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Gecmisten giiniimiize diinyada sehirlesme, turizm ve yatirim oranlarinin artmasi, bu
durumdan kazang elde etmek isteyen sehirlerin pazarlama ¢aligmalarina yonelmelerine
neden olmustur. Sehirdeki karar alicilar sehirlerine daha fazla turist, yatirimci, yeni
yerlesimci ¢ekmek ve sehirde yasayanlarin memnuniyet durumlarini artirmak i¢in ayni
iiriin ve hizmet pazarlamasinda oldugu gibi sehir pazarlamasi ¢alismalar1 yapmaktadir.
Bunun i¢in sehirdeki karar alicilar 6ncelikle sehrin pazarlama hedeflerine uygun olarak
stratejik pazarlama planlar1 olusturmakta ve bunun sonucunda tutundurma karmasini
planlayarak sehirleri belirlenen hedef kitlelere tanitmak i¢in ¢aligmalar yapmaktadir.
Tutundurma karmasinin unsurlarindan olan halkla iliskilerden sehir hakkinda olumlu

imaj gelistirmek ve sehri genis kitlelere tanitmak i¢in yararlanilmaktadir.

Bu ¢alismada Safranbolu’da kamu ve 6zel sektor aktorleri tarafindan yapilan halkla
iliskiler ¢aligmalarinin sehir pazarlamasina olan katkilarinin incelenmesi amaglanmistir.
Bu amagla Safranbolu’da ¢esitli gorevlerde yer alan dort kamu aktorii temsilcisi, bir
bolgesel aktor temsilcisi, bir sivil toplum kurulusu temsilcisi, bir de 6zel sektor aktor
temsilcisi ile goriisiilmiistiir. Goriismede katilimcilara 20 adet acik uglu soru sorulmus
ve sorular betimsel analiz yontemi ile analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore
sehirdeki aktorlerin genelinin sehir pazarlamasi hakkinda bilgi diizeylerinin yetersiz
oldugu belirlenmis ve sehrin pazarlama hedeflerine uygun olarak herhangi bir stratejik
pazarlama planinin olusturulmadigr anlasilmistir. Safranbolu'daki aktorler tarafindan
sehri tanitmak i¢in yapilan halkla iliskiler ¢caligmalarinin, stratejik pazarlama planinin
son asamasinda planlanmasi gereken tutundurma c¢alismalar1 kapsaminda degil,
alisilagelmis uygulamalarin devami olarak yapildigi anlasilmistir. Bu yilizden
Safranbolu'daki aktorler tarafindan yapilan halkla iliskiler calismalarinin sehrin

pazarlama hedeflerine tam olarak hizmet etmedigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Sozciikler: Schir pazarlamasi, halkla iliskiler, tutundurma



ABSTRACT

The increase in urbanization, tourism and investment rates in the world from the past
to the present has caused the cities that want to profit from this situation to turn to
marketing activities. Decision makers in the city carry out city marketing activities just
like marketing products and services in order to attract more tourists, investors, new
residents to their cities and to increase the satisfaction of those living in the city. To
this end, decision makers in the city first create strategic marketing plans in accordance
with the marketing goals of the city and as a result, they plan the promotion mix and
work to promote the cities to the specified target audiences. Public relations, one of
the elements of the promotion mix, is used to develop a positive image about the city

and to introduce the city to large masses of people.

In this study, it is aimed to examine the contributions of public relations studies made
by public and private sector actors to city marketing in Safranbolu. For this purpose,
four public actors' representatives, a regional actor representative, a non-governmental
organization representative, and a private sector actor representative were interviewed
in Safranbolu. During the interview, the participants were asked 20 open-ended
questions and the questions were analyzed using descriptive analysis method.
According to the results of the research, it was revealed that the majority of the actors
in the city had insufficient knowledge of city marketing and no strategic marketing
plan was created in line with the city's marketing goals. It has been understood that the
public relations activities carried out by the actors in Safranbolu to promote the city
are not within the scope of the promotional activities that should be planned at the last
stage of the strategic marketing plan, but as a continuation of the usual practices.
Therefore, it has been concluded that the public relations activities carried out by the

actors in Safranbolu do not fully serve the marketing goals of the city.

Key Words: City marketing, public relations, promotion
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ARASTIRMANIN KONUSU

Bu ¢alismada; tutundurma karmasinin unsurlarindan biri olan halkla iliskilerin,
sehir pazarlamasindaki 6neminin arastirilmasi amaglanmistir. Bu baglamda uygulama
sehri olan Safranbolu’da sehir pazarlamasi ¢alismalarimin durumu ve bu kapsamda
yapilan halkla iligkiler faaliyetleri incelenmistir. Ayrica c¢alisma igerisinde
Safranbolu’da kamu ve 6zel sektor aktorleri tarafindan sehir pazarlamasina yonelik

yapilan ¢alismalarin diizeyi hakkinda da bilgiler yer almaktadir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Diinyada ve lilkemizde sehirlesme, turizm ve yatirim oranlarinin artmasi sehirleri
bu alanda pazarlama ¢aligsmalar1 yapmaya itmektedir. Yapilan pazarlama ¢alismalarinin
icerisindeki en dnemli alanlardan bir tanesi de tutundurmaya yonelik yapilan iletigim
calismalaridir. Halkla iligkiler de tutundurma calismalar1 arasinda sehirleri genis
kitlelere tanitmak ve sehir hakkinda olumlu imaj gelistirmek i¢in kullanilan en 6nemli
araclardan bir tanesidir. Buradan hareketle bu ¢alismada; sehir pazarlamasinda
tutundurmaya yonelik yapilan halkla iliskiler faaliyetlerinin 6nemi Safranbolu’daki
uygulayicilarin yaptiklar: 6rnekler iizerinden anlatilmaya ¢alisilmistir. Caligmanin diger
amaglar1 arasinda Safranbolu’daki uygulayicilara, sehir pazarlamasina yonelik yapilan
hakla iliskiler ¢alismalar1 konusunda yol gosterici olabilmek ve bu alanda yapilacak

caligmalara referans olabilmektir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu ¢alismada nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis derinlemesine
goriisme yontemi kullanilmistir. Nitel aragtirma, “gézlem, goriisme ve belge analizi gibi
nitel veri toplama ydntemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda
gercekei ve biitlinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin islendigi
arastirma” (Yildirim ve Simsek, 2011, s.39) olarak tanimlanmaktadir. Derinlemesine

goriisme ise arastirilan konunun biitiin boyutlarint kapsayacak sekilde goriigiilen kisiye
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acik uglu sorularin soruldugu, konuya dair detayli cevaplarin alinabildigi ve yiiz yiize

goriisiilerek bilgi toplama imkani veren bir veri toplama teknigidir (Tekin, 2006, s. 101).

Goriisme formu bu boyutlar gozetilerek arastirmacinin kendisi tarafindan
hazirlanan 20 adet sorudan olugsmaktadir. Bu sorularin 13’1 pazarlama ve tanitim, 3’i
rakip analizi, 1’1 alt yap1 caligmalari, 3’1 ise paydaslar temasina iliskin sorulardir.
Miilakat sorulari, konu ile ilgili literatiir taramas1 yapilip, ilgili akademisyen goriisii
alindiktan sonra tamamlanmis ve goriisme yapilan kisilere yaklasik birer saat siiren bir
goriismede sorulmustur. Arastirmaci kendisini Karabiik Universitesi Isletme Boliimii
Yiiksek Lisans Ogrencisi olarak tamtmis ve goriismede elde edilen verilerin yiiksek
lisans tezinde kullanilacagini bildirmistir. Goriismeler, goriisme yapilan kisilerin talep
ettigi ortamlarda yapilmis ve ses kaydir alinmasi i¢in goriisme 6ncesi kendilerinden izin

alinmistir. Goriisme formu Ek 1°de sunulmustur.

Gorlisme siiresince alinan cevaplar ses kaydina alinmis, sonrasinda ise yaziya
gecirilmis, aragtirma konusu ile ilgili olmayan kisimlar kullanilmamigtir. Devaminda ise
cevaplarin incelenmesinde betimsel analiz teknigi kullanilmistir. Ciinkii bu teknikte
goriisme yapilan kisilerin sOylediklerinin dogrudan alintilama seklinde verilmesi ve
bundan yola ¢ikarak sonuglari agiklamak gegerlik agisindan onemlidir (Yildirim ve

Simsek, 2011, s. 257).

Arastirmanin orneklemi Safranbolu ve Karabiik’te yer alan dort kamu aktorii
temsilcisi, bir bolgesel aktor temsilcisi, bir sivil toplum kurulusu temsilcisi, bir de 6zel
sektor aktor temsilcisini kapsamaktadir. Katilimcilara; amagl, olasiliksiz ve kartopu
orneklem teknigi ile ulasiimistir. Orneklem igerisinde kamu kurumu temsilcilerinin
agirlikta olmast; literatiir kisminda genis olarak anlatilacag gibi, kamu aktorlerinin sehir
pazarlamasinda itici gii¢ konumunda olmasindan (Kotler vd., 1993, s. 34)
kaynaklanmaktadir. Caligmaya katilanlarin 2’si kadin, 5°i erkek olup yaptiklari isle ilgili
deneyimleri 2 ile 11 yil arasinda degismektedir. Calismada, goriisiilen kisilerin gercek
isimleri kullanilmayarak yerine K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, seklinde kodlanmistir.

Gortsiilen kisilere ait genel bilgiler tablo 1’da gosterilmistir.

13



Tablo 1: Arastirmaya Katilan Kisiler Hakkinda Genel Bilgiler

Sira | Kisi | Calistig1 Yer ve Birim Gorevi
1 K1 | Safranbolu Belediyesi Sosyal Isler Miidiirliigii | Miidiir
2 K2 | Karabiik Universitesi Turizm Fakiiltesi Dekan Yardimcist
3 K3 | Karabiik Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Sube Miidiirii
4 K4 | Bati Karadeniz Kalkinma Ajansi Koordinator
5 K5 | Karabiik Universitesi Basin Yaym ve Halkla | Kiilliye Karabiik
liskiler Koordinatérliigii Gazetesi Sorumlusu
6 K6 | Safranbolu Kiiltiir ve Turizm Vakfi Genel Sekreter
7 K7 | Batuta Turizm Firma Sahibi

ile sinirhdir. Gorlismeler, toplamda yedi kamu ve 6zel sektor aktoriiyle yapilmistir. Bazi
0zel sektor aktorleri ve sivil toplum kurulusu temsilcileri ile yapilmak istenen
goriismeler i¢in olumlu ya da olumsuz geri doniis alinamamistir. Bazi aktor temsilcileri

ise Tirkiye’yi ve diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 salgini sebebiyle goriisme

taleplerine olumlu yanit vermemislerdir.
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KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Aragtirmanin kapsam1 UNESCO Diinya Miras Listesi’nde yer alan Safranbolu




GIRIiS

2018 y1il1 istatistiklerine gore diinya niifusunun %55,3’1i sehirlerde yasamaktadir
(Dengiz ve Ozaslan, 2019, s. 55). Bu oranin 2050 yilinda %70’e ulasacagi tahmin
edilmektedir (Lambert, Nelson, Jovanovi¢ ve Cerda, 2015 s. 108). Birlesmis Milletler
Diinya Turizm Orgiitii, 2019 yilinda uluslararas: arenadaki turist sayisinmn 1,5 milyara
ulastigini aciklamistir (UNWTO, 2020). Uluslararas1 Yatirimeilar Dernegi tarafindan
aciklanan istatistiklere gore ise; uluslararasi dogrudan yatirim akislar1 2014 yilinda 1,34
trilyon dolar, 2015°te 1,92 trilyon dolar, 2016’da 1,87 trilyon dolar, 2017 yilinda ise 1,43
trilyon dolar olmustur (YASED, 2018). Diinyadaki sehirlesme, turizm ve yatirim
oranlarinin her gecen giin artmasi, bu durumdan daha fazla kazang elde ederek refah
seviyelerini artirmak isteyen sehirlerin; birbirleri ile olan rekabet durumlarinin artmasina
ve bu amagla bir takim pazarlama calismalarina yonelmelerine neden olmaktadir. Bu
nedenle sehirlerdeki karar alicilar; sehir pazarlamasi ¢alismalari ile sehirlerine daha
fazla turist, yatirimci, girisimci, yeni yerlesimci ¢ekmeye ve sehirde yasayanlarin
memnuniyetlerini artirmaya calismakta (Karmowska, 2002, s. 139) ve bu amacla
sehirlerini diger sehirlerden farklilastirmak icin stratejiler gelistirmektedirler

(Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s. 506).

Sehir pazarlamasi ¢alismalarindan basar1 elde edilebilmesi; sehrin pazarlama
hedeflerine uygun olarak kapsamli bir sekilde hazirlanan stratejik pazarlama planina
baglidir (Hawes, Taylor ve Hampe, 1991, s. 11). Stratejik pazarlama planinda sehrin
potansiyel hedef kitleleri ile sehirde yasayanlarin istek ve ihtiyaglar1 belirlenmeli, sehrin
eksik ve farkli yonleri ortaya konularak devaminda hedef kitleleri gruplandirma, pazar
boliimleme ve sehri farklilastirma gibi stratejiler olusturulmalidir. Sonraki siiregte ise
pazarlama karmasi planlanmali ve tutundurmaya yonelik iletisim stratejilerine karar
verilmelidir (Apaydin, 2014, s. 9-11). Deffner ve Liouris (2005, s. 2-3) sehrin imajinin
bazi durumlarda =ziyaretciler, yatirnmcilar ve sehir sakinlerinin = goriislerini
sekillendirmede sehrin mevcut durumundan daha fazla rol oynadigini sdylemekte,
pazarlama anlayisina gore bir {irlin olan sehrin imajiyla birlikte pazarlanmasi gerektigini
ifade etmektedir. Kotler ve Armstrong, halkla iligkilerin sehirler i¢in 6nemli bir iletisim
yontemi oldugunu sdylerken (Peltekoglu, 2014, s.2), sehir pazarlamasinda halkla

iligkilerden sehir hakkinda olumlu ima;j gelistirmek ve sehri genis kitlelere tanitmak i¢in
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yararlanilmaktadir (Apaydin, 2014, s. 88). Kogak (2015) aragtirmasinda, sehir ve iilke
pazarlamasinda halkla iliskilerin 6nemini bildirmektedir. Ancak, sehir pazarlamasinda
halkla iliskilerle birlikte diger tutundurma calismalarinin basariya ulasabilmesi igin
oncelikle sehrin pazarlama hedeflerinin ve stratejilerinin belirlendigi stratejik pazarlama
plan1 olusturulmali ve bunun sonucunda tutundurma karmasi planlanip hayata

gecirilmelidir (Altunbas, 2007, s. 167).

Safranbolu; tarihi ve dogal giizellikleri beraberinde barindirmasi, yerli ve
yabanci bir¢ok turistin ugrak yeri olmasi ve genel anlamda tlilkemizde herkes tarafindan
bilinen bir sehir olmasindan dolay1 sehir pazarlamasi ¢alismalariyla 6n plana ¢ikabilecek
Oonemli avantajlara sahiptir. Bu ¢alismada Safranbolu’da kamu ve 6zel sektor aktorleri
tarafindan yapilan halkla iligkiler calismalarinin Safranbolu’nun pazarlanmasina

sagladig katkilarin diizeyi incelenecektir.

Tez calismasi li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde pazarlama kavramina
deginilerek sehir pazarlamasi ile ilgili kavramlar agiklanacak, sehir pazarlamasinin
amaci, tarihi, hedef kitlesi, aktorleri, sehir pazarlamasina yonelik hazirlanan stratejik
pazarlama plani ve sehir pazarlamasina yonelik tutundurma ¢aligmalar1 hakkinda bilgiler

verilecektir.

Ikinci boliimde, halkla iligkilerin tanimi ve tarihsel gelisimi hakkinda bilgiler
verilecek, halkla iliskilerde kullanilan ortam ve araglar ile halkla iliskilerin uygulama
alanlar1 incelenecektir. Ayrica bu bdliimde sehir pazarlamasinda halkla iligkiler

caligmalarinin kapsami1 hakkinda bilgilere yer verilecektir.

Ugiincii béliimde ise ¢aligmanin sonucunda elde edilen bulgular paylasilacak,

devaminda bulunan sonuglar yorumlanarak ¢6ziim onerilerinde bulunulacaktir.

16



1. BIRINCIi BOLUM

SEHIR PAZARLAMASI

1.1. Sehir Pazarlamas1 Kavrami

Kiiresellesmeyle birlikte her alanda etkisini gosteren rekabet ortami sehirlere de
yansimakta, bunun sonucunda biiyliyen sehir ekonomileri bulunduklari {ilkelerin
ekonomilerinin gelismesine onemli katkilar saglamaktadir. Sehirlerin sosyal ve
ekonomik olarak kazanimlar elde etmesi i¢in uygulanan sehir pazarlamasi da sehirlerin,

dolayisiyla iilkelerin sosyal ve ekonomik olarak gelisim amaglariyla dogrudan ilgilidir.

Sehir pazarlamasi kavramini genel olarak aciklamadan 6nce pazarlamanin ne
oldugu hakkinda bilgi vermek yararli olacaktir. Cogu kimse hala pazarlamanin tam
olarak ne oldugu hakkinda bilgi sahibi degildir. Giiniimiizde pazarlama ¢ogu zaman satig
ve reklam ile karistirilmaktadir. Pazarlamay1 sadece siradan insanlarin degil, bircok is
insaninin da satisla karistirdigini sdyleyen Kotler (2015, s. 25), pazarlamanin satisla ayni
sey olamayacagini ciinkii pazarlamanin sirketin iirlinii ¢ikartmasindan c¢ok oOnce
bagladigin1 ifade etmekte, ayrica pazarlamanin; yeni misteriler bulmak, iriiniin
cekiciligini ve basarimini artirmak, iiriin satis sonuglarindan ders ¢ikarmak ve
tekrarlanan satiglar1 yonetmek gibi siirecler arasinda iirliniin biitiin hayat1 boyunca

devam ettigini bildirmektedir.

Tek (2002, s. 6)’e gore pazarlama, “aligveris veya ticaret gibi tiim isletmecilik
fonksiyonlarii kullanarak hedef kitle veya kitlelerin tiim ihtiyag, istek ve taleplerini
gerekli olan tiim arastirmalari yaparak belirleyip, bu talepleri benimseyerek hedef
kitlede yer alan kisi ve kurumlart rakip isletmelerden daha iyi tatmin edecek,
memnuniyet seviyelerini artiracak ve onlar i¢in 6nemli ve hakiki deger barindiran
pazarlama karmalar1 hazirlamak suretiyle, topluma mal olmus ve ahlaki degerleri goz

ard1 etmeden, karsiliginda kendisine de maddi ve manevi ¢ikar saglamaktir.”

Baska bir kaynakta pazarlama yine yukaridaki tanima benzer olarak “miisteri

ithtiyaclarin1 ongdrerek iirlin ve hizmet tatmini saglayan ve tireticiden miisteriye ihtiyag
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akisin1 yonlendirerek hedeflerini basarmaya ¢alisan bir kurulusun faaliyetler

biitiiniidiir.” seklinde tanimlanmistir (Perreault, Cannon ve McCarthy, 2013, s. 6).

Yukarida belirtilen tanimlarin ortak noktasi; kurumlarin yaptiklari pazarlama
faaliyetlerinde kar amaci giitmesidir. Giliniimlizde kar amaci glitmeden pazarlama
faaliyetlerinde bulunan egitim kurumu, dernek, vakif gibi kurumlar da mevcuttur. Bu
gibi kurumlar pazarlama faaliyetleriyle amaclar1 dogrultusunda bir kamuoyu yaratarak,
gelisimlerini  hizlandirmayr amacglamaktadir. Dolayisiyla en genis kapsamiyla
pazarlama; “kisisel ve Orgiitsel amacglara ulasmay1 saglayacak degisimleri
gerceklestirmek iizere; fikirlerin, mallarin, hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
dagitilmas1 ve tutundurulmas i¢in yapilan planlama ve uygulama siirecidir.” (Islamoglu,

2011, s. 16).

Pazarlanan sey bir tiriin olabilecegi gibi bazen bir fikir, hizmet, kisi, lilke, egitim

hatta konumuzla ilgili olarak bir sehir olabilmektedir.

Sehir pazarlamasi, nispeten yeni bir bilim alamdir. Cogu kimse schir
pazarlamasiin sadece sehrin {iriinlerini satmak i¢in kullanilan bir ara¢ ve yontem
oldugunu diisiinmektedir. Nitekim sehir pazarlamasi bundan daha fazlasidir. Sehir
pazarlamasi i¢in {iriin sehrin kendisidir ve imajiyla pazarlanir. Bundan dolay1 sehir
pazarlamasi, sehrin potansiyeli ile bu potansiyelin yerel toplumun faydasina
kullanilmasi arasinda bir koprii olusturur (Deffner ve Liourius, 2005, s. 3). Bununla
beraber sehir pazarlamasi genel olarak kentsel calismalardan, planlama, cografya ve
iletisim gibi diger disiplinlerden yararlanmakta ve disiplinler arasi olmasi sehir
pazarlamasinin gii¢lii yanini olusturmaktadir (Deffner, Karachalis, Psatha, Metaxas,
Sirakoulis, 2020, s. 16).

Sehir pazarlamasi literatiire ilk olarak 1969 yilinda adi1 pazarlamayla 6zdes hale
gelmis olan Philip Kotler ile Levy’nin “Pazarlamanm Genisletilmis Teorisi” adl
makalesiyle girmistir. ilerleyen zamanlarda bu kavramin kabul gdrmesiyle sehir
pazarlamasi {lizerine yapilan ¢aligmalar hiz kazanmistir (Y1ldiz, 2010, s. 8). Giiniimiizde

de diinyanin pek c¢ok iilkesinde bir¢ok akademisyen ve arastirmaci yaptiklar
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caligmalarla sehir pazarlamasinin gelisimine katki saglarken, bir yandan da sehirlere ve

sehirdeki karar vericilere bu alanda yol gostermektedir.

Kotler, Ren ve Haider (1993, s. 18)’c gore sehir pazarlamasi, “mevcut ve
potansiyel miisterilerin zihninde sehir ile ilgili olumlu bir imaj olusturarak, sehrin dogru
irtin ve hizmetlerinin etkili, verimli ve kolay ulasilabilir bir sekilde kisilere

sunulmasidir.”

Apaydin (2014, s. 3) ise sehir pazarlamasini; “sehirlere yatirimei, ziyaretgi, yeni
yerlesimci ¢ekmek ve mevcut yerlesimcileri mutlu edecek imkanlar olusturup sehrin
cazibesini ve degerini artirma ¢abalar1” olarak tanimlamistir. Baska bir tanima gore ise
sehir pazarlamasi, “iriin, fiyat, dagitim ve iletisim siirecinden olusan geleneksel
pazarlama modelinin sehir pazarlamasina uyarlanmasi” olarak ifade edilmektedir

(Ismail ve Ali, 2011, s. 340).

Neden sehir pazarlamasinin yapilmasinin gerekliligi su dort nedenle agiklanabilir
(Karmowska, 2002, s. 139):
e Turistlerin ilgisini ¢ekmek,
e Yatinmcilar ¢ekmek, endiistriyi ve girisimciligi gelistirmek,
e Yeni yerlesimcilerin ilgisini cekmek,

e Yerel halki ikna etmek (i¢ pazarlama).

Giliniimiizde sehirler i¢in ziyaretci, yatirimci ve yerlesimci ¢ekmek ekonomik ve
sosyal sebeplerden dolay1r 6nemli hale gelirken, bu maksatla sehirler pazarlama
cabalarina girismeye baslamiglardir. Bu anlamda diinya genelinde ve ozellikle
Avrupa’da sehir pazarlamasi uygulamalari ve bu yolla markalasan sehir 6rnekleri
gittikge artmaktadir (Altunbas, 2007, s. 156-157). Son ¢eyrek yiizyilda Avrupa sehirleri,
sehir pazarlamasi kapsaminda yaptiklari ¢aligmalarla pazarin biiyiik bir kismina hakim
olmak istemektedir (Sin, 2018, s. 14). Bununla beraber schirlerin pazarlanmasi
dogrultusunda yapilan caligmalar ge¢miste sadece gelismis iilkelerde yapilirken,
glinlimiizde gelismekte olan pek ¢ok tilke de bu konunun 6nemini anlayarak 6nemli

biitgelerle bu konuya yonelmeye baglamistir (Herstein, 2012, s. 147).

19



Deftner vd. (2020, s. 2), son 20 yildir yapilan ¢caligmalarda sehir planlamasinin
sehir pazarlamasini da i¢erecek sekilde genisletildigini, sehir planlamalarinda sehirlerin
mekansal ve alt yapr boyutuyla birlikte sosyo-ekonomik boyutlarinin da géz oniine
alindigint bildirmektedir. Bundan dolay1 sehirler; is diinyas: igin sagladigi altyapi,
isgiicli, bina ve araziler, sehirde yasayanlara ise sagladiklari ev, sosyal imkanlar ve ¢evre
konulari ile bir {iriin olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla sehrin bir iiriin olarak daha
fazla miisteri gekebilmesi icin ¢ok iyi pazarlanmasi gerekir (Apaydin, 2014, s. 4). Uriin
pazarlamasinda {irlin ne ise, sehir pazarlamasinda da sehir odur. Bir iiriin pazarlanirken
ortaya konulabilecek iiriine ait tim etmenler ne kadar 6nemliyse sehir pazarlamasinda
da altyapi, trafik yogunlugu, sehirdeki giivenlik vb. gibi pek c¢ok etmen 0 kadar
onemlidir. (Sevim, 2019, s. 10).

Bu noktada sehir pazarlamasinda temel alinacak su yedi maddeyi belirtmek
faydali olacaktir (Kavaratzis ve Ashworth, 2008, s. 151):

e Pazarlama ¢abasina baglanmadan 6nce sehir pazarlamasinin kolektif bir sekilde
anlasilmasi ve benimsenmesi gerekir,

e Pazarlama eylemlerinin koordinasyonunun etkin olarak saglanmasinin yaninda
ilgili birim ve kisiler arasinda uyumun {ist diizey olmasi ve rollerin net bir sekilde
belirlenmesi gerekir,

e Pazarlamanin uygulanmasinin ara sira ve parca par¢a eylemler olarak degil, bir
slireg olarak goriilmesi gerekir,

e Pazarlama anlayisinin turizm digindaki alanlara da yayilmasi gerekir,

e Yerel halkin pazarlama cabalarina iist diizeyde katilimimin saglanmasi ve
ihtiyaglarmin pazarlama siirecinin tiim asamalarina entegre edilmesi gerekir,

e C(Cevredeki firsatlardan daha iyi yararlanilmanin Oniinii agacak olan mevcut
sehirlerarasi rekabet anlayisinin genisletilmesi gerekir,

e Pazarlama ¢aligmalarinin sonuglarinin izlenmesi ve degerlendirilmesi gerekir.

Sehir pazarlamasinda, normal pazarlamada kullanilan stratejiler kullanilir. Ancak
sonuglart itibariyle farkliliklar vardir. Normal pazarlamada bir iiriiniin satilmasindan
dolay1 ondan en fazla faydayi o {iriinii iireten veya satan igletmeler saglarken, bir sehri
1yi bir sekilde pazarlamanin ekonomik veya sosyal getirisi o sehirde yasayan herkese

olmaktadir (Polat, 2007, s. 235).
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Sekil 1: Sehir Pazarlamasinin Unsurlar

HEDEF PAZARLAR

Ihracatcilar

PAZARLAMA UNSURLARI
Altyap1

Yatinimcilar

Ziyaretgiler

PLANLAMA GRUBU
Sehirde Yasayanlar

$ehir Pazarlama
Plam
Durum Analizi
Vizyon
Evlem

Is Diinyas: «—— Yerel Yonetim

Cazibeler

Ureticiler

Yerlesimciler

Sehir Imaji ve
Yasam Kalitesi

Sirket Merkezleri

Kaynak: Kotler vd. (1993, s.19), Marketing Places: Attracting Investment,
Industry and Tourism To Cities, Regions and Nations, New York: The Free Press.

Sekil 1°de goriildiigii gibi sehir pazarlamasinin {ic 6nemli unsuru vardir. Bunlar;
hedef pazarlar, pazarlama unsurlar1 ve planlama grubudur. Bu unsurlar igerisinde en
dista hedef pazarlar yani; sehre gelen turistler ve kongre katilimcilari, yeni yerlesimciler,
sirketlerin merkezleri, yatirimcilar ve lreticiler yer almaktadir. Ortada ise pazarlama
unsurlarini igeren sehrin altyapisi, sehirdeki cazibe merkezleri ve diger aktiviteler,
sehrin imaj1 ve yasam kalitesi ile insanlar bulunmaktadir. Sehrin alt yap1 probleminin
olmamasi, sehirdeki tarihi ve turistik yerlerden ayri olarak eglence mekanlarinin da
ihtiyaglar1 karsilayacak fazlalikta olmasi ile sehirde kiiltiirel ve eglenceli aktivitelerin
yapilmasi hem sehrin pazarlanmasi agisindan hem de sehre gelen yerli ve yabanci
turistlerin memnun kalip tekrar gelmelerini saglama agisindan 6nemlidir. Merkezi
noktay1 olusturan planlama grubunda ise; sehirde yasayanlar, is diinyasi, yerel ve
bolgesel kamu kurumlar1 ve yoneticileri yer almaktadir. Bu grup sehir pazarlamasin

organize eden ve buna yonelik ¢alismalar yapan gruptur.
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Sehir pazarlama unsurlarinin merkezinde yer alan planlama grubu, sehir
pazarlama planini olusturan ve hayata gegiren gruptur. Bu grupta yer alan schir halki,
Ozel sektor temsilcileri ve kamu kurumu ydneticilerine ek olarak akademisyenler,
sanat¢ilar, yerel medya temsilcileri, dernekler ve vakiflar ile sehir pazarlamasindan
etkilenen tiim odaklarin onceliklerinin bilinmesi, fikirlerinin alinmas1 ve bu stirece dahil
edilmeleri stratejik pazarlama planinin daha saglikli olusturulmasini ve uygulanmasi

acisindan ¢cok 6nemlidir (Apaydin, 2014, s. 11-12).

Tiim bu anlatilanlardan hareketle sehir pazarlamasi ile hedeflenenin; sehirdeki
karar vericiler ve schir halkinin ortak kararlar1 sonucu planlanan ve uygulanan
pazarlama ¢alismalariyla sehre yeni ziyaretgiler ve yeni yatirimlar ¢ekmek, sehirleri
ekonomik ve sosyal olarak kalkindirmak, sehir halkinin yasam standartlarini yiikseltmek
ve sehri tercih edilir yapmak oldugu sdylenebilir. Sehirlerini kalkindirmayi ve
sehirlerinin ulusal hatta kiiresel diizeyde rekabet edebilmesini amaglayan sehir
yoneticilerinin ve sehirdeki karar vericilerin; tarihi heniiz ¢ok yakin zamana dayanan
ancak kolektif olarak uygulanabildiginde sehri pazarlama amaglart dogrultusunda
hedeflenen noktalara tasiyabilen ‘sehir pazarlamasi’nt ¢ok iyi anlamalar1 ve

uygulamalar: gerekmektedir.

1.2. Sehir Pazarlamasinin Tarihsel Siireci

Sehir pazarlamasi tarihte pek c¢ok asamadan gegerek giintimiizdeki halini

almistir. Tiim bu asamalar agagidaki tabloda detayl bir sekilde verilmektedir.
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Tablo 2: Sehir Pazarlamasinin Giiniimiize Kadar Olan Siireci

1800 sonrasi

1930-1970 aras1

1980 sonrasi

1990’lar —»

N

2000’lerin basi

2000 sonrast1

Sehirlerin fonksiyonel
olarak farklilagmasi

Endiistrilesme
Sehirleri satma
Pazarlamanin

planlama unsuru
olarak kullanilmasi

Imaj diizeltme

Post endiistriyel
sehirleri satmak

Sehir markalagsmasi

Isletme mantig1 ile
pazarlama yapma

Arazilerin satimi

Uretimde istihdam
imkaninin olusmasi

Sehirlerin mevcut
Ozelliklerinin satilmasi

Ekonomik ve fiziksel
anlamda hedeflerin
planlanmasi, mevcut
yerlesimcilerin
ihtiyaglarina cevap
verirken yatirim ve
turist ¢ekilmesi

Koti imaj1 degistirme
ya da ndtr imaj
olusturma

Kentsel doniigiim,
kay1ip zenginliklerin
yerine yeni seylerin
ingasi

Mevcut
yerlesimcilerin ve
isletmelerin
ihtiyaglarini karsilama,
disartya karsi ¢ekici
bir imaj olugturma

Yerlesimciler ile sehir
arasinda duygusal ve
psikolojik olarak bag
kurulmasi

Doénem Asamalar Hedefler Ozellik
17.yyile 19. yy Tarimsal kolonilesme | Bos arazilere yerlesme | Yogun yerlesim igin kisa
arast stirede uygun arazinin

bulunmasi

Sehirlerin 6zelliklerinin diger
sehirlerden farklilagmasi

Endiistriyi ¢ekmeye odaklanma
ve yerel ihtiyaclarin gz ardi
edilmesi

Sehrin ve cazibe merkezlerinin
tanitiminin yapilmast

Kitlesel pazarlamadan kisisel
pazarlamaya, fiziksel alt yap1
iyilestirmelerinden kamu ve
halkin dayanigmasina ve yagam
kalitesinin yiikseltilmesine
kadar birden ¢ok hedefin
olusturulmasi

Reklama ve sehir imajina
odaklanma

Yogun rekabete tepki verme

Imajimn igerigini 6nemseme

Kapsamli pazarlama
faaliyetleri, gelismis iletigim
araglarindan faydalanma

Kaynak: Kavaratzis, M., & Ashworth, G. (2008, s. 160).

Tablo 2°de goriildiigii gibi sehir pazarlamasi tarihte gesitli evreler gegirmistir.
Tarimsal kolonilesme ile baslayan ilk asamada yerlesimin yogun bir sekilde

yapilabilmesi i¢in kisa siire igerisinde bos araziler temin edilmistir. Siirecin devami olan
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1800’li yillarda ise sehirlerin insasi i¢in arsalar satilmis, bu gelismenin yaninda
sehirlerin birbirlerinden farklilasmas: saglanarak, schirler cazibe merkezi haline
getirilmeye calisilmistir. Endiistrinin gelismeye basladigi donemde ise sehirlere daha
cok endiistriyel yatirime1 ¢ekme yarisina girilmis, yerel ihtiyaglar ve ¢evre goz ardi
edilmistir. 1980’leri kapsayan donemde ise sehrin ve sehirdeki cazibe merkezlerinin
tanittim1 yapilarak satma ¢alismalar1 yapilmistir. Sonraki asama ekonomik bazi
hedeflerin ortaya kondugu, yerlesimcilerin ihtiyaglarinin giderilmesinin yaninda sehre
turist ve yeni yatirimec1 ¢cekmek maksadiyla ¢alismalarin yapildigi, sehrin alt yapisinin

tyilestirildigi ve yasam kalitesinin yiikseltilmeye baslandigi donemdir.

Endiistrinin geligsmesi sehirlere olan gogleri artirmis, bundan dolay1 garpik
yapilagsma, ¢evre sorunlari ile sosyal sorunlar ortaya ¢ikmis, bu durum sehirlerin imajini
olumsuz yo6nde etkilemistir (Apaydin, 2014, s. 6). Bu sebeplerden dolay1 imaj diizeltme
doéneminde sehirlerin kotii imajlarinin yok edilmesi amaciyla yogun reklam ¢alismalari

yapilmistir.

Bir sonraki donem olan post-endiistrilesme doneminde ise kentsel dontisiimler
yapilarak sehirler arasi rekabet hiz kazanmistir. Yine bu dénemlerde rekabetin yogun
olmasindan dolay1r sehirler; markalasma c¢alismasi icerisine girerken, mevcut
yerlesimcilerin ve lokal isletmelerin ihtiyag ve istekleri karsilanmistir. Son donemde ise
isletme manti81 ile genis kapsamli pazarlama faaliyetleri yapilmig ve bu konuda internet,
televizyon vb. gibi gelismis iletisim araglarindan yararlanilmistir. Yine bu dénemde

sehir ile yerlesimciler arasinda duygusal ve fiziksel bag kurulmaya caligilmaktadir.

1.3. Stratejik Pazarlama Plam

Giliniimiiz diinyasinda sehirlerin turizm ve diger yatirimlardan maksimum
diizeyde gelir elde edebilmesi icin ¢esitli pazarlama faaliyetleri yapilmaktadir. Bu
faaliyetlerden basar1 elde edilebilmesi i¢in Oncelikle esnek ve kapsamli bir sekilde
hazirlanmis stratejik pazarlama planina ihtiyag vardir (Hawes vd., 1991, s. 11). Bu plan
dahilinde sehir derinlemesine analiz edilmeli, sehrin vizyon ve misyonu belirlenmelidir
(Sahin, 2015, s. 21).
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Sehrin pazarlamasina yonelik hedeflerin belirlenmesi ve kararlar alinmasinda
stratejik pazarlama plani hayati 6neme sahiptir. Bu sebepten dolay: stratejik pazarlama
plan1 olusturulurken bu siirecten etkilenen ve siirece katki saglayacak ilgili tiim taraflarin

goriisleri alinarak siirece dahil olmalari saglanmalidir (Apaydin, 2014, s. 8).

Asagidaki sekilde stratejik pazarlama planinin nasil olmasi gerektigi

gosterilmistir (Apaydin, 2014, s. 9):

Sekil 2: Stratejik Pazarlama Plan1

Hedef Kitle
Sehir halkinin ve
hedef kitlenin
ihtiyaglarinin
belirlenmesi Uriin —»  Fiyat
Hedefleme,
Sehir boliimleme Hedef

S.W.O.T. _ |

Sehrin hedef ve = kitle v
kaynaklarinin Sehri farkhilagtirma

belirlenmesi ve konumlandirma Tutundurma<t—  Dagitim

Rakipler /
Mevcut ve Potansiyel

rakiplerin analiz

dilmesi ﬂ
— i
Cevresel Pazar Sartlan
kTeknolojik cevre Politik ve yasal gevre Kulttirel ve sosyal cevre Ekonomik gevre ]

Kaynak: Apaydin, F. (2014). Sehir pazarlamasi. Nobel.

Sekil 2’de goriildiigii gibi stratejik pazarlama planinin ilk agamasinda sehirde
yasayanlarin ve hedef kitlenin ihtiyaglar1 belirlenmelidir. Bu ihtiyaglarin
belirlenebilmesi i¢in derinlemesine bir pazar arastirmasi yapilmali, potansiyel hedef
kitlelerinin zevkleri, harcama yaptiklari alanlar ve eglence tarzlari 6grenilmelidir. Yine
ilk asamalarda sehrin hedefleri ve kaynaklari ortaya konulmalidir. Bu asamada sehrin
mevcut durum analizi yapilmali, diger sehirlerde olmayan ayricalikli yonler veya eksik
kalinan taraflar ortaya ¢ikarilmalidir. Bunun i¢in en iyi yontemlerden olan S.W.O.T.
analizi yapilarak sehrin giiglii ve zayif yonleri ile sehir igin firsatlar ve sehre yonelik
tehditler belirlenmelidir. Ayrica sehrin ulusal veya uluslararasi bazda rakipleri

belirlenerek karsilastirmalar yapilmalidir. Bunlarin devaminda hedef Kkitleler
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gruplandirilarak; hedef kitlelerin harcama alanlari, yasama aliskanliklari, yillik ortalama
tatil stireleri, kazan¢ durumlar1 vb. gibi daha bircok 06zellik agisindan pazar
boliimlendirmesi yapilmalidir. Gruplandirma ve pazar boliimlendirmesi ile es zamanli
olarak istlin ve ayricalikli yonleri belirlenen sehir igin farklilagtirma politikasina
gidilmelidir. Bu anlamda baska sehirlerde olmayan cazibe merkezleri ve diger
Ozelliklerin on plana c¢ikarilmas1 gerekmektedir. Sonraki asama ise pazarlama
karmasinin planlanmasidir. Ortaya konulacak {iriin ve hizmetler ile bunlarin
fiyatlandirmasi, {iriin ve hizmetin nerede sunulacagi ile tutundurmaya yonelik iletisim
caligmalar1 bu asamada planlanmaktadir. Stratejik pazarlama plani olusturulurken géz
oniinde bulundurulmasi gereken en 6nemli konulardan bir tanesi de c¢evre kaynakli
unsurlardir. Bunlar teknolojik ¢evre, politik ve yasal ¢evre, kiiltiirel ve sosyal ¢evre ve
ekonomik ¢evre gibi dinamik unsurlardir. Yeni sartlara gore degisen bu unsurlar dikkatle
izlenmeli, buna bagli olarak gerektiginde stratejik pazarlama planinda degisiklikler
yapilmalidir (Apaydin, 2014, s. 9-11).

Stratejik pazarlama planinin etkin bir sekilde hazirlanip uygulanabilmesi igin su
bes madde gereklidir (Langer, 2000, s. 14):

e Sehrin incelenmesi: Sehirdeki cazibe merkezleri, sehrin rakipleri ile iistiin ve
ayricalikli yonleri belirlenmelidir. SWOT analizi bu incelemenin en 6nemli
araglarindan bir tanesidir.

e Vizyon ve Hedefler: Sehrin en az 20 yil sonra nasil goriinebilecegine dair
senaryolar gelistirilerek vizyon ve hedefler belirlenmelidir.

e Strateji Olusturma: Strateji, sehrin iistiin yonlerini belirleyecek karsilastirmali
analizlere dayanmali ve stratejinin basariya ulasabilmesi i¢in gereken kaynaklar
tanimlanmalidir.

e Eylem Plani: Sorumluluklarin, uygulama detaylarinin, maliyetin ve siirenin
tanimlanmasidir.

e Uygulama ve Kontrol: Bu asama, uygulamaya gecilmesi ve yapilan ¢aligmalarin

yillik raporlar halinde halka ve diger paydaslara bildirilmesidir.

Sehirlerinin ekonomik bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmasini hedefleyen sehirdeki karar
alicilar, bu hedeflere uygun olarak mutlaka yukarida belirtilen esaslar dogrultusunda

sehirleri i¢in stratejik pazarlama planlarim1 olusturmalidir. Stratejik pazarlama plani
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olusturulmadan yapilacak galismalarin sehrin pazarlanmasi agisindan herhangi bir fayda

saglamayacagi ongortlebilir bir gergekliktir.

1.4. Sehir Pazarlamasinin Amaci

Deffner ve Liouris (2005, s. 2) kiiresellesen ekonomi ¢ergevesinde iilkelerin ve
sehirlerin turist c¢ekebilmek i¢in ¢ok biiyiikk bir rekabet iginde oldugunu
belirtmektedirler. Ayrica sehirlerin daha fazla firsat yaratabilmesi i¢in yeni yatirimcilar,
yerlesimciler, isletmeler ve ziyaret¢i ¢ekmeleri gerektigini ifade etmektedirler. Burada
bahsedilen gereklilikler sehir pazarlamasinin amaglarini kapsamaktadir. Bu noktadan
hareketle Deffner ve Liouris (2005, s. 4), asagidaki alti sebepten dolay1 sehir
pazarlamasinin yapilmasi gerektigini belirtmektedir:

e Turist ve ziyaret¢i cekmek

e Baska sehirlerden is cekmek

e Mevcut isleri korumak ve kapsamini genisletmek

e Kiiclik isletmeleri tanitip, biliylitmek ve yeni isletmeler agmak
e Sehrin ihracatin1 ve yatirimlarini artirmak

e Sehrin niifusunu artirmak ve kendi i¢inde dagilimini diizenlemek

Polat (2007, s. 234)’a gore sehir pazarlamasinin temel amaglarindan biri sehrin,
icerisinde yer alan tiim degerlerle birlikte pazarlanmasi ya da diger sehirler ve
tilkelerdeki iiretim, yatirim, tiiketim potansiyeli veya egitim talebi gibi degerlerin ilgili
sehre transfer edilmesi yoluyla yeni bir deger ve refah artis1 gergeklestirmektir. Yine
buna benzer olarak sehir pazarlamasinin amaci; sehirdeki yerlesimcilerin
memnuniyetlerinin saglanmasi, sehrin rekabet diizeyinin artirilmasi ve cazibe merkezi
haline getirilerek ekonomik olarak kalkinmasimi saglamak olarak belirtilmektedir
(Sevim, 2019, s. 13).

1.5. Sehir Pazarlamasinin Hedef Kitlesi

Sehir pazarlamasinin basarili sonuglar verebilmesi i¢in hedef kitlenin iyi analiz
edilmesi gerekmektedir. Bu noktada yapilmasi gereken en 6nemli sey hedef kitlenin

gruplara ayrilarak boliimlendirilmesidir. Bunun i¢in izlenebilecek i¢ strateji mevcuttur.
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Bu stratejilerden ilki olan yogunlasma stratejisinde pazarlama faaliyetleri belirli bir
kitleye uygulanir. Bu stratejinin bagarili olabilmesi i¢in hedef kitlenin iyi taninmasi
gerekmektedir. Ikinci strateji olan farklilastirma da ise birden fazla kitle hedef alinarak
her bir kitleye farkli bir pazarlama programi olusturulur. Ugiincii ve son strateji
farklilastirmamadir. Bu stratejide her kitleye ayni pazarlama programi uygulanir.
Sehirlerin bu stratejilerden hangisini uygulayacagi ozelliklerine gore degismektedir

(Apaydin, 2014, s. 12-13).

Sekil 3: Sehir Pazarlamasinda Hedef Kitle

HEDEF KITLE
Ziyaretciler ] Sehir Halki [ Yatirnmcilar Sirketler
Is Amach / Ogrenciler \ [ ) 4 o
: : Kiiciik
Ziyaretgiler S '
Akademisyenler Girigimeiler Isletmeler
(erli )( Yabanci ] | Mavi Yakalilar KOBI’ler
- B Vakalil Is Insanlar o
Is Amacgli Olmaya €yaz Yakalilar Biiyiik Yerel
Ziyaretciler - Sirketler
(Turistler) Issizler
Expatlar Yoneticiler Cok Uluslu
Sirketler

[ Yerli | Yabanc1 | K Emekliler j \ -/ \_ j

Kaynak: Sevim, M.A. (2019). Sechir Pazarlamasinda Meydanlarin Etkin

Ynetiminin Rolii ve Onemi: Istanbul Meydanlar1 Uzerine Bir Arastirma. Doktora Tezi.

Sekil 3’te goriildiigi gibi Sevim (2019, s. 14) sehir pazarlamasinda hedef kitleyi
ziyaretciler, sehir halki, yatirimcilar ve sirketler olmak tizere dort gruba ayirmistir.
Kotler vd. (1993, s. 24) de schir pazarlamasinda hedef kitle olarak alinabilecek dort grup
bildirmektedir. Bunlar; ziyaretciler, yerlesimciler ve ¢alisanlar, is kollar1 ve sanayi,
ihracat pazarlaridir. Calismamizda, Kotler ve arkadaslarinin hedef kitle gruplandirmasi

ele alinacaktir.
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1.5.1. Ziyaretciler

Sehirlere gelen ziyaretgiler; is amagli ve sehri gezmek amaciyla gelenler olmak
iizere ikiye ayrilmaktadir. Is amagl gelen ziyaretciler; is goriismesine katilmak, bir iiriin
almak veya satmak, toplantt veya kongreye katilmak vb. gibi nedenlerle sehre
gelmektedir. Sehri gezmek i¢in gelen ziyaretgiler ise turist diye adlandirilmakta ve
sehrin tarihi ve turistik alanlarini, cazibe merkezlerini ziyaret etmektedirler (Apaydin,
2014, s. 14).

Ceylan (2010, s. 20)’a gore ise ziyaretgiler is, turistik, sosyal ve aligveris amagl
olmak lizere dort gruba ayrilabilir. Her bir grubun harcama aliskanlari, sehirden

beklentileri, kalma siireleri birbirinden farklidir.

Sehirde yasayan herkes sehre daha fazla ziyaret¢inin gelmesi konusunda
hemfikir olmayabilir. Bu konuda olumsuz fikir beyan edenlerin 6ne siirdiikleri bazi
goriigler vardir. Bu goriisler soyle ifade edilmektedir: Baz1 ziyaretgiler tesisleri kotii
kullanirken bazilar1 da dogaya zarar vermektedir. Ayrica bazi istenmeyen ziyaretgiler
sehirde su¢ oraninin artmasina neden olmaktadir. Diger bir olumsuz durum ise
ziyaretlerin yogun oldugu donemlerde yerel halkin tesisleri yeteri kadar kullanamama
problemidir. Son olarak ise turizm alaninda, oteller ve restoranlarda yapilan ise karsilik
¢ok diisiik ticretler 6denmesidir (Ceylan 2010, s. 20). Bu nedenler arasinda sehre yogun
ziyaretlerin oldugu donemlerde alt yap1 yetersizliginden kaynaklanan sorunlarin ortaya

¢ikmasi ve trafik yogunlugunun olugmasi da eklenebilir.

1.5.2. Yerlesimciler ve Calhisanlar

Yerlesimciler ve galisanlar sehirler icin bir diger énemli hedef Kitlelerdir.
Sehirlerdeki sirketler rekabetten olumsuz etkilenmemek, igerisinde bulunulan ¢aga ayak
uydurmak gibi nedenlerle nitelikli elemana ihtiyag¢ duyarlar. Bu durum sehirdeki yasam
kalitesini de etkilemektedir. Bu durumda sehirler de yapabilecekleri nitelikli bazi

calismalarla yeni yerlesimciler igin sehrin cazibesini arttirabilmektedir (Ozdemir, 2013,
s. 8).
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Bazi sehirler, yerel halkin yapmak istemedigi agir ve riskli isler i¢in vasifsiz is¢i
sayisini ihtiyaca bagli olarak artirmak istemektedir. Bazi sehirlere ise imkanlar1 ve
yasam standartlar1 bakimindan ¢ok cazip oldugundan beklenenin ¢ok iistiinde bir sayida
is¢i veya yerlesimci gelebilmekte ve bu durum sehirdeki imkanlarin yetersiz kalmasina
neden olabilmektedir. Bu tir sehirler gerekli gordiiklerinde caydirict pazarlama

(demarketing) ¢alismalar1 yiiriitmek durumunda kalmaktadir (Apaydin 2014, s. 14).

1.5.3. is Kollar1 ve Sanayi

Sehirler i¢in 6nemli hedef pazarlardan biri de is kollar1 ve sanayidir. Sehirler,
isletmeleri sayesinde yaratacaklar1 istihdam alanlar1 ve vergi gelirleri ile biitgelerini
giiclendirirken, bu durum isletmeler icin yasanan sehirler arasi rekabeti de ortaya
koymasi agisindan énemlidir. Endiistrilesmenin hizla gelistigi gegmis donemlerde daha
cok agir sanayi alanlarinda yasanan rekabet bugiin bankacilik, hizmet sektorleri ve ileri
teknoloji lireten firmalar i¢in yapilmaktadir. Sehirler sadece yeni isletmeleri ¢cekmek i¢in
degil, mevcut isletmeleri kaybetmemek ve bu isletmelerin daha da gelismesi igin de

gayret sarf etmektedir (Ceylan, 2010, s. 25).

Sehirler, kalkinmay1 saglamak ve yeni istthdam alanlar1 olusturmak i¢in sehre
yeni is kollar1 ve sanayi alanlarini ¢ekmeye ¢alisirken, is insanlarinin yeni yatirim
yapacaklari alanlar1 secerken nelere dikkat ettiklerini bilmeleri gerekir. Isletmelerin bir
sehre yatirim yapmak i¢in vergi avantajlar1 ve devlet tesviki ile yapilan egitim
imkanlarini da dikkate aldig1 bilinmekle birlikte, en 6nemli kriterleri sunlardir (Apaydin,
2014, s. 15):

e Sehrin ticari iklimi ve diizenleyici kurullarin nasil isledigi,
¢ Nitelikli eleman bulma durumu, ulasim imkanlari,
e Sehirdeki egitim kurumlarinin niteligi,

e Sechrin yasam kalitesi.

Ayrica sehirler, stratejik yaklasimlarla hedef sektorlerini segmelidir. Sehirlerin
basar1 saglayabilmeleri i¢in kendilerini ve pazari ¢ok iyi analiz etmeleri gerekmekle
birlikte sececekleri sektorlerle karsilikli olarak beklentilerinin karsilanip karsilanmama

durumlarini da g6z ardi etmemeleri gerekir. Sehir agisindan segilecek sektoriin istihdam
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saglama kapasitesi, yan sanayinin gelisimine katkisi, sehirde yer alan diger isletmelere
i alan1 bakimindan yakinlik ve g¢evreye olumlu-olumsuz etkileri en 6nemli se¢im

kriterleridir (Ceylan, 2010, s. 26).

1.5.4. ihracat Pazarlar

Sehir pazarlamasinda son hedef; ihracat pazarlaridir. Tiirk Dil Kurumuna gore

ithracat, bir iilkenin iirettigi mallar1 baska bir iilkeye veya iilkelere satmasi, dis satim

demektir (www.sozluk.gov.tr). Ihracat pazarlari da sehrin veya iilkenin sahip oldugu mal
veya hizmeti satin almak isteyenlerden olusmaktadir (Ozdemir, 2013, s. 8). ihracat,
tilkelerin ve sehirlerin ekonomisinde dnemli bir yere sahiptir. Sehre gelen yatirimlar
sonucunda ihra¢ edilen {iriin veya hizmette artisin saglanmasi ile sehre doviz ve sicak

para girisi de saglanmis olur (Ozsdz, 2018, s. 17).

Ozellikle yerel imkanlar1 kisitli ama niifus yogunlugu fazla olan sehirler igin
thracat yasamsal 6nem tasimaktadir. Bu tiir sehirler ancak bu yolla kendi iiretemedigi
ancak ihtiyact olan iiriinleri veya hizmetleri alabilmekte ve bu yolla yasam kalitesini
yukseltebilmektedir. Merkezi hiikiimetlerin de sehirlerin kalkinmasinda 6nemli rolleri
vardir. Kamu yatirimlar: bir taraftan sehrin degerini artirirken, diger taraftan da yeni is
cevrelerinin sehre gelmesini saglamaktadir. Bunlarla birlikte kamu yatirimlari sayesinde
(hastane, okul, iiniversite insaat1 vb.) sehirlere nakit akis1 saglanirken bu yolla sehirdeki

ticari hayat da canlanmaktadir (Apaydin, 2014, s. 15-16).

1.6. Sehir Pazarlamasinin Aktorleri

Sehir pazarlamasinda en 6nemli agamalardan biri sehrin hangi kurumlar veya
kimler tarafindan pazarlanacagidir. Higbir kurum veya kisi sehrin pazarlamasimi tek
basina yapamaz. Sehir pazarlamalarinda bazen kamu kurumlar1 ve yoneticilerinin 6n
plana ¢iktig1 gortiliirken bazen de bu ¢alismalara 6zel sektor onciiliik etmektedir. Bu
noktada sehir pazarlamasinin basariya ulagsmasi sehirde her diizeydeki gruplarin bu

caligmalara destek vermesine baglidir (Ceylan, 2010, s. 29-30).
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Sehir pazarlamasi siirecinde yer alan aktorler sunlardir (Kotler, Asplund, Rein ve
Haider, 1999, s. 34):

e Kamu Aktorleri: Belediye Baskani, Is Gelistirme Birimi, Sehir Planlama Birimi,
Turist Biirosu, Kongre ve Toplant: Biirosu, Halkla iliskiler Biirosu.

o Ozel Sektor Aktorleri: Bireyler, Lider Kuruluslar, Emlakg¢ilar, Finansal
Kuruluslar, Elektrik-Gaz Dagitim ile Telekomiinikasyon Sirketleri, Ticaret Odasi
ve diger Yerel Is Orgiitleri, Turizm ve Perakende Sektdrleri, Seyahat Acenteleri,
Emek Pazar1 Organizasyonlari, Mimarlar, Ulasim Sirketleri, Medya.

e Bolgesel Aktorler: Seyahat Acenteleri, Bolgesel Ekonomik Kalkinma Birimleri,
Yerel Yonetim ve Devlet Yonetimi, Bolgesel Turizm Makamlari, Mimarlar,
Ulasim Firmalari, Medya

e Ulusal Aktorler: Devlet Yonetimi ve Hiikiimet, Ulusal Yatinm Kurumlari,
Ulusal Turizm Makamlari.

e Uluslararas1 Aktorler: Elgilikler ve Konsolosluklar, Sehir veya Bélge ile Ozel
Bagi Bulunan Ekonomik Kalkinma Birimleri, Uluslararast Sinirlara Bagl

Kuruluslar.

Sehir pazarlamasinda etkili olan aktdrlerin her biri ayr1 ayri sehrin hedef pazarlar
tizerindeki basarist i¢in dnemlidir. Bu siiregte aktorler arasi koordinasyonun saglikli
olmasi sehir pazarlamasi siirecinin etkin bir sekilde siirdiiriilmesini saglayan en 6nemli
faktorlerdendir. Bundan dolay1 tiim aktorlerin birlikte ve koordineli hareket etmesi
planlama ve yonetim agisindan dikkat edilmesi gereken 6nemli durumdur (Basc1, 2006,

5. 51-52).

1.6.1. Sehir Pazarlamasinda Kamu Aktorlerinin Onemi

Giintimiizde sehir yoneticileri sehre gelen yatirimlari artirabildigi, yeni isyerleri
acilmasi i¢in zemin hazirladigi, disariya olan gogii engelleyebildigi, turist ¢ekebildigi ve
sehirde yasayanlarin memnuniyetlerini artirabildigi 6l¢iide basarili sayilmaktadir. Yerel
yoneticilerin bu siiregte basar1 elde edebilmeleri i¢in sehir pazarlamasinin 6nemini
anlayarak hem iyi hazirlanmis bir stratejik pazarlama planina hem de hedef pazarin istek

ve taleplerini 6nceleyen bir anlayisa sahip olmalar1 gerekmektedir. Bununla beraber
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sehrin kimliginin yaninda hedefledikleri pazar i¢in Oneriler belirlemeli ve potansiyel

hedef kitleleri ile iletisim kurmalar1 gerekmektedir (Altunbas, 2007, s. 162).

Kotler vd. (1993, s. 34) kamu aktorlerini; belediye baskani, is gelistirme birimi,
sehir planlama birimi, turist biirosu, kongre ve toplanti biirosu ve halkla iligkiler biirosu
olarak belirtmistir. Sehir pazarlamasinda kamu aktorleri itici glic konumundadir. Kamu
aktorlerinin pazarlama siireci igerisinde uzun vadeli stratejiler belirleme ve bunlar
hayata gecirebilme yetisine sahip olmasi beklenmektedir. Bu sorumluluk vali, belediye
baskani, ilge baskanlar1 ve ulasim, egitim, rekreasyon ve planlama ¢alismalarin yiiriiten
diger kamu yetkilileri arasinda paylasiimaktadir (Kotler vd., 1993, s. 57). Kamu
kurumlarinin yoneticileri, sehri yoneten ve sehirle ilgili karar alma yetkisine sahip
aktorlerdir. Bu da kamu kurumlarina, sehir pazarlamasi konusunda farkli goriis ve
beklenti icerisinde yer alan diger odaklar1 birlestirme ve bunlar1 ortak bir paydada

bulusturma gérevi vermektedir.

Sehir pazarlamasi c¢aligmalari icerisinde ana sorumluluklar {istlenen genelde
belediyelerdir. Ciinkii sehir pazarlamasinda yer alan temel islevlerin biiyiik bir kism1
belediyelerin sorumluluk alanlarindadir. Sehre yapilacak hizmet ve diizenlemeler ile alt
yap1 caligmalarinin disinda belediyelerin sehirde yer alan veya sehre gelecek
yatirimcilara dontik tesvik calismalari, c¢esitli egitimler diizenlemek ve sehirde
yasayanlarin memnuniyetini saglamak gibi sorumluluklar1 vardir. Tiim bu durumlar
dogal olarak sehir pazarlamasi siirecine belediyelerin liderlik yapmasini saglamaktadir
(Swimburn, Goga ve Murphy, 2004, s. 25).

Sehrin pazarlanmasinda Onemli kamu aktorleri arasinda iiniversiteler de
sayilabilir. Universiteler sehir pazarlamasi hakkinda yaptiklari bilimsel ¢alismalarla bu
siire¢ icerisinde yer alan tiim aktorlere yon verirken, diger taraftan da sehre baska
sehirlerden 6grenci ve akademisyen c¢ekerek sehir pazarlamasinda aktif gorev
almaktadir. Bununla birlikte {iniversiteler sehirlerdeki kongre ve konferans gibi ¢cogu
bilimsel aktivitenin yiiriitiiciisi konumundadir. Bu yolla sehrin entelektiiel yapisina
katki saglayan iiniversiteler diger taraftan da sehre bu yolla yerli ve yabanci birgok

akademisyen, arastirmaci ve ilgilisini gekmektedir.
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Diger taraftan iiniversiteler 6zel sektoriin ihtiya¢ duydugu kalifiye is gliciliniin
yetismesini saglayarak sehirlere yeni isletmelerin gelmesine, mevcut isletmelerin ise
kalmasina destek olmaktadir. Bununla birlikte yapilan tiim harcamalar ve yatirimlarla
tiniversiteler sehri pek ¢ok isletme i¢in onemli bir pazar haline getirmektedir (Hagen,

2002, s. 204).

Kamu aktorlerinin sehirlerin cazibesini artiracak sehir pazarlamasi ¢alismalarina
kalkinma projelerinin planlanmasi, sehrin tutundurma stratejilerinin yonetilmesi ve

uygulanmasi, sehrin imajinin diinyaya tanitilmasi gibi katkilar1 bulunmaktadir (Metaxas,
2007, s. 409).

Sehir pazarlamasinin en 6nemli agsamalarindan bir tanesi hedef kitlelerle iletisim
kurmaktir. Sehir pazarlamasi uygulayicilari hedef kitlelere sehirleri hakkinda bilgi
vermek ve onlar ikna ederek sehre ¢ekmek igin bir takim iletisim yontemlerine
basvurmaktadir. Tutundurma karmasi da denilen bu c¢alismalarin planlanmasi ve
uygulanmasinda kamu kurumlar1 6nemli rol oynamaktadir. Cilinkii bahsedilen iletisim
yontemlerini uygulayabilecek uzmanlar hali hazirda kamu kurumlar1 biinyesinde,
ozellikle de bu kurumlarin halkla iliskiler birimlerinde ¢alismaktadir. Universiteler de
ayni1 zamanda birer kamu kurumu olarak sehir pazarlamasinda iletisim ¢alismalarina
hem teorik hem de uygulama anlaminda destek olabilmektedir. Kamu kurumlari, bu tiir
iletisim caligmalar1 i¢in disardan profesyonel destek alinmasi siirecine de liderlik

edebilme durumundadir.

Sehirlerin tutundurma c¢alismalar1 igerisinde halkla iligkiler calismalarinin
onemli bir yeri bulunmaktadir. Detaylar1 ikinci boliimde agiklanan bu ¢alismalar sehir
pazarlamasina yonelik olarak genellikle kamu kurumlart araciligiyla yiiriitilmektedir.
Dolayisiyla sehir pazarlamasina yonelik kullanilan tiim iletisim yontemleri ve 6zelde
halkla iligkiler ¢aligmalarinin uygulayicilar1 genelde kamu kurumlaridir denilebilir.
Bunun disinda kamu kurumlar1 tarafindan sehir pazarlamasinin hedef kitlesi igerisinde
yer alan; sehirde yasayanlar ve calisanlar i¢in memnuniyet artirict birtakim halkla
iligkiler faaliyetleri de yapilmaktadir. Sehir halkinin dilek ve sikayetlerinin dinlenerek

coziilmesi icin gerekli birimlere yonlendirilmesi, sehre yapilan veya yapilmasi
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diisliniilen hizmetlerin memnuniyetinin belirlenmesi i¢in yapilabilecek kamuoyu

arastirmalar1 bu stireclere dahildir.

1.6.2. Sehir Pazarlamasinda Ozel Sektor Aktorlerinin Onemi

Ozel sektoriin sehir pazarlamasinin her asamasinda yer almasi énemlidir ¢iinkii
sehir pazarlamasinin sonuglarindan en fazla fayday: saglayacak gruplarin basinda 6zel
sektor gelmektedir. Ozel sektdriin sehir pazarlamasi siirecine katkist sunlardir (Ceylan,
2010, s. 32-33):

e Belediye gibi kamu kurumlarinin sahip olmadig: bilgi, tecriibe ve kaynaklara
sahip olduklarindan stratejik pazarlama planlama siirecinin verimliligi artir,

e Siirecin siirdiiriilebilirligine katk: saglar,

e Saglanan uzlagma ve destek sayesinde potansiyel yatirimcilarin ve isletmelerin
giiveni artar,

e Paydaslarin siirece katilimi sayesinde problemler ortaya ¢ikmadan dnlenebilir,

o  Ogzel sektdriin sehrin ekonomisi hakkinda bilgisinin belediye baskanlarindan fazla
olmasi, firsat ve tehditlerin daha dogru analiz edilmesine yardimci olur,

e Siirece goniilliilerin desteginin artmasini saglar.

Sehir pazarlamasinin 6zel sektor aktorleri sunlardan olugsmaktadir; bireyler, lider
kuruluslar, emlakgilar, finansal kuruluslar, elektrik-gaz dagitim ile telekomiinikasyon
sirketleri, ticaret odas1 ve diger yerel is Orgiitleri, turizm ve perakende sektorleri, seyahat
acenteleri, emek pazari organizasyonlari, mimarlar, ulagim sirketleri, medya (Kotler vd.,

1999, s. 34).

Sehrin tutundurma calismalarinda kullanilacak iletisim  yodntemlerinin
uygulanabilmesi i¢in belirli bir biitge gereklidir. Kamu kurumlar1 kendilerine ayrilan
biitcelerle bu tiir iletisim ¢alismalarimi uzun vadeli veya siirekli olacak sekilde
yiiriitemeyebilir. Ozel sektdr aktorleri bahsedilen bu iletisim ¢alismalarina sponsorluk
yontemi ile destek olabilir. Ayrica 6zel sektor aktorleri sosyal sorumluluk kapsaminda
yapacaklar1 ¢aligmalar ile hem kendileri hakkinda olumlu imaj olusmasini saglayabilir
hem de sehirde egitim, saglik ve ¢evre vb. gibi alanlardaki muhtemel sorunlarin

¢oziimiine destek verebilir. Sehirdeki medya kuruluslar iletisim ¢alismalarinda
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olusturulan mesajlara kuruluslarinda yer verebilir, bu yolla mesajin hedef Kitlelere
ulastirilmasini saglayabilir. Netice itibariyle sehrin tutundurma ¢alismalarinin basariya
ulasmasi ve bunun sonucunda Dbelirtilen hedef kitlelerin sehre ¢ekilerek
memnuniyetlerinin saglanmasi hem kamu kurumlarinin hem de 6zel sektoriin kollektif

calismasina bagladir.

1.6.3. Sehir Pazarlamasinda Diger Aktorlerin Onemi

Sehir pazarlamasi siirecinde kamu ve 6zel sektor aktorlerinin disinda, bolgesel
aktorler, ulusal ve uluslararas1 aktorlerde 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu ¢aligmanin
kapsami Safranbolu ile sinirli oldugundan dolay1 kamu ve 6zel sektor disindaki aktorlere

kisaca deginilecektir.

Kotler (2015, s.138) bolgesel aktorleri; bolgenin kalkinmasina yonelik
olusturulmus bolgesel kalkinma gelisim ajanslari ve bolge, eyalet yonetimleri olarak
ifade etmistir. Ozellikle bdlgesel kalkinmay: destekleme amagh kurulmus bolgesel
kalkinma ajanslar1 turizm amagli stratejilerin olusturulmasi, turizm ¢ekim merkezlerinin
olusturulmasi, sehirlere ve bolgelere yatirimin saglanmasi, sehirlerde ve bdlgede
kullanilmayan potansiyelin degerlendirilmesi, alternatif turizm faaliyetlerinin
cesitlendirilmesi, sehrin ve bdolgenin tamitimmin yapilmast ve kentsel Olgekte
markalagsma ¢alismalarmin yapilmasi konularinda ciddi destekler saglamaktadir (Ozkul

ve Demirer, 2012, 5.173).

Sehir pazarlamasi stirecinde etkili olan ulusal aktorler ise ilgili devlet ve hiikiimet
birimleri olarak ifade edilmektedir (Basg1, 2006, s.54). Bu aktorler arasinda bakanlar,
milletvekilleri, biirokratlar, uluslararasi1 sirketler, hukuk insanlari, lobiciler, medya

iliskileri, yerel is yatirim konseyleri gibi gruplar sayilabilir (Kotler, 2015, s.138).
Sehir pazarlamasi siirecinde etkili olan uluslararasi aktorler ise iilkelerin

elcilikleri ve konsolosluklari, uluslararasi ekonomik oOrgiitlenmeler ve uluslararasi

danismanlik firmalari olarak sayilabilir (Kotler, 2015, 5.138).
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1.7. Sehir Pazarlamasi ve Pazarlama Iletisimi

Pazarlama iletisimi, hedef kitle ile kurum ve kuruluslar arasinda siirekliligi olan
cift yonlii iletisimi ifade etmektedir. Bu yolla iirtinlerin hedef kitleler tarafindan farkina
varilmasi ve satin alma davranisinin gercgeklestirilmesi hedeflenmektedir (Odabas1 ve
Oyman, 2019, s. 35). Baska bir ifadeyle pazarlama karmasinda iiriin, fiyat, dagitim ile
yer alan tutundurma kavraminin kapsami giintimiizde genisleyerek ‘pazarlama iletigimi’
adinm1 almistir. Gegmiste genelde tanitim olarak kullanilan bu kavram 6zellikle 2000’11
yillara dogru literatiire girerek, yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir (Tungel, 2009,
S. 118). Genisletilmis pazarlama iletisimi anlayiginda ise sadece tutundurma eylemleri
degil iriiniin kendisi, markasi, paketi, fiyat1 ve dagitimi1 da pazarlama iletisiminin

kapsamut igerisindedir (Odabasi ve Oyman, 2019, s. 35).

Genel ozellikleri kapsaminda ise pazarlama iletisimi, kaynak-mesaj-kanal-
alicidan olusan iletisim modelini esas alir. Pazarlama iletisiminde gonderilen mesajlarin
tilkketicinin aklinda kalmasi ve ikna edilerek satin alma davranisinin gerceklesmesi
hedeflenmektedir. Pazarlama iletisiminde tiiketicilerin deneyimlerinin takip edilmesi ve

buna yonelik mesajlarin hazirlanmasi gerekmektedir. (Odabasi ve Oyman, 2019, s. 38-
39).

Gilinlimiiz pazarlama anlayisinda bir iriiniin gelistirilmesi, makul bir fiyat
belirlenerek hedef kitlenin kolayca elde edebilecegi duruma getirilmesi yeterli degildir.
Isletmeler tiim bu calismalarin yaninda potansiyel veya mevcut hedefkitleleri ile iletisim
kurmak ve onlara iiriin hakkinda bilgi vermek zorundadir (Goksel vd., 1997, s. 18). Bu
durum sehirler i¢in de gegerlidir. Yasadigimiz yiizyilda sehirler de kurum ve kuruluslar
gibi pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 yapmakta, hedef kitleleri ile iletisim kurmaktadir
(Ozsdz, 2018, s. 30). Bu durum sehir pazarlamasi acisindan ¢ok 6nemlidir. Bunun
nedeni soOyle aciklanabilir: Sehir pazarlamasi genel olarak su dort eylemden
olusmaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 39):

1- Sehrin gekiciligini 6n plana ¢ikaran bir konumlandirma stratejisi olusturmak,
2- Uriinleri ve hizmetleri alicilarina dzendirecek sekilde tasarlamak,

3- Uriin ve hizmetlerin kolay erisilebilir olmasin1 saglamak,
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4- Hedef kitleler, sehrin ayirt edici avantajlarinin farkina varincaya kadar, sehrin

cazip yonlerini ve yararlarini tanitmak.

[k {i¢ eylem ancak dordiincii eylem hayata gegcirildiginde anlam kazanacak ve
sehir pazarlamasimin amaci gergeklesebilecektir. Ciinkii sehirdeki gelismelerden
haberdar edilmeyen, sehir hakkinda bilgi verilmeyen hedef kitlelerin sehre ¢ekilmesi
miimkiin degildir. Sehirlerin hedef kitleleri ile iletisim kurabilmesini saglayan
tutundurma karmasi; reklam, dogrudan pazarlama, kisisel satis, satis tutundurma ve
halkla iliskilerdir (Apaydin, 2014, s. 84).

1.7.1. Reklam

Reklamin babasi olarak tanman Albert Lasker gectigimiz ylizyilda reklamu,
“basili yontemlerle satig yetkinligini artirmaya yonelik faaliyet” olarak tanimlamistir.
Bu tanimin yapildigi donemde radyo, televizyon ve internet gibi iletisim araglar1 heniiz
hayatimiza girmemisti. Dolayisiyla yapilan reklam taniminin smirli bir anlami
bulunmaktaydi. Gilintimiizde ise reklam s0yle tanimlanmaktadir; “bir bedel karsiliginda,
kimligi belirli bir sponsor tarafindan ¢esitli iletisim ara¢ ve yontemleriyle
gergeklestirilen, iirlin, hizmet ve fikirleri tutundurmaya yonelik, 6nceden planlanmis ve

kisisel olmayan iletisim” (Peltekoglu, 2018, s. 42).

Tanimindan da anlasilacagi gibi reklamin bazi 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler su
sekilde siralanabilir (Goksel, Kocabas ve Elden, 1997, s. 155-156):
e Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan en dnemli 6gelerdendir,
e Reklam bedava degil, belirli bir ticret karsiliginda yapilir,
e Reklam, reklam veren kurulustan hedef kitleye dogru akan bir iletiler biitiintidiir,
e Reklam, kitle iletisimdir,
e Reklam veren bellidir,
e Reklam ile hedef kitleye bilgi vermek ve onlar1 ikna etmek amaclanr,
e Reklam mesajinda iirlinler, hizmetler, vaatler, 6diiller ve ¢oziimler yer alir,
e Reklam, kurumun belirledigi pazarlama stratejisi dogrultusunda diger pazarlama

iletisimi unsurlari ile koordineli ¢alisir.
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Hedef kitlelerde bir kurum, {iriin, fikir ya da hizmet konusunda biling olusturmak
icin reklam en giiclii aractir. Cilinkii erisilen kitle ile maliyet hesaplandiginda diger
araglar reklam1 gecememektedir. Bunun yaninda hazirlanan reklamin igerigi ne kadar

yaraticiysa etkililigi de o kadar fazla olmaktadir (Kotler, 2015, s. 144).

Sehir pazarlamasinda reklamlarin 6nemli katkisi bulunmaktadir. Ciinkii sehir
pazarlamasi acisindan da reklamda verilen mesajlarla insanlart bilgilendirmek, onlar
ikna etmek ve davranislarini degistirmek amaglanmaktadir. Bu agidan reklamlarin; sehre
ziyaret¢i cekmek, sehre gelecek yatirimlar: artirmak, yeni bir sehir imaji1 yaratmak ya da
mevceut imaj1 gelistirmek, sehirlerin bilinirligini artirmak, sehrin tirlinlerini hatirlatarak

satiglarini artirmak gibi islevleri bulunmaktadir (Apaydin, 2014, s. 84-85).

Kotler (2015, s. 146-147) reklam verenlerin Ingilizce bes M ile ifade edilen su
sorular1 cevaplamasi gerektigini bildirmektedir. Birincisi reklam kampanyasinin
amaciin ne olacaginin belirlenecegi gorev (mission), ikincisi reklam ajansinin
becerisinin smandigr ve mesaj iceriginin belirlendigi mesaj (message), tiglncisi
mesajin hangi medya araciligtyla verileceginin belirlendigi ve her medya aracinin
mesajin bigimine gore farkli degerlendirildigi medya (media), dordiinciisii reklamin
biitcesinin belirlendigi para (money), sonuncusu ise reklamin belirlenen gorevi ne

Olclide basardiginin belirlendigi 6l¢liim (measurement) asamasidir.

Tiim bunlarin yaninda reklamlarin bazi olumsuz yoénleri de bulunmaktadir.
Reklam kampanyalarinin giiniimiizde ¢ok ytiksek biitcelerle yapilmasi (Apaydin, 2014,
S. 16), reklamin kisa vadeli sonug getiren bir ¢alisma olmasi (Asna, 1997, s. 215),
insanlarin, reklamlara gittikge daha alayci ve aldirmaz tavir i¢inde olmasi ile reklamin
tek tarafli olmasi; yani hedef kitlelerin geri bildirim yapabilecegi bir olanak sunmamasi
(Kotler, 2016, s. 147-148) reklamlar igin belirtilebilecek olumsuzluklar olarak goze
carpmaktadir.

1.7.2. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan Pazarlama Birligi dogrudan pazarlamay1 su sekilde tanimlamistir:

“herhangi bir yerde dl¢iilebilir bir tepkiyi ya da ticari islemi degerlendirmek ig¢in, bir
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veya birden fazla reklam unsurunu kullanan ¢ift yonlii bir pazarlama sistemidir” (Stone
1998, s. 2). Pazarlama anlayisinda yasanan degisikliklerle miisteri odaklilik, miisteri
tatmini gibi unsurlarin 6n plana ¢ikmasi, dogrudan pazarlamanin gelismesinde dnemli
etkiye sahiptir (Odabast ve Oyman, 2019, s. 306). Bundan dolay1 dogrudan pazarlamada
herkese tanitim yapmak yerine bireylerin Ozellikleri ve ihtiyaglarinin belirlenmesi
sonucunda o iirlinii veya hizmeti satin alabilecek hedef kitlelere tanitim yapilir (Dolgun

ve Ersel, 2014, s. 2).

Bireylere telefonla ya da dogrudan e-posta yoluyla ulasmak gibi iki yonteme
sahip olan dogrudan pazarlama sehirler icin de 6nemlidir. Sehirlerin datalarinda iletisim
bilgileri yer alan hedef kitlelere brostirler, videolar ve tanitim materyalleri gonderilebilir,
bu kisilere 6zel giinlerinde tebrik mesajlart atilabilmektedir. Ayrica hedef kitle ile
dogrudan iletisim kurulmasini saglamasi, mesajin birbirinden farkli 6zelliklere sahip
olan kisilere gore tasarlanabilmesine imkan tanimasi ve iletisimin ¢ift yonlii olmasi
dogrudan pazarlamanin en avantajli 6zelliklerindendir (Apaydin, 2014, s. 87). Tiim bu
ozellikler, ¢cabalarin 6l¢iilebilmesine imkan tanirken dogrudan pazarlamay diger dolayli

pazarlama faaliyetlerinden de farkli kilmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2019, s. 310).

1.7.3. Kisisel Satis

En basit anlamiyla kisisel satig, “satis1 saglamak amaciyla bir veya daha fazla

olas1 miisteriyle yiiz yiize yapilan sunum ¢abasidir” (Goksel vd., 1997, s. 19).

Sehir pazarlamasi agisindan kisisel satig, ziyaret¢ilerin ve yatirimcilarin ikna
edilmesi ve harekete gecirilmesi noktasinda en etkili tutundurma ydntemi olarak
goriilmektedir. Ciinkii kisisel satis, hedef kitlelerle yiliz yiize dolayisiyla iki yonli
iletisim kurarak, insanlarin ihtiyacglarini ve diisiincelerini en hizli sekilde elde eden

yontemdir (Apaydin, 2014, s. 89).

Kisisel satisin amaclari su sekilde siralanabilir (Odabasi ve Oyman, 2019, s. 171):
e Miisteriyi ikna etmek ve bunun sonucunda satis1 gerceklestirmek,
e Kuruma, pazarin durumu, miisteriler ve rakipler hakkindaki bilgileri zamaninda

ve dogru sekilde ulastirmak,
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e Uygun seviyede hizmetlerin miisterilere ulasmasini saglamak,

e Miisterinin tatmin/memnun olmasini saglamak,

Kisisel satis diger tutundurma uygulamalar1 ile aymi kitle iletisimini
uygulamasina karsin, kitle iletisim modeline dayandigindan pahali bir uygulamadir.
Bundan dolay1 bu uygulamanin kullanimi i¢in karar verilmeden once listiin ve zayif
yonlerinin bilinmesi gerekir. Kisisel satigin {istiin ve zayif yonleri soyledir (Odabasi ve
Oyman, 2019, s. 170-171):

Ustiin yonleri;

e lletisim yiiz yiize oldugundan tepkiyi aninda 6lgme olanag vardir,

e Mesajlar miisterinin ihtiyaclarina cevap verilecek sekilde degistirilebilmektedir,

e Bu yontemde satis elemanlar1 miisterilerin ihtiyaclarina gore alternatif ¢oziim
tiretebilecek esneklige sahiptir,

¢ Bu yontemle miisterilerin dikkatleri yiiksek tutulabilmektedir,

e Miisterilerin bu yontemle reklamdan daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasilig1
vardir.
Zayif yonleri:

e Belirli bir zaman siiresince beklenen az sayida miisteri ile iletisim kurulabilir,

e Miisterilerle tek tek iletisime gegmenin maliyeti yiiksektir,

e Kisisel satis kisa vadeli olmayip, uzun vadeli ve siirekli yapilmas1 gereken bir

uygulamadir.

Apaydin (2014, s. 89) sehir pazarlamasinda kisisel satis yonteminin ¢ok biiyiik
1 adamlarinin sehre yatirnm yapmasi icin ikna edilmesi amaciyla kullanilabilecegini
bildirmektedir. Bunun yaninda kisisel satis elemanlar1 hizmet verdikleri kurumlarin
disardaki yiizii olduklarindan kurumun imaji ve itibarina etkisi noktasinda halkla
iligkiler stratejisi agisindan da 6nemli bir konumda yer almaktadir (Peltekoglu, 2018, s.

37).

1.7.4. Satis Tutundurma

Pazarlama iletisimi karmasi igerisine yeni dahil olan satis tutundurma kavrami

(Odabasi ve Oyman, 2019, s. 193), satin alma kararini daha ¢ok satin alma eylemi aninda
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gerceklestirmeyi amaglamaktadir. Uygulamalar1 daha ¢ok 6rnek iiriin dagitmak, kupon
vermek, satis noktalarinda tanitim yapmak ve hediye dagitmak gibi ¢calismalar seklinde
olan satig tutundurma kavrami bu yoniiyle yaraticiliga acik bir uygulamadir (Peltekoglu,

2018, s. 55),

Reklamlar ve halkla iliskiler caligmalar1 insanlara sehirleri neden ziyaret etmeleri
gerektiginin sebeplerini agiklarken, satig tutundurma insanlarin harekete gegmesini
saglamaktadir. Bu yoOniiyle reklam ve halkla iligkilere gore insan davranislarini

etkilemede daha basarilidir (Apaydin, 2014, s. 88).

Satis tutundurmanin diger uygulamalara gore bazi tstiinliikleri bulunmaktadir.
Bunlar (Odabasi ve Oyman, 2019, s. 196):

e Satis tutundurmada karsilikli kazanma duygusu oldugundan, iriine yonelik
olumlu tutum olusur,

e Satis tutundurma diger tutundurma unsurlarina ek olarak uygulandigindan
tilkketicilere ekstra bir seyler kazandirir,

e Satis tutundurma, miisteriler i¢in dogrudan tesvik edici bir uygulama oldugundan
basarili oldugunda satiglarin artmasina etki eder,

e Satis tutundurma esnek bir uygulamadir. Diger tutundurma araglari araciligiyla
verilen mesajlar gelistirebilir,

e Satis tutundurma biiytik-kiigiik tiim isletmeler i¢in reklama nazaran daha ucuz

oldugundan rahatlikla kullanilabilir.

Satis tutundurma ¢alismalar1 sehir pazarlamasinda; yatirimcilar ve igletmeciler
icin vergiden muafiyet, evlerin siibvanse edilmesi, mesleki egitim kurslari, finans
destegi saglanmasi, alt yapi iyilestirmeleri ve arazi tesvikleri gibi uygulamalarla hayata
gecirilebilir. Bunlarin yaninda satig tutundurma ile hedef kitlelerin sehri satin almalari
yoniinde tesvik edilmesi saglanabilmektedir. Satis tutundurma ile diger uygulamalara
nazaran daha hizli hareket edilerek sonug¢ alinabilirken, satis tutundurmanin etkisinin

kisa siirmesi olumsuz yonii olarak ortaya ¢ikmaktadir (Apaydin, 2014, s. 88).
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1.7.5. Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler, yonetime danismanlik hizmeti gérevinin yani sira pazarlama

iletisimine verdigi destek, siyaset ve sivil toplum kuruluslarindan, sanat ve spora kadar

cok farkli alanlara uygulanabilir olmasindan dolay1 bir¢cok bilim dali ile iliskili ancak

bagimsiz bir iletisim disiplinidir (Peltekoglu, 2018, s. 1).

Giliniimiizde kapsami eski ¢alisma alanlarina gore ¢ok daha fazla genisleyen

halkla iligkilerin gorevleri su sekilde siralanabilir (Odabasi ve Oyman, 2019, s. 131):

Yonetim gorevi oldugundan siirekli ve planl bir program uygulamak,

Kurum ile hedef kitlesi arasindaki iliskileri diizenlemek,

Kurum ig¢i ve disindaki fikir, tutum ve davraniglari takip etmek,

Hayata gecirilen eylemlerin ve takip edilen politikalarin hedef kitle {izerindeki
tepkilerini 6lgmek,

Hedef kitlenin ¢ikarlar1 ve kurumun varliginin devami amaciyla zitlik bulunan
politikalar1 ve eylemleri yeniden ele almak,

Kurum ve hedef kitleye karsilikli yarar saglayan yeni politika ve eylemler
olusturulmasinda yonetime tavsiye vermek,

Kurum ve hedef Kitle arasinda ¢ift yonlii bir iletisimi kurmak ve siirdiirmek,
Kurum i¢i ve kurum disinda fikir ve tutumlart yonelik yeni davranislar
gelistirmek,

Kurum ile hedef kitlesi arasinda yeni iliskiler kurmak ve var olan iliskiyi korumak

ve gelistirmek.

Halkla iligkiler konusu ve ¢alisma alanlari ile ilgili detayli bilgiler ikinci boliimde

paylasilacaktir.
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2. IKiINCi BOLUM

HALKLA ILISKILER

2.1. Halkla fliskilerin Tanim

Giintimiizde tizerinde fikir birligi edilmis tek bir halkla iligkiler tanim1 yoktur.
Literatiirde halkla iligkiler i¢in yapilmis yiizlerce tanimin varligindan bahsedilebilir.
Halkla iliskilerin tanimi iizerinde fikir birligi olmamasmin ¢esitli nedenleri
bulunmaktadir. Kalender ve Fidan (2011, s. 18-21)’a gore halkla iligkiler teorisyenleri
ve uygulayicilarmin farkli diinya goriislerine sahip olmasi, halkla iliskilerin uygulama
alaninin ¢ok genis olmasi, dinamik bir yapiya sahip olan halkla iligkilerin yeni
gelismelere karst kendini kolayca uyarlamasi, halkla iligkilerin yanlis anlasilmasi ve
carpitilmasi, akademik tanmimlarin pratikte karsilik bulmamasi, halkla iliskilerin
uygulama amaglarinin 6zelde ve kamuda farkli olmasi ile halkla iligkilerin sosyal
disiplinlerle i¢ ice olmasi gibi nedenlerden dolay: halkla iliskiler i¢in ortak bir tanim

yapilamamaktadir.

Asna (1997, s. 201) da halkla iliskilerin tek bir taniminin yapilmasmimn giig
oldugunu bildirmistir. Ciinkii tarihin ilk ylizyillarinda dahi halkla iligkiler caligmalar
goriilse bile cagdas anlamda halkla iliskiler yeni bir konudur. 1900’{in baslarinda hedef
kitlelerinin ne dedigini dnemsemeyen ve tek hedefleri daha ¢ok kar elde etmek olan
kuruluglar biiyliylip ortak sayilar1 ¢ogalinca bu yanlis diisiincelerini degistirmeye
baslamislardir. Bu siirecte dnce yoneticilerin halktan gelen yeni ortaklar ile iliski kurma
zorunlulugu ortaya cikmis devaminda bu iletisim ag1 genisleyerek calisanlari,
miisterileri, bayileri, kii¢iik saticilari, kurulusa yan madde saglayanlari, kurulusun i¢inde
bulundugu yerel toplumu ve nihayetinde 1930’1u yillarda tiim kamuoyunu i¢ine almistir.

Bu durum halkla iliskileri cagdas yoneticilik anlayisinin temel 6gesi haline getirmistir
(Asna 1997, s. 203).

Halkla iliskiler, ‘halk’ ve ‘iliski’ kavramlarinin birlesiminden olusmaktadir. Tiirk

Dil Kurumu’na gore halk; ayni iilkede yasayan, ayni kiiltiir 6zelliklerine sahip olan, ayn
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uyruktaki insan toplulugu olarak tanimlanmaktadur. iliski ise, iki sey arasinda karsiliklx

ilgi, bag, miinasebet, temas olarak tanimlanmaktadir (www.sozluk.gov.tr).

Halkla iliskilerdeki ‘halk” kavramu ise bir iilkede yasayan herkesi degil belirli bir
kitleyi kapsamaktadir. Normal olarak ‘halk’ kavraminin ¢ok genis bir kapsam tasimasi
sebebiyle bu kavrami halkla iligkilerde ‘belirtilmis hedef kitleler’ ya da ‘hedef kitlelerle
iliskiler’ seklinde diisiinmek gerekir (Odabasi ve Oyman, 2019, s. 130-131). Yani halkla
iligkilere gore halk, kurulusun dikkate alma geregi duydugu, kurumla dogrudan ya da
dolayli bagi olan kisileri ifade etmektedir (Peltekoglu 2018, s. 178). Buradaki hedef kitle
herhangi bir kurulusa gore kadinlar, evlilik ¢cagina gelmis gencler, beyaz yakalilar, mavi
yakalilar, yaslhlar, cocuklar vb. gibi yiizlerce farkli bolimlere ayrilabilir. Halkla
iligkilerdeki ‘iligski’ kavrami da bir orgiitle hedef kitlesi arasinda karsilikli olumlu bakig
acisiyla siirdiiriilen miinasebet olarak belirtilmektedir. Halkla iliskiler a¢isindan iligkide
Grunig ve Hunt’in (1984, s. 37-42) gelistirdigi modelden hareketle simetrik ve asimetrik
iliskiye vurgu yapilmaktadir (Kalender ve Fidan, 2001, s. 15). Bu iki iligki tiirii hakkinda

ilerleyen bolimlerde detayli bilgi verilecektir.

Halkla iliskiler literatiirde Ingilizce’de ‘Public Relations’, Fransizca da ise
‘Relations Publiques’ olarak ge¢cmektedir. Halkla iliskiler, uygulamacilar ve genel

kullanicilar tarafindan kisaca PR olarak ifade edilmektedir.

Erdogan (2006, s. 19) halkla iligkilerin gliniimiize kadar gecerliligini koruyan
tanimlardan birinin halkla iligkiler biliminin 6nciilerinden E. Bernays’in 1923’teki
‘Crystallizing Public Opinion’ kitabinda yer aldigini bildirmistir. Bu tanima gore halkla
iligkiler; “kamu ile organizasyon arasinda uyumu ve anlayis1 saglama” olarak
belirtilmistir. Halkla iliskileri ¢ok kisa bir sekilde ifade eden bu tanim giiniimiizde

kullanilan pek ¢ok tanimla biiyiik oranda ortak bir anlam tagimaktadir.

Harlow (1976, s. 35) halkla iliskileri, “kurum ile halk arasinda iletisim kurma,
iyi niyet ve isbirligi olusturma siireci, problemlerin ydnetimini kapsayan, halk ile
interaktif bir iletisim kuran, kamuoyunun bilgilendirilmesi i¢in yonetime katki veren,
halk i¢in fayda saglamak amaciyla yonetimin sorumlulugunu agiklayan, kamuoyundaki

yonelimleri dnceden tahmin eden, degisikliklere uyum saglamasi icin yonetime yol
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gosteren ve arag olarak iletisim yontemleri ile aragtirmay1 kullanan bir yonetim islevi”

olarak tanimlamustir.

Cutlip, Center ve Brom (1994, s. 3) halkla iliskileri, “karsilikli yarar saglayan
¢ift yonlii iletisime dayali, sorumlu ve diirlist uygulamalarla kamuoyunu etkilemeye

yonelik planli ¢cabalardir” seklinde ifade etmislerdir.

Asna ise (1997, s. 214) halkla iliskileri, “6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis
kitlelerle diirlist ve saglam baglar kurup gelistirerek, onlar1 olumlu inan¢ ve eylemlere
yonetmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar
saglayan iligkiler siirdiirme yolundaki planla ¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir”,

seklinde tanimlamustir.

Mardin (1994, s. 2)’e gore halkla iliskiler, “6zel ve kamu kuruluslarinin miisteri,
ortak, ig¢i gibi Ozel gruplar, resmi g¢evreler ve genis anlamiyla halkla saglam baglar
kurup gelistirerek kendisini ¢evresine yerlestirmek, topluma tanitma ve c¢aligmalarina
kamuoyundan gelen yankilar1 degerlendirerek, tutumuna yon verme konusunda giristigi

planl ¢abalardir” seklindedir.

Bagka bir tanima gore ise halkla iliskiler, “bir kurumun ya da bir fikrin tarifesi
onceden belirlenmis bir bedeli olmaksizin, sorumlusu belli olmadan, iletisim araclar ile
kamuya olumlu big¢imde tanitilip benimsetilmesi icin gerekli olan faaliyet ve

politikalarin belirlenip yiiriitiilmesidir.” (Islamoglu, 2017, s. 538).

En kisa anlamu ile halkla iliskiler, “bir kurum ile hedef kitleleri arasinda is birligi

kurmaya ve siirdiirmeye yardimci olan bir yonetim fonksiyonudur.” (Grunig ve Hunt,
1984, s. 6).

Halkla iliskilerin ortak bir taniminin olmayis1 Foundation for Public Relations
Research and Education’t bu konuda bir ¢alisma yapmak i¢in harekete gecirmis ve
toplamda 65 uzmanin katildigi calisma sonucunda saptanan 472 tanimin analizi 1s1§1inda
bir halkla iligkiler tanim1 ortaya konmustur. Bu tanima gore halkla iligkiler, “bir kurum

ile hedef kitle arasinda karsilikli iletisimi, anlayis1 olusturmaya ve slirdiirmeye yardimcei
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olan ayricalikli bir yonetim gorevidir” seklinde belirlenmistir. Yine bu arastirmanin
sonucuna gore halkla iligkilerin su 6zellikleri ortaya konulmustur (Peltekoglu, 2018, s.
3-4):

e Halkla iliskiler diger pek ¢ok meslekte oldugu gibi uzmanlik gerektirir,

e Halkla iligkiler bir yonetim gorevidir ve bu gorevi uzmanlar yiirtitmelidir,

e Kamuoyunun etkisinin farkindadir ve ¢esitli gruplar arasinda iletisimi diizenler,

e Hedef Kitlelerinin tutumlar1 hakkinda kurulusu bilgilendirir ve kurulusun
amaclar1 dogrultusunda ihtiyaci olan aragtirmalar1 yapar,

e Kar elde etme amacinin disinda kurulusun sosyal sorumluluklarinin da oldugunu
bildirir,

e Hedef kitlelerin davranislar1 ve beklentileri hakkinda bilgi edinmek i¢in yapilan
kamuoyu arastirmalar1 ve diger arastirmalarda cesitli iletisim araglarindan
yararlanir,

e Danigmanlik firmasi veya kurum igi halkla iliskiler birimi olmasi durumu fark

etmeksizin yonetimin bir pargasi gibi ¢alisir.

Halkla iliskiler, tim kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri ile saglikli iletisim
kurabilmesi ve bu yolla iki tarafin karsilikli duygu, diisiince ve isteklerinin ortaya
konulabilmesi i¢in vazgegilmez bir iletisim yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
ozelliginden dolayr halkla iliskiler; sehirlerin hedef kitleleri olan ziyaretciler,
yerlesimciler ve caliganlar, is kollar1 ve sanayi ile ihracat pazarlarindaki gruplara yonelik
tasarlanan mesajlari olusturup hedef kitlelere ulagtirmak, hedef kitlelerinin beklentilerini

ogrenebilmek ve bu yolla karsilikli anlayis1 olusturabilmek adina 6nem arz etmektedir.

2.2. Halkla Tliskilerin Tarihsel Gelisimi

Halkla iliskilerin baslangic1 ile ilgili kesin bir bilgi verilememektedir.
Akademisyenler ve uygulamacilar tarafindan yapilan detayli aragtirmalar bu konu
hakkinda yeni diisiinceler ve tarihler ortaya koymaktadir (Kalender ve Fidan, 2011, s.
49). Baz1 arastirmalara gore ise halkla iliskilerin, Hititler’den verilen tek bir 6rnekle eski
caglarda basladig1 bildirilir. Ama profesyonel halkla iligkiler c¢aligmalarinin 19.
Yiizyillda Amerika Birlesik Devletleri’nde goriildiigii ve siyasal, sosyal ve ekonomik

gelismelere bagli olarak gelistigi bilinmektedir (Erdogan, 2006, s. 37).
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Literatiirde, tarih boyunca halkla iliskiler caligmasi1 olarak nitelenecek ¢ok sayida
ornek verilmektedir. Eski Yunan’daki biiylik konugmacilar ve o déonemde yazilmis
kitaplardan, Pers, Babil ve Asurlular’in mesaj dolu portrelerine, arkeologlarin Irak’ta
yaptiklar1 kazi sonucunda ortaya ¢ikardiklart M.O. 1800 yilina ait tablet tarim
biiltenlerinden, eski Misir’da din adamlarinin kamuoyu olusturmak i¢in kullandiklari

tekniklere kadar pek ¢ok 6rnek gormek miimkiindiir.

Terim olarak ilk kez Thomas Jefferson’un 1807 yilinda iilkenin dis iliskileri ile
ilgili kullandig1 halkla iliskiler, bugilinkii anlamina en yakin olarak Yale Hukuk’tan
Dorman Eaton tarafindan 1882 yilinda kullanilmistir (Peltekoglu, 2018, s. 92).

2.2.1. ABD’de Halkla iliskilerin Gelisimi

19. yiizyila kadar ilkel yollarla gelistirilen halkla iliski kurma g¢abalar1 19.
Yiizyilin sonuna dogru, ozellikle ABD’de hizla orgiitlenmeye baslamistir. Ornegin
bugiin kuruluslar i¢cin 6nemli bir tanitma araci olan siirekli kurulus dergilerinin ilki,
1840°ta Massachusetts’te Lowell pamuk firmasi tarafindan yayimlanmaya baslanan

‘Lowell Offering’ dergisidir (Asna, 1978, s. 22).

Amerikan Devrimi Samuel Adams, Thomas Paine, Benjamin Franklin,
Alexander Hamilton ve Thomas Jefferson gibi kiigiik gruplarin kamuoyunu etkilemek
icin ses, sO0z ve kalemlerini kullanmasiyla baslamistir. Bu oncii kisiler konferanslar
vererek, basina yazi yazarak ve brosiirler yayimlayarak goriislerini yaymaya ¢aligsmistir.
Samuel Adams ayrica ABD devrimi sirasinda brosiir, agikhava toplantilar: gibi iletigim
yontemlerini kullanmais, bugiinkii halkla iligkiler uygulamalarinin temel 6zelliklerinden

yararlanmistir (Peltekoglu, 2018, s. 93-94).

ABD Bagkani1 Andrew Jackson i¢in 1820 yilinda ¢calismaya baslamis olan Amoss
Kendall, halkla iliskiler calismasi agisindan 6rnek uygulamalarda bulunmustur. Kendall
Baskan Jakson’un se¢im kampanyalarini yapmis, se¢im konugmalarini, haber
biiltenlerini hazirlamis, brosiirlerini ¢ikarmis ayrica imaj ve strateji konusunda

tavsiyelerde bulunmustur. Ayrica Kendall’in 18. yilizy1lin sonlarinda baslattigi kamuoyu
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yoklamalar1 gelistirilerek giinlimiizde halen kullanilmaktadir (Hallahan, 1997; Smith,
2002 Aktaran: Erdogan, 2006, s. 54)

ABD’de halkla iliskilerin gelismesi i¢in Oncti kisilerden olan Edward Bernays’in,
Crystallising Public Opinion adli kitab: halkla iliskiler alaninda yazilmis ilk kitaptir.
Yine halkla iligkiler ilk kez, se¢meli ders olarak 1920 y1linda Edward Bernays tarafindan
New York Universitesinde verilmis (Theaker, 2004, s. 14), bu yillardan sonra ABD’deki
uzmanlar Avrupa lilkelerine giderek buralarda halkla iligkiler ¢aligmalar1 yapmislardir

(Kalender ve Fidan, 2001, s. 55).

Kamuda ve egitimde oldugu gibi 6zel sektérde de halkla iliskilerin profesyonel
ilk 6rnekleri ABD’ye dayanmaktadir. P. T. Barnum’un 1840’11 yillarda kendi sirkinin
gosterilerinin tanitimi igin yaptig1 calismalar buna 6rnek gosterilebilir. Ozel sektorde
halkla iliskiler ¢aligmalarinin gelismesine bir baska 6rnek de 1850’lerden itibaren
ABD’deki demir yolu sirketlerinin duyuru ve reklam tekniklerini kullanmaya baslamasi
verilebilir. Demir yolu sirketleri, Amerikan Telefon ve Telgraf sirketi ile Bell telefon
sirketinin halkla iliski kurma cabalar1, 6zel sektoriin bu alandaki ilk denemeleri olarak

bilinmektedir (Erdogan, 2006, s. 54-55).

Halkla iligkileri meslek olarak yapan ilk kisi ABD’li Ivy Lee’dir. Asil meslegi
gazetecilik olan Lee, 1916 yilinda o donemler igin astronomik bir {icretle John D.
Rockefeller’in danigmanligini yapmaya baslamistir. Lee’nin Onerisi ile egitim ve saglik
alanlarinda yarar saglamak tizere kurulan Rockfeller Vakfi, bir¢ok iilkede benzerlerinin

kurulmasini saglamigtir. (Asna, 1978, s. 22).

Mardin (1987, s. 23), ABD’de halkla iliskilerin gelisimini kronolojik olarak
sOyle 6zetlemistir:
e 1900-1917: Gazetecilikte sorumsuzluk donemi ve buna kars1 olusan savunma,
tanitma ve genis kapsamli reformlar stireci,
e 1917-1919: (1. Diinya Savas1) Devlet tahvillerinin satigsin1 hizlandirmak amaciyla
yapilan halkla iligkiler faaliyetleri ve vatanseverligi alevlendirecek kampanyalar,
e 1919-1933: (Kiikreyen Yirmiler) Savas doneminde halkla iligkiler deneyimi

kazananlarin ortaya ¢ikan prensipleri iirlin tanitiminda kullanmalari, iktidar
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kavgalar1 ve hayir cemiyetlerine bagis toplama kampanyalar1 sayesinde ortaya
¢ikan yeni uygulama alanlari,

e 1933-1945: (Roosevelt Donemi) Biiyiikk kriz ve 2. Diinya Savasi. Meslegi
gelistiren ve uzmanlagmay1 saglayan deneyimler,

e Giiniimiizde: Halkla iliskiler caligmalarinda biiyiik patlama ve meslegin

olgunlagmasi.

ABD’de halkla iligkilerin gelisimi Grunig ve Hunt tarafindan 1984 yilinda
gelistirilen halkla iliskiler modelleri {izerinden de anlatilabilir. Bu modeller: Basin
Ajans1 ve Tanittm Modeli, Kamuyu Bilgilendirme Modeli, iki Yonlii Asimetrik Model
ve ki Yonlii Simetrik Model olmak iizere dort modelden olusmaktadir (Grunig ve Hunt,
1984, s. 21-27).

2.2.1.1. Basin Ajansi ve Tanitim Modeli (1850-1900)

Basin Ajansi ve Taniim Modelinde dogruluk sarti aranmamakta ve kaynaktan
alictya tek yonlii iletisimin uygulanmaktadir. Ayrica bu modelde arastirmaya ¢ok az yer
verilmekte, asil amag ise Kitleleri ikna etmektir (Goksel ve Yurdakul, 2010, s. 14-15).
Giintimiizde halkla iligkileri sadece duyurma veya tanitma odakli géren kurumlar, bu
modeli verecekleri mesajin igeriginin dogruluguna, tanitimin dogasina gore daha ¢ok
dikkat ederek kullanmaktadirlar (Varol, 2002, s. 61). Bu model halkla iligkilerin ilk
ortaya c¢iktifi donemde oldugundan dolayr genelde propaganda maksath

kullanilmaktadir.

Kamuoyunun desteginin kazanilmasi i¢in 19. ylizyilda her tiirlii uygulamadan
yararlanilmig, basin ajanslar1 tarafindan siyasal kampanyalar ve showlar icin
manipiilasyon adi verilen teknik uygulanmistir. Basin ajansi temsilcilerinin en iinliisii
Barnum & Bailey Circus’un kurucusu P.T. Barnum ’dur. Sirkini tanitmak i¢in uydurma
haberlerle giindem olan Barnum, cok popiiler uygulamalar ortaya koymustur
(Peltekoglu, 2018, s. 97). Bu anlamda Barnum igin, giiniimiizde ¢ok fazla kullanilan

‘reklamin iyisi kotiisii olmaz’ soziiniin ilk temsilcilerindendir denilebilir.
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2.2.1.2. Kamuyu Bilgilendirme Modeli (1900-1920)

Kriz yonetimleri siireglerinde yararlanilan kamuyu bilgilendirme modelinde,
orgiitlerin ve hiikiimetlerin basin kuruluglar araciligi ile haber yaptirilmasi ve bu yolla
kamuoyuna bilgi verilmesini amaglanmaktadir. Bu modelin, basin ajans1 modelinden
ayrilan yonii verilen haberlerin dogru sekilde oldugu gibi verilmesi, elestirilen yonii ise
sadece sirketlerin ve hiikiimetlerin yararina kullaniliyor olmasi ve iletisim siirecinin tek
yonli uygulanityor olmasidir (Tatlicioglu, 2019, s. 18). Bu modelde halkla iliskiler
uygulayicisinin ana gorevi, bir gazeteci gibi kurumu hakkindaki bilgileri hedef kitlelere

objektif bir sekilde sunmaktir (Grunig ve Hunt, 1984, s. 21-22).

Kamuyu bilgilendirme modelinin temsilcisi ayni zamanda halkla iliskileri
meslek olarak yapan ilk kisi olan Ivy Lee’dir. Ayrica ilk halkla iligkiler ajansinin da
kurucusu olan Lee’nin (Erdogan, 2006, s. 58) ‘kamuoyu aydinlatilmalidir’ ilkesi ile
yayimladigr ‘Prensipler Bildirisi’ is diinyasindaki pek c¢ok isletme tarafindan
benimsenmis ve halkla iligkiler agisindan bir doniim noktast haline gelmistir
(Peltekoglu, 2018, s. 102-107). Halkla iliskilerin 6ncii isimlerinden Bernays (1952, s.
70), Lee’nin yayimladigi bildiriyi modern tanitimin ve halkla iliskilerin mihenk tasi

olarak belirtmistir.

2.2.1.3. iki Yonlii Asimetrik Model (1920-1970’ler)

ABD’de 1920 segimlerinde baskan se¢ilen Harding’le baslayan is diinyasindaki
ve iletisim alanindaki gelismeler, 1929 yilindaki ‘Biiyiik Bunalim’ ile sekteye ugramus,
bu sancili siire¢ 1932 yilinda Roosevelt’in bagkan olmas1 ve ‘New Deal’ politikasim
hayata gegirene kadar devam etmistir. Devaminda 2. Diinya Savasina katilan ABD, bu
siirecte diinyadaki siiper giiclerden biri haline gelmistir. iki yonlii asimetrik model de
1920 yilinda baslayan ve devam eden bu siiregle paralel olarak uygulanmistir. Halkla
iligkiler caligmalarinin ilk temellerini atan bu model, kamuoyunu ikna etmeye yoneliktir

(Okay-Okay:2002, s. 149).

Bu modelde kurumun bakis agisini hedef kitleye benimsetmek ve hedef kitleyi

ikna etmek i¢in sosyal bilimlerden ve aragtirma ydntemlerinden yararlanilmigtir.
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Modelin temsilcisi olan Edward Bernays da bu arastirmalarin dnemine inanmis ve ancak
hedef kitlelerin ne diisiindiiklerinin bilinmesi durumunda onlar1 ikna edecek mesajlarin

verilebilecegini soylemistir (Pira, 2005, s. 25).

Biography of an IDA isimli kitabinda kendi halkla iliskiler seriivenini anlatan
Bernays, 1891-1916 arasin1 baslama, 1917-1922 arasin1 intibak, 1923-1929 arasini1 ise
basariy1 yakaladigi donem olarak belirtmistir. Bernays ¢ok onemli halkla iliskiler
caligsmalarini hayata gecirerek bu alanda 6ncii bir rol oynamistir. 1913 yilinda Damaged
Goods piyesi i¢im yaptig1 ¢alisma, 1917 yilinda Broadway i¢in yaptiklari, 1. Diinya
Savas1 siirecinde yer aldig1 ‘Halki Aydinlatma Komitesi’ igerisindeki ¢aligmalari, 1923
ve 1939 yillar arasinda Ivory Soap, Lucky Strike, General Electric ve Philco i¢in yaptigi
caligmalar Bernays’in ¢ok ses getiren kampanyalaridir (Peltekoglu, 2018, s. 115-123).

2.2.1.4. ki Yonlii Simetrik Model (1970’ler sonrasi)

Grunig ve Hunt (1984, s. 42), bu modelin temsilcilerinin belirlenmesinin zor
oldugunu, modeli savunanlarin daha c¢ok halkla iliskiler teorisyenleri, hayata
gecirenlerin ise egitimciler oldugunu bildirmistir. Ayrica Cutlip ve Center’in, 1952°de
yazdiklar1 Effective Public Relations kitabinda bu modelden bahsettikleri ve bu modelin

kavramsallastirilmasini sagladiklarindan bahsetmislerdir.

Bu modelde iletisim tek tarafli degil, cift taraflidir. Ayrica iki yonlii asimetrik
modelde oldugu gibi bu modelde de arastirma esastir. ki model arasindaki fark ise; iki
yonlii asimetrik modelde hedef kitlenin goriisleri yine hedef kitleyi ikna etmek icin
kullanilirken, simetrik modelde ise gilinlimiizde uygulanan halkla iligkiler anlayigina

uygun olarak karsilikli anlay1s esastir (Okay ve Okay, 2002, s. 199).

2.2.2. Avrupa’da Halkla iliskilerin Gelisimi

Alman mucit ve modern matbaaciligin babasi olarak bilinen Johannes
Gutenberg’in 1447 yilindaki bulusu ile yayincilik hayati baglarken, bu yolla basilan
gazete ve dergiler cesitli haber ve goriislerin halk arasinda yayilmasi hizlandirmus,

Voltaire, Roussaeu, Thomas Paine gibi biiyiik diisiiniirlerin yazilar1 ile Fransiz ve
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Amerikan devrimleri gibi biiyiik olaylari milyonlarca kisinin takip etmesi saglanmustir.
Yine bu caglarda Fransa’da Montaigne, Ingiltere’de ise Shakespeare tanitimdan
bahsetmisler, 17. ylizyilda ise Katolik kilisesi dini yaymak i¢in propaganda okullar
kurmustur (Asna, 1978, s. 21).

Halkla iligkiler kavramin1 Avrupa’da ilk kez Carl Hundhausen kullanmis 1938
yilinda da Festschrift fiir Betriebswirtschaft da ‘Halkla Iligkiler’ baslikli bir makale
yaymlamistir (Oeckl, 1994, s. 12). Avrupa’da o zamana kadar halkla iliskiler, basinda
ve haberdeki etkileri baglaminda bir sosyal elestiri olarak degerlendirilirken, bu
tartismalara Wuttke (1866), Kellen (1908) ve Max Weber (1910) gibi isimler 6rnek
olarak verilmektedir (Kunczik, 1994, Aktaran Nessmann, 1995, s. 152). ikinci diinya
savasindan sonra halkla iliskileri teorik ve pratik anlamda isleyen ve halkla iliskiler
tizerindeki tartismalar1 devam ettiren Hundhausen ve Oeckel (1950-1974), Avrupa’da
halkla iliskilerin babalar1 olarak bilinmektedir (Nessmann, 1995, s. 152).

Modern anlamda halkla iligkiler 1946°’da Jean Choppin de Janvry ile Fransa’da
baslarken, ayni yillarda Hollanda’da ajanslar kullanilmaktaydi. 1948°de Ingiltere’de,
1949°da Norveg’te, 1950°den sonra Italya, Belcika, Isve¢ ve Finlandiya’da halkla
iligkiler ajanslart kurulmustur. Dogu Almanya’da 1958 yilinda resmi birlik kurulmus,
1964 yilinda Fransiz Milli Gazetesi’nde halkla iliskiler uygulamacilarinin meslegi
tanimlanmasiyla Fransa Avrupa’da halkla iligkileri meslek olarak taniyan ilk iilke olmus

fakat tiim Avrupa’da halkla iligkilerin meslek olarak tanimlanmasi uzun zaman almistir

(Erdogan, 2006, s. 69).

2.2.2.1. Ingiltere’de Halkla iliskilerin Gelisimi

Ingiltere’de halkla iliskiler calismasi olarak gosterilebilecek ilk uygulama 1912
yilinda yiiriirliige giren ulusal sigorta sisteminin, Ingiltere Bagbakani Lioyd George’un

talimat1 ile halkla iligkiler uzmanlar tarafindan kamuoyuna tanitilmasidir (Asna 1978,
s. 23).

Birinci diinya savasi sirasinda ABD’de oldugu gibi Ingiltere’de de kamuoyunun

desteginin alinmasi i¢in kampanyalar yapilmstir. ingiltere’de 1932 yilinda bir basm
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irtibat gorevlisi Basbakanligin kadrosuna alinmis, 1938 yilinda ise sarayda basin
sekreterligi postas1 kurulmustur. Bu iki dnemli olay Ingiltere’de basinla olan iliskilerin
onemi hiikiimet ¢evreleri tarafindan da kabul gormiis anlamina gelmektedir (Peltekoglu,

2018, s. 142).

1932 yilinda BBC’nin kurulmasi ingiltere’de bir doniim noktas1 olmus, 1948
yilinda Ingiliz Halkla Iliskiler Enstitiisii kurulmustur. 1960 ve 1990 yillar1 arasinda ise
0zel sektoriin hizla gelismesi ile rekabetci ortam artmis, bu durum halkla iliskilerin 6zel
sektorde kendisine yer bulmasini saglamistir. Giiniimiizde ise Ingiltere’de “sanal PR
ajanslar1” kurulmus ve bu uygulama diger Avrupa iilkelerine de yayilmaya baglamistir

(Kalender ve Fidan, 2011, s. 57-58).

2.2.2.2. Almanya’da Halkla iliskilerin Gelisimi

Almanya’da halkla iligkilerin tarihi 19. yiizyila ve daha dncesine uzanmaktadir.
Halkla iliskiler, Amerika’dan m1 Almanya’ya gecerek olustu yoksa bagimsiz sekilde mi
olusturuldu tartisma konusudur (Giilsiinler, 2008, s. 20).

Bentele (1997, s. 161), Almanya’nin halkla iliskiler tarihini alti donemde
incelemistir. Buna gore 19. yiizyilin baginda baglayip 1. Diinya Savasi’na kadar siiren
ilk donemde politik ve ekonomik alanda faaliyet gosteren ilk basin odalar1 kurulmus,
basinla olan iligkilerin diizenlenmesini, gelistirilmesini saglayan ilk temel basin
standartlar1 olusturulmustur. 1918-1933 arasin1 kapsayan ikinci donemde yeni sosyal
diizenlemeler yapilmis, bu dénemde basin devletin baski ve kontroliinden kurtularak
Ozglirliglinii kazanmistir. Yine bu donemde 6zgiirliik alanlarinin geniglemesi ile halkla
iliskilerin daha genis ve sosyal alanlarda hizmet etmesi olanagi dogmus ve bu da halkla
iliskilerin gelismesini saglamistir. 1933 ile 1945 arasin1 kapsayan iiglincii donemde
nasyonal partiler agirhigint koymus, medya ve basin siyasi partilerin tekeli altina
girmigstir. 2. Diinya Savasi’nin sonu ile baslayan ve dirilme dénemi de denilen dordiincii
donemde Nazi devrimi yikilmig, demokratik bir parlamento kurulmustur. Halkla iligkiler
bu donemde savasin izlerini silmek i¢in hareket etmis, Alman halkla iliskiler ajanslariin
yani1 sira Birlesmis Milletlerin kurdugu ajanslar da hizmet etmektedir. Gelisme donemi

olarak adlandirilan besinci dénem ise 1958 yilinda Alman Halkla Iliskiler Birligi’nin

54



kurulmas ile baslamistir. Bu donemde konferanslar diizenlenmis, tartisma ortamlari
olusturulmus, halkla iligkilerin daha iyi anlagilmasi ve kullanim alanlarinin genislemesi
saglanmistir. 1985 yilindan giiniimiize kadar olan altinci donemde ise halkla iliskiler
altin ¢cagin1 yasamaktadir. Bu alanda artik profesyonelce davranilmakta, hakla iligkiler
ajanslar1 giderek biiyiimekte ve reklam ajanslari ile hareket etmektedir. Halkla iliskiler
birimleri bu dénemde tiniversitelerde, 6zel isletmelerde ve diger kurumlarda kendisine

bir yer edinmistir (Bentele ve Yunghaenel, 2004, s. 157-158).

2.2.2.3. Fransa’da Halkla iliskilerin Gelisimi

Fransa’da halkla iliskiler, diger Avrupa iilkelerine nazaran daha yavas
ilerlemistir. 1964 yilinda cam sanayinin iki biiyiik ismi Boussois Sauchos Nevvesel ile
Fransa’daki sektoriin bir numarasi olan BSN’nin reklam, konferans, brosiir gibi iletisim
tekniklerinden yararlanarak Saint Gobain’in hissedarlarin1 kazanma g¢abasi halkla
iligkilerin donlim noktasidir. Fransiz hiikiimetlerinde halkla iliskiler uygulamalar
Ticaret Bakanligi’nin onerisi ile 1959 yilinda devreye girmis, 1960 yilinda ise Posta ve
Telekomiinikasyon Bakanlig1 yar1 zamanl ¢alistirilmak tizere halkla iliskiler gorevlileri

calistirmistir (Peltekoglu, 2018, s. 145).

2.2.2.4. Tiirkiye’de Halkla iliskilerin Gelisimi

Isgal devletleri ile olan Kurtulus Savasi miicadelesini tiim diinyaya duyurmak
icin kurulan Anadolu Ajansi ve ayni donem igerisinde olusturulan Basin Yayin ve
Enformasyon Genel Miidirligii, Tirkiye’de halkla iliskilerle ilgili olarak kurulan ilk
resmi yapilardir. Modern anlamda halkla iliskiler ¢alismalar1 ise 1960 ihtilalinden sonra
devlet kurumlarinda goriilmeye baslamistir. Bu tarihten once Disisleri Bakanligi ve
Genelkurmay Bagkanligi cagdas anlamda olmasa da ilk halkla iliskiler ¢aligsmalarini
yapmis kuruluslardir. 1961 yilinda kurulan Devlet Planlama Teskilati i¢erisinde yer alan
“Yayin ve Temsil Subesi’ cagdas anlamda Tiirkiye’deki ilk halkla iliskiler ¢alismalarini
baslatmis, bunu 1964 yilinda Niifus Planlamas1 Genel Miidiirliigli icerisinde yer alan

‘Tanitma ve Halk Egitme Subesi’ izlemistir (Asna, 1978, s. 26-27).
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Devlet kurumlarinda halkla iliskiler ¢alismalar1 basladiktan sonra bunu 06zel
sektor takip etmis, 1969 yilindan sonra bazi biiyiikk kuruluslar halkla iligkiler
faaliyetlerine baslamistir. Asna (1978, s. 28), Tiirkiye’de ilk halkla iligkiler uzmani
calistiran kuruluslar1; Eregli Demir ve Celik Isletmeleri A.S., Kog, Eczacibas1 ve Yasar
Holding olarak bildirmis, bankalar arasinda ise; Is Bankasi, Ziraat Bankas1 ve Akbank’1in
bu alanda 6ncii oldugunu belirtmistir. Ayrica Tiirkiye’de ilk halkla iliskiler dersi 1966
yilinda Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Basin Yaym Yiiksekokulunda
verilmis, devaminda 6zel okullarm devletlestirilmesi ile Ankara, Istanbul ve Izmir
Iktisadi ve Ticaret Ilimleri Akademileri biinyesinde dért yillik Gazetecilik ve Halkla
Iliskiler Yiiksekokullar1 agilmistir.

Tiirkiye’de halkla iliskiler anlaminda en 6nemli ¢alismalardan bir tanesi kisa ad1
MEHTAP olan Merkezi Hiikiimet Teskilati1 Projesi’dir. 13.12.1962 tarih 6/209 say1li
Bakanlar Kurulu kararnamesiyle ongoriilen ¢alismanin amacit “Merkez Hiikiimet
Gorevleri’nin dagilis bigimini belirlemek ve bu dagilisin kamu hizmetlerinin en etkin
bicimde uygulanmasina olanak verip vermedigini izlemektir. Halkla iliskilerle ilgili
olarak “Tiirkiye Idaresinde de cesitli kademelerde, her kurumun biinyesine uygun
olarak, halkla temas ve dinleme usulleri kurmak gerekmektedir.” (Okay ve Okay, 2002,
S. 17) ifadelerinin yer aldig1 proje; sorunlarin tespit edilmesi ve ¢ozliim Onerilerinin

belirlenmesine ragmen uygulama zemini bulamamustir (Kaya, 2016, s. 175).

Giinlimiizde Tiirkiye’de halkla iligkiler genel anlamda kabul gérmiis hem kamu
kurumlar1 hem de 6zel sektorde genis bir alanda uygulamaya ge¢mistir. Birgok kamu ve
ozel sektor kurulusu biinyelerinde halkla iliskiler uzmanlari ¢alistirmaktadir. Ozellikle
24 Temmuz 2018 tarih ve 30488 sayili Resmi Gazetede yayinlanan 14 numarali
Cumhurbagkanligi  Kararnamesi ile kurulan ve hizmet vermeye baslayan
“Cumhurbaskanlig1 iletisim Baskanlig1”, Tiirkiye’de kamudaki halkla iliskiler ve
iletisim calismalarinin 6nemini ortaya koymaktadir. Iletisim Baskanhiginin kurulus
amac1 su sekildedir: “Ulusal ve uluslararasi kamuoylari, karar alic1 aktorler ve medya
ile derinlikli ve ¢ok yonlii iliskiler gelistirmek; iletisimin tiim arag¢ ve yontemleri ile
Tiirkiye’nin her alanda nitelikli temsilini saglamak ve bu dogrultuda ‘Tiirkiye markasini

giiclendirmek.” (https://www.iletisim.gov.tr/turkce, erisim tarihi, 12.12.2020).
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2.3. Halkla iliskilerde Kullanilan Ortam ve Araclar

Hedef kitleleri ile iletisime gegmek isteyen kurum ve kuruluslar bazi araglara
ihtiya¢ duyarlar. Bir halkla iliskiler uzmaninin etkili bir halkla iliskiler ¢alismasi
yapabilmesi i¢in dncelikle en uygun ara¢ ve yontemi belirlemesi gerekmektedir. Bugiin
kurum ve kuruluslar hedef kitleleri ile iletisim kurabilmek i¢in yogunlukla kitle iletisim
araglarini tercih etmektedir. Ciinkii genis kitlelere etkili bir sekilde ulagsmak ancak kitle
iletisim araglar1 ile miimkiindiir. Peltekoglu (2018, s. 1) hangi boyutuyla ele alinirsa
alinsin halkla iligkilerin ana omurgasinin iletisim oldugunu vurgularken, dinamik bir
yapiya sahip olan teknolojik gelismelerin halkla iligkiler ara¢ ve yontemlerini dnemli
6l¢iide bigimlendirdigini bildirmektedir. Bununla beraber halkla iliskiler ¢alismalarinda
hangi araglarin kullanilacagi hedef kitlenin 6zellikleri ve yapisi ile direk olarak ilgilidir
(Tas ve Kestellioglu, 2011, s. 77).

2.3.1. Sozlii Ortam ve Araclar

Sozlii ortam ve araglarin en 6nemlileri yiiz yiize ve telefonla goriisme, konferans
ve seminer, toplantilar, fuar ve sergi ile festivallerdir. Bunlarin ortak 6zelligi tiim bu
ortamlarda hedef kitle ile dolayli yolla degil dogrudan iletisime gegebilme sansi

bulunmaktadir.

2.3.1.1. Yiiz yiize ve Telefonla Goriisme

Bu iki goriisme yonteminde kurum temsilcileri, hedef kitleleriyle ayn1 ortamda
karsilikl1 olarak ya da telefonla iletisim kurabilmektedir. Bu yontemlerde birebir iletisim
kuruldugu i¢in karsilikli ifadeler hakkinda yanlis anlasilmalar ¢ok az olmaktadir. Ayrica
bu yontemlerle hedef kitlenin kurum hakkindaki beklentileri ve diisiinceleri en hizli

sekilde 6grenilmektedir.

2.3.1.2. Konferans ve Seminer

“Topluluga bir konuda bilgi vermek amaciyla yapilan konusma.”

(https://sozluk.gov.tr/)’ya konferans denilmektedir. Konferansta birebir iletisim yerine
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genel bir topluluga hitap edildigi i¢in zaman kayb1 daha azdir. Fakat bu yontemde geri
bildirimler yiiz yiize veya telefonla goriismedeki kadar etkili olamamaktadir.
Konferansin etkili olabilmesi i¢in konusunun ilgi ¢ekici olmasi, konusmacinin konuyu
cok iyi bilmesi ve konferansa katilanlarin dikkatini siirekli konu iizerinde sabit tutmast
gerekmektedir (Sabuncuoglu 2004, s. 148). Konferansin etkili olmasi ve toplumun
geneli ilgilendirecek bir konuyu icermesi, yerel ve en onemlisi ulusal basinda da yer

almasini saglayan en biiylik etkenlerdendir.

Seminerler konferanslara gére daha uzun siirelidir. Genelde birka¢ giin siiren
seminerlerin genelde son giiniinde soru cevap seklinde bir siiregle, iki yonlii iletisim

saglanabilmektedir.

2.3.1.3. Toplant1

Toplanti, karsilikli fikir aligverisi ve goriislerin degerlendirilmesi i¢in etkili bir
yontemdir. Halkla iliskiler uzmanlarinin planlanmasindan, uygulanmasina ve
sonrasinda raporlama siirecine kadar aktif rol aldig1 toplantilarin etkili olabilmesi i¢in
toplant1 giindemi tiim katilimcilara 6nceden bildirilmelidir (Giirgen, 2006, s. 163).
Toplantilar kurum igi iletisimin artirilmast noktasinda kullanilabilecegi gibi sehri

yonetenlerin, sehirde yasayanlarin talep ve isteklerinin belirlemesi i¢in de kullanilabilir.

2.3.1.4. Fuar ve Sergi

Fuar, “ticari liriin ve hizmetlerin, yeniliklerin, teknolojik gelismelerin tanitima,
pazara erisilmesi, teknik gelismelerin takibi, gelecege doniik ticari iliskiler kurulmasi
amaciyla, periyodik zaman araliklariyla, ayni mekanlarda diizenli bi¢imde

gergeklestirilen bir reklam ve tanitim faaliyetidir” (Goksel ve Sohodol, 2005, s. 17).
Sergi ise, genis ¢apli ve kamuoyuna acik organizasyonlar1 iceren, ticari

amaglarinin yaninda kar amaci giitmeyen kuruluslarin da bir seyleri sergiledigi ve

kitlelere sunumunu icermektedir (Sezgin, 2007, s. 45).
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Wood (1992, s. 79), halkla iliskilerde sergi ve fuarlarin amaglarini soyle ifade
etmistir: Mevcut miisterilerle iletisim kurmak, yeni satis alanlar1 yaratmak, potansiyel
musterilerle iletisim kurmak, kurulusun tanitimini yapmak, yeni iiriin ve hizmet
tanitmak, yetkililerle iletisim kurmak, siparis olanaklar1 yaratmak, pazar aragtirmasi
yapmak, bolge temsilcilerinin etkinligini artirmak. Sehir pazarlamasinda iiriin olarak
ifade edilen sehirlerin tanitilmasi ve hedef kitleleri ile iletisime gecilebilmesi i¢in fuarlar

ve sergiler nemli birer ortamdir.

2.3.1.5. Festival

Festival, belirli donemlerde c¢esitli nedenlerle yapilan toplumsal kutlamadir
(Coban ve Seda, 2018, s.59). Kuruluslarin, 6nemli amaglarindan bir tanesi de tilkedeki
hatta diger iilkelerdeki insanlarin dikkatini bulundugu sehre veya bolgeye ¢cekmektir
(Elmas, 2008, s.40). Festivaller de insanlarin dikkatini ¢ekebilmek ve bu yolla istenilen
mesajlarin aktarilabilmesi i¢in 6nemli bir ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sehirler,
kizgin rekabet ortami igerisinde dikkatleri {izerine c¢ekebilmek icin festivallerden
yararlanmaktadir. Onat ve Giilay (2015, s.56), ulusal ve uluslararas1 diizeydeki
festivallere sehirlerde ve yerlesim yerlerinde yogun bir ilgi oldugunu belirtirken,
festivallerin ayrica turizm rotalarini ve turistleri ceken ve bu amaglar1 destekleyen bir

islevinin oldugunu bildirmektedir.

2.3.2. Yazih Ortam ve Araglar

Halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilan yazili ortam ve araclar; gazete, dergi,
yillik raporlar, brosiirler, el kitapciklari, afisler, pankartlar ve el ilanlaridir. Bu araglar

asagida aciklanacagi lizere ¢esitli amaglar dogrultusunda hazirlanmaktadir.

2.3.2.1. Kurumsal Gazete ve Dergi

Bigimsel olarak genellikle giinliik gazete goriiniimiinde olan kurumsal gazeteler
genis kapsamlidir ve dergiye oranla daha ekonomiktir (Peltekoglu, 2018, s. 273). Ayrica
goriintii ve icerik olarak dergilerden daha basit olan gazetelerde kurulusun sosyal, sportif

ve kiiltiirel faaliyetleri yer alir. Dergilerin maliyeti diger kurulus yayinlarina gore
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yiiksektir. Iyi hazirlandig1 zaman bir dergi etkili bir iletisim araci olabilmektedir.
Dergiler kurum igerisindeki olaylari, personelin terfi, yer degistirme gibi haberlerini ve
sektore veya meslek alanina iligkin bilgileri icermektedir (Odabast ve Oyman, 2019, s.

156).

2.3.2.2. Yilik Raporlar

Yillik raporlarin amaci, hedef kitlelere orgiitiin gegmis bir sene iginde yaptigi
isleri anlatmak ve gelecege yonelik projelerini duyurmaktir (Oktay, 1996, s. 167).
Raporlar ayn1 zamanda kurumun yer aldig1 sektorle ilgili sikintilari, iilke ekonomisine
dair bilgileri, igsveren ile ¢alisanlarin goriislerini yansitan arastirmalari da barindiran bir

yayin tiiridiir (Giirgen, 2006, s. 170).

2.3.2.3. Brosiir ve El Kitapcigi

Belirlenmis bir hedef kitleye yonelik, kurumun ihracat hacmi, tiretim teknolojisi
ve yeni lirlin ¢esitleri gibi daha 6zel konulara iligkin bilgi vermeyi amaglayan brostirler
(Tutar, Yilmaz ve Erdénmez, 2005, s. 150), ortalama 8-16 sayfa arasinda, az s6z ve bol

resim igerecek sekilde kurumun kendisi tarafindan basilir (Biilbiil, 1999, s. 103).

El kitapcig1 ise brosiirden daha kapsamlidir. Anlatilmasi gereken konularla ilgili
daha kapsamli bilgiler igerir ve brosiire gore daha ¢ok sayfasi vardir (Odabasi ve Oyman,
2019, s. 156). Resimden cok yaziya Oonem verilen ve kolay okunacak sekilde
hazirlanmasina dikkat edilen el kitapgiklari, genelde personeli ilgilendiren konular

hakkinda bilgi verir (Sezgin, 2007, s. 45).

2.3.2.4. Afis, Pankart ve El Ilam

Insanlarin bir bakista gorebilecekleri ve mesaji alip etkilenmelerini saglayacak
sekilde yazidan ¢ok gorsele agirlik verilerek hazirlanan afisler yazili bir iletisim aracidir
(Tutar vd., 2005, s. 151). Pankart ve el ilanlar1 da igerigindeki mesaji hedef kitleye
ulastirmak amaciyla hazirlanan araglardir. Pankartlar hedef kitlenin goriilebilecegi

yerlere asilirken, el ilanlar1 hedef kitlelere elden dagitilmaktadir.
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2.3.3. Gorsel-Isitsel Ortam ve Araclar

Bu araglar géze ve kulaga hitap eden ve yazili olmayan ortam ve araglardir.

Radyo, televizyon ve filmler bu kapsama girmektedir.

2.3.3.1. Radyo ve Televizyon

Genis kitlelere erisim imkani saglayan radyodan, halkla iligkiler uzmanlari
istifade etmektedir. Bu istifade yollar1 radyodaki a¢ik oturumlar, haber biiltenleri, sohbet
programlari, kamusal duyurular ve roportajlar gibi etkinliklerle olmaktadir. Ozellikle
toplumu ilgilendiren konularda radyolara basin biiltenleri géondermek ya da sohbet

programlarina katilmak diisitk maliyetli bir yoldur (Peltekoglu, 2018, s. 250-251).

Gilinlimiizde sosyal medyanin ve diger dijital iletisim araclarinin erisim alanlari
cok gelismis olmasina ragmen televizyon hala ¢ok 6nemli bir kitle iletisim araci olarak
devam etmektedir. Halkla iliskiler uzmanlari da televizyonun genis hedef kitlelere
ulagsmasi1 ve kamuoyunu etkileme giiclinden yararlanmakta ve buna yonelik calismalar

yapmaktadir.

Biiltenler, basin gezileri ve toplantilar1 araciligl ile ozellikle kamuoyunu
ilgilendiren gelismeler hakkinda televizyonda yer edinmeye ¢alisan halkla iligkiler
birimleri, program sponsorluklar1 ve kamusal hizmet duyurular ile halkla iliskiler
kampanyalarina destek saglamaktadir. Hazirlanan tanitim filmlerinin programlarda
yayimlanmasi, haber programlarinda farkindalik olusturmak iizere amaciyla hazirlanan
filmler ile haber programlarinda, sohbet ve tartisma programlarinda kurum sézciilerinin
katilmasi1 halkla iligkiler stratejilerinin bir parcast olabilmektedir (Peltekoglu, 2018, s.
259).

2.3.3.2. Filmler

Diger halkla iliskiler araglar1 kadar sik olmasa da filmler halkla iliskiler
caligmalarinda kullanilmaktadir. Kitleleri biiyiik ortak duyarliliklara siiriikleyen filmler,

verilen mesajlarin etkili bir sekilde aktarilmasi ile toplumun yasam ve davranis
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bicimlerini degistirmektedir. Halkla iligkiler agisindan filmler 5’e ayrilmaktadir

(Demirtas, 2011, s. 39-46):

e Ticari Amacla Desteklenen Sponsorlu Filmler: Sponsor olunan bagarili bir film
aracilifiyla kurulugun imaj1 ve bilinirligi olumlu yonde etkilemektedir,

e Egitim Amach Filmler: Kurulus i¢i ¢alisanlarin egitimi ve kamuoyunu bazi
konularda bilgilendirmek ve egitmek amaciyla hazirlanmaktadir,

e Tamitim Filmleri: Tanmitimlarda, isyeri ziyaretinde, disarida miisteri biirolarinda,
satig stantlarinda, fuarlarda, seminerlerde ve okullarda ya da televizyon
programlarinda gosterilmek iizere kurumu ve faaliyetlerini tanitmak amaciyla
yapilmaktadir,

e Sosyal Problemlere Yonelik Filmler: Toplumsal problemleri ortaya koymak,
sorunlara ¢o6ziim yollar1 gostermek, iilke sorunlarina ydnelik kamuoyunu
aydinlatmak ve iilkenin bazi sorunlarini diinya kamuoyuna tagiyarak duyarli
olmaya ¢agirmak maksatli mesajlar vermek amaciyla hazirlanmaktadir,

e Belgesel Filmler: Kullanim agisindan ¢ok genis bir yelpazeye sahip olan belgesel
filmlerden alinan klipler televizyon programlarinda, {iriin satislarinda ve kurulus
calisanlan ile ilgili diger etkinliklerde kullanilabilmektedir. Ayrica belgesel
filmler yeni ise alinanlar ig¢in oryantasyon malzemesi olarak, personel egitim
kurslarinda egitim malzemesi olarak uluslararas1 tanmitimlarda, toplumsal
gerceklerin  dile getirilmesinde, genis halk kitlelerinin  bilgilendirilip
egitilmesinde ve kamuoyunun bu yonde olusturulmasinda yardimci olarak
kullanilabilmekte, toplum iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmalar1 nedeniyle

yonetimlerin bazi kararlar1 almasinda da etkili olabilmektedir.

2.3.4. Basina Yonelik Ortam ve Araglar
Kurumda haber degeri tasiyan gelismeler hakkinda kamuoyuna bilgi vermek igin

olusturulan basin biiltenleri, diizenlenen basin toplantilar1 ve basin gezilerini igeren

araglardir.
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2.3.4.1. Basin Biilteni

En basit ifadeyle kurumlarin haber degeri tasiyan gelismeleri medyaya servis
etmesi seklinde yapilan faaliyettir. Basin biiltenlerinde en 6nemli sey basina génderilen
icerigin haber degeri tasiyip tasimadigidir. Bu yontemle hem kurum hakkindaki
haberlerin medyada yer almasi saglanabilmekte, hem de hizli ve kolay iiretilen biiltenler
basinin haber ihtiyacini karsilayabilmektedir (Harrison, 2000, s. 130). Ivy Lee’den
giiniimiize halkla iligkiler alaninda en fazla kullanilan araglardan bir tanesi basin
biiltenleri olmasina ragmen medyada yer bulma orani fazla degildir. ABD’de biiltenlerin

en fazla %10’u medyada kendine yer bulabilmektedir (Sezgin, 2007, s. 36).

Basin biiltenlerinde hem basinin hem de okuyucunun dikkatinin g¢ekilebilmesi
icin biiltenin kapsamina, diline, yazim kurallarina, okuma ve anlama kolayligina dikkat
edilmeli, biilten hazirlanirken 5NI1K kurallarina uyulmalidir. Olayla ilgili en 6nemli
kisim biiltenin baginda verilmeli, baslik titizlikle belirlenmelidir. Biiltenlerde genel

ifadelerden kaginilmalidir (Odabast ve Oyman, 2019, s. 162).

2.3.4.2. Basin Toplantisi

Basin toplantilarinin genelde gazetecilerin yliz yiize gelmek ve soru sormak
isteyebilecegi durumlarda diizenlenmesi gerekir. Basin biiltenleri ile agiklanabilen

durumlarda basin toplantilari diizenlenmemelidir (Peltekoglu, 2018, s. 238).

Bu yontemle basin mensuplart kuruma davet edilerek, konu hakkinda
bilgilendirilir. Basin toplantilari medya mensuplarinin istirak edebilecegi baska 6nemli
olaylarla ¢akismamali, basin mensuplar1 hem yazili hem de sozlii olarak davet edilmel,
bu davetiyelerde basin toplantisinin zamani net olarak bildirilmelidir. Toplantinin tiim
basin mensuplarinin kolaylikla ulasabilecegi yerde yapilmasi diger 6nemli detaylardan

biridir (Odabasi ve Oyman, 2019, s. 162).

2.3.4.3. Basin Gezisi
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Kurulusun gazetecilere bilgi vermek amaciyla diizenledigi basin gezileri
(Tarhan, 2013, s. 231), insanlarin duyduklarina nazaran gordiiklerinden daha gok
etkilenmesi esasina dayanmakta ve halkla iliskilerde onemli bir yer tutmaktadir. Tlk
uygulamacisi olan Ivy Lee’den giiniimiize etkinligi halen devam eden basin gezileri bir
iirlin, ag1lis ve hizmet tanitimi nedeniyle bir fabrikaya yapilabilecegi gibi bir sehre ya da

tilkeye de diizenlenebilir (Peltekoglu, 2018, s. 239-240).

2.3.5. Internet Temelli Ortam ve Araclar

Insanlarin bilgiye daha kolay ve hizli ulagmasii ve diinyanin farkli
bolgelerindeki insanlarin birbirleri ile iletisime gegmesini saglayan bir bilgisayar agi
olan internet, Amerika Birlesik Devletleri’nde devlet kurumlar1 ve arastirma enstitiileri

arasindaki iletisimi kurmak maksadiyla kurulmustur (Peltekoglu, 2018, s. 319).

Yeni ortaya ¢ikan birgok iletisim teknolojisi gibi internet de halkla iliskiler
alaninda calisanlarin en 6nemli araglarindan biri haline gelmistir (Esrock ve Leichty,
1990, s. 327-328). Halkla iliskiler araci olarak internet; kurumlarin genis bir kitleye kisa
stirede ulagsmasini, hedef kitlelerin kurum veya irtinleri hakkinda kisa stirede fikir
edinmesini, kurumla veya tiriinlerinin 6zellikleri ve bunlar hakkindaki yeni gelismelerin
takip edilmesini, hedef Kkitlelerin diisik maliyetlerle hizli egitilmesini ve
bilgilendirilmesini saglamaktadir (Biber, 2000, s. 64).

Gliniimlizde internetin halkla iligkiler ¢alismalarinda kullanilmasi ayrica,
kurumlarin hedef kitleleri ile birebir iletisim kurmasi, internet sitelerine belirli
periyotlarla kag kisinin girdiginin belirlenmesi, hedefkitle ile girilen etkilesim sayesinde
edinilen isteklere gore giincellenebilir olmasi, diger iletisim araclarina gore hizli, kolay
ve ekonomik olmasi ve kurumsal imajin olusturulmasina destek olmasi gibi avantajlar

saglamaktadir (Aksoy, 2006, s. 60).

Klasik iletisim araglari olan televizyon, reklam ve yazili basin mesajin
gonderildigi alicilara internet gibi direk geri bildirim imkani saglamazken, e- postalar
(Saran, 2005, s. 70) ile giinimiizde daha yaygin olan sosyal medya hedef kitlelerin geri

bildirim saglamasi i¢in 6nemli bir imkan saglamaktadir. Ayrica internet, halkla iligkiler
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igerisinde  yapilan arastirmalarin  kolaylikla sonu¢lanmasi ile Olgme ve
degerlendirmesinin yapilmasina yardimci olmaktadir. Bu yolla halkla iliskiler
uygulamacilari, daha ¢ok ve detayli bilgiyi, daha hizli1 ve daha ucuza edinebilmektedir

(Vural ve Coskun, 2006, s. 182).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim ortami haline gelen yeni araglar halkla
iligkilere hiz katmistir. Birgok kurum olusturduklar1 web sayfalariyla hedef kitlelerini
bilgilendirirken, internet araciligiyla sponsorluk ¢agrilart yapilmakta, sponsorluk
anlagsmasina yonelik bilgilerle birlikte kurumun paylagmak istedigi her tirli bilgiyi

kendi kontroliinde olacak sekilde yaymaktadir (Peltekoglu, 2018, s. 321).

2.3.5.1. Web Sitesi

Kisilerin, kar amaci giitmeyen kurum veya sirketlerin internet kullanicilarina
ulagma istedigini yerine getiren bilgisayarlara aktarilmis belgeler yigimina World Wide
Web (www) adi verilmektedir (Bobbitt, 1995, s. 29). Www ile baslayan kurumlarin
kimlikleri ve kiiltlirlerine uygun sekilde tasarlanarak kuruluslarin istedikleri bilgileri
internet lizerinden hedef kitleleri ile paylasiimasina olanak saglayan online ortama ise

web sitesi denilmektedir (Peltekoglu, 2018, s. 325).

Kuruluglar web siteleriyle kurulusun kendisi ile ilgili bilgilerin yaninda yeni
cikardiklar trtinleri ve ozelliklerini, Urtin fiyatlarini, tiriine yonelik kampanyalarini,
sosyal sorumluluk caligmalar: ile finansal alanlar basta olmak iizere birgok alandaki
basarilarini hedef kitleleri ile paylasabilir, ¢ift yonlii bir iletisim kurabilmektedir (Koger,
2019, s. 1479).

Kuruluslarin web sitelerini etkili bir sekilde kullanabilmesi igin; sayfa diizeni ile
renkler okumay1 kolaylastirict olmali, kullanimi zor meniilerden uzak durularak
kullanicinin {irlin ve hizmete en kisa yoldan ulasmasi saglanmali, web sitelerinde
kurulusun tarihcesi bulundurulmali, kurulusun gelisimine ve genel tanitimina yonelik
bilgilere yer verilmeli, yoneticilerin 6zge¢mislerine ve iletisim bilgileri ile organizasyon
semas1 konulmali, yapilan halkla iligkiler faaliyetleri yayimlanmali, web sitesi yapilirken

halkla iliskilerin temel amaglarindan birinin etkili iletisim kurmak oldugu unutulmamali,
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sayfaya bilgi verilen konularla ilgili fotograf ve grafikler eklenmeli, yapilan hizmetler
anlatilmali, ¢alismalara yonelik faaliyet raporlar1 yayinlanmali, sayfadaki bilgiler siirekli
giincellenmeli ve sorun olusturabilecek bilgilere yer verilmemelidir (Tarhan, 2007, s.
78, Mert, 2019, s. 1519, Peltekoglu, 2018, s. 326).

2.3.5.2. E-Posta

Acilimi elektronik posta olan e-posta, herhangi bir kurulusun dis hedef kitlesi ve
i¢ hedef kitlesi ile internet araciligr ile iletisime gecebilmek i¢in yararlandigi bir
yontemdir (Peltekoglu, 2018, s. 326). Bu tanimdan hareketle e-posta kisiden kisiye
gonderilebilecegi gibi  bir kurumdan belirli  bir kitleye toplu olarak da
gonderilebilmektedir. Giiniimiizde ¢ok yaygin olarak kullanilan e-postalar, hedef
kitlelere tiriinler, kampanyalar ve diger gelismeler hakkinda bilgi vermek i¢in kullanilan

ve herhangi bir maliyeti olmayan yontemlerdendir.

2.3.5.3. Sosyal Medya

Iletisim, is birligi, egitim ve eglenmek iizere dort temel amag icin kullanilan ve
kullanicilar arasinda bilgi, durum, resim, video ve mesaj paylasiimasina olanak saglayan
sosyal medya (Peltekoglu, 2018, s. 331-332), ¢ok genis kitleler tarafindan kullanilan bir
mecra haline gelmistir. Sosyal medya, ulastig1 diizey ile ulusal ve uluslararasi boyutta
iletisimi artirmig, bununla birlikte veri ve bilgi akisinin hizlanmasi, toplumun da bu
araglar1 kullanim diizeylerinin hizla artmasi kurum ve kuruluslarin bu alana ilgisini
artirmistir (Ozdemir vd., 2020, s. 39). iletisim ortamii yaptig1 devrim ile degistiren
sosyal medya genis kitlelerce cok etkili bir sekilde kullanilmasi, igerikleri ile
yasamimizi, iletisim yontemlerimizi ve segimlerimizi etkilemesinden dolay1 kurum ve
kuruluslar tarafindan etkin bir sekilde kullanilmaktadir (Hutter, Hautz, Dennhardt ve
Filler, 2013, s. 342). Kuruluslar sosyal medya ile hedef Kkitleleriyle, potansiyel
miisterileriyle, tedarikg¢ileri, ortaklar1 ve yatirnmecilarla istedikleri zaman iletisim kurma
imkan1 bulmustur (Ozdemir vd., 2020, s. 45). Giiniimiizde herhangi bir kurulus yapt1g1
bir Facebook, Instagram paylasimi veya attig1 bir tweet ile yerel ve uluslararasi ¢apta

milyonlarca kisiye ¢ok hizli ve maliyetsiz bir sekilde ulagabilme potansiyeline sahiptir.
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Bu da sosyal medyay1 halkla iliskiler ¢alismalarinda ¢ok etkili sekilde kullanilabilecek

bir ara¢ haline getirmistir.

Bireyler sosyal medyada pasif degil, icerik iiriitebilen aktif bir konumdadir.
Kullanicilar sosyal medyanin sagladigi imkan sayesinde geri bildirimlerde
bulundugundan iletisim sadece kaynaktan alictya degil, alicidan da kaynaga dogru iki
tarafli gerceklesmektedir. Bundan dolay1 bireyler karsilikli fikir aligverisi yapmaya,
birbirlerinin diisiincelerinden etkilenmeye ve online ortamda daha fazla sosyallesmeye
baslamistir. Sosyal medya ayrica geleneksel medyaya nazaran insanlarin kendilerini
ifade edebildikleri bir mecra oldugundan bireylerin toplumsal ve psikolojik olarak
ihtiyaglarini gidermekte, bu yiizden de kullanict sayis1 glinden giine daha da artmaktadir

(Esitti, 2015, s. 78).

2020 y1l1 istatistiklerine gore diinya niifusunun %59’una denk gelen 4,54 milyar
insan internet kullanicisidir. Diinya niifusun %49’ unu olusturan 3,80 milyar insan ise
sosyal medya kullanmaktadir. Diinyada sirastyla en fazla kullanici sayisina sahip sosyal
medya platformlar ise sdyle: Facebook (2,449 Milyar), Youtube (2 Milyar), Whatsapp
(1,600 Milyar), Facebook Messenger (1,300 Milyar), WeChat (1,151 Milyar), Instagram
(1 Milyar), TikTok (800 Milyon), QQ (731 Milyon), Qzone (517 Milyon), Sina Weibo
(487 Milyon), Reddit (430 Milyon), Snapchat (382 Milyon), Twitter (340 Milyon),
Pinterest (322 Milyon), Kuaishou (316 Milyon) (https://dijilopedi.com/2020-dunya-

internet-sosyal-medya-ve-mobil-kullanim-istatistikleri/, Erisim Tarihi: 12.12.2020).

Kurulma nedeni halkla iligkiler ¢alismalarina destek vermek maksatli olmasa da
diger iletisim araglarinda oldugu gibi sosyal medya da kisa stirede halkla iligkilerin bir
araci haline doniismiistiir. Halkla iligkilerin ideal iletisim sekli olan iki yonlii iletisimin
uygulanmas1 gibi énemli bir islevi iistlenen sosyal medya, bu noktada kuruluslar ve
hedef kitleleri arasinda kurulmak istenen iletisimin tam ortasinda bulunmaktadir

(Peltekoglu, 2018, s. 338).

2.4. Halkla Iliskilerin Uygulama Alanlar
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Halkla iliskilerin islevinin genislemesi uygulama alanlarinin da artmasina neden
olmustur. Giiniimiizde halkla iligkiler; medya iliskileri, finansal iligkiler, kamusal isler,
konu yonetimi, lobicilik, kriz yonetimi, itibar yonetimi, pazarlama iletisimi, sponsorluk,
kurumsal sosyal sorumluluk, etkinlik yonetimi, kurumsal kimlik ve imaj, ¢alisan iiye
iliskileri ve toplumsal iliskiler gibi bir¢cok alanda faaliyet géstermektedir (Kalender ve
Fidan, 2011, s. 30-37). Pazarlama iletisimi konusu ilk boliimde incelendiginden,
toplumsal iliskiler konusu ise genelde kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalari,
sponsorluk ve toplumu ilgilendiren alanlarda lobi faaliyetlerine destek olma gibi
calismalar lizerinden yiiriitiildiigiinden (Akar, 2011, s. 58), her iki konu i¢in ayrica baslik

acilmayacaktir.

2.4.1. Medya Iliskileri

Medya ile iliskiler, halkla iliskiler uzmanlarinin 6nem vermesi gereken en dnemli
alanlardandir. Medyanin sosyal sistem igerisinde bilgi akisini kontrol ediyor olmasi
(Grunig ve Hunt, 1984, s. 223), bir kurulusun amacina uygun olarak medya ile iliski
kurmasi ve bu yolla maliyetsiz bir sekilde medyanin stratejik kullanimi (Erdogan, 2006,

S. 227) halkla iliskiler agisindan medyanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Kuruluslar halkla iliskiler ¢alismalar1 i¢in medyadan; kurumun ya da markanin
imajin1 gelistirmek, medyada iyi bir izlenim olusturmak, hedef kitlenin tutum ve
davraniglarin1 degistirmek, toplumla olan iliskileri gelistirmek, hiikiimetin yerel-ulusal-
uluslararasi boyutta politikalarin1 etkilemek, pazar payini arttirmak, yatirimcilar ve
danigmanlart ile iletisimi gliclendirmek ve endistriyel iligkileri ilerletmek gibi
sebeplerden dolayr faydalanmaktadir (Bland, Theaker ve Wragg, 2005, s. 55-56).
Medyanin da varligim1 devam ettirebilmesi i¢in bilgiye ve habere gereksinimi vardir.
Dolayisiyla halkla iliskiler ile medyanin aralarindaki iliskileri gelistirmesi karsilikli

ihtiyaglarin giderilmesi anlaminda ¢ok onemlidir (Kalender, 2018, s. 11).

Medya ile iyi iligkiler kurulabilmesi ve bu iliskinin saglikli devam edilebilmesi
icin diiriist ve samimi olunmasi, giivenilir haber kaynagi olunmasi, haberin kullanilabilir
olmast ve bilgi ya da materyalin medyaya zamaninda ulagtirlmasi en Onemli

kurallardandir. Medya araciligi ile gonderilen mesajin etkili olabilmesi, Marshall
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McLuhan’n iinlii ‘medya mesajdir’ ifadesinde anlatildigi gibi dogru iletisim aracinin
secilmesine baghdir. Secilecek iletisim aracinin belirlenebilmesi i¢in iletisim aracinin
yayin politikasi, hedef kitleye ulasim orani, gonderilen mesaj1 yaymlama sansi, okur ya
da izleyici profili, iletisim araci ile mesajin arasindaki uyum ve haberin ulagtirilacagi

son tarih gibi sorularin cevaplarinin bilenmesi gerekir (Peltekoglu, 2018, s. 225-228).

2.4.2. Finansal Iliskiler

Diinyadaki finans merkezlerinin 1980’11 yillarda gegirdigi degisim ve 6zellikle
de hisse senedi pazarlarindaki biiyime finansal halkla iliskilerin dogmasina neden
olmustur. Ayrica teknolojinin gelismesi ile iletisim alaninda yasanan gelismeler bilginin
hizla yayilmasini saglamis, bu da finansal halkla iligkiler uygulamalarinin halka agik

kurumlar tarafindan uygulanmasi zorunlulugunu dogurmustur (Tosun, 2002, s. 711).

Sirketler hisse senetlerinin piyasadaki etkinligini ve degerini artirabilmek igin
yatirimcilara ihtiyag duymaktadir. Bu durum da isletmelerin kendilerine yatirim yapacak
kurum veya kisileri bulmak i¢in ikna edici iletisim cabalarina girmelerine neden
olmaktadir (Tunca, 2020, s. 586). Bu ama¢ dogrultusunda yatirimer iliskileri olarak da
adlandirilan finansal halkla iliskiler, hissedarlarin giivenini artirmaya, hisselerin bireysel
ve kurumsal yatirimecilar ile finans analistlerine g¢ekici kilinmasi yoluyla degerini
artirmaya ve sermaye maliyetini azaltmaya doniik ¢alismalar yapmaktadir (Cutlip vd.,
1994, s. 19). Bu anlamda, Center ve Jackson, yatirimet iligkilerinin yonetimini de igeren
finansal halkla iligkilerin roliinii {i¢ ana baslikta toplamaktadir. Bunlar; yatirimci
iligkilerinde yonetsel amaglara uygun iletisim stratejisi  gelistirmek, yasal
zorunluluklarin gerektirdigi rapor, duyurum gibi etkinliklerin hazirlanmasi ve finansal

topluluk ile iligkilerin yonetilmesidir (Center ve Jackson, 2003, s. 123).

2.4.3. Kamusal Isler

Temel amaciin kamu politikalarinda etkili bir iliski gelistirmek ve kurulusum
kamu beklentilerine uyumlu hale gelmesini saglamak olan (Baskin, Aranoff ve
Lattimore, 1997, s. 15) kamusal isler, idari ile yerel toplumum karsilikl1 yarara dayanan

iliskilerini gelistirip siirdiiren bir halkla iliskiler alanidir (Cutlip vd., 1994, s. 14).
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Erdogan (2006, s. 227) da kamusal isleri, kamu politikalarina etkili olarak
katilmasin1 saglama, orgiitiin kamu beklentilerine kendini uyarlamasina yardim etme,
planlama, biitce yapma, personel alma ve egitme gibi faaliyetleri yonetme ve devlet ve
hiikiimet yetkilileri ile etkilesimde bulunma faaliyetleri olarak agiklarken, bu faaliyetleri
ti¢ grup igerisinde toparlamistir:

e Devletle iliskiler ve lobicilik: Kamu politikalarini etkilemek i¢in girisimlerde
bulunmak, ayrica bir organizasyon adina devletin yasama ve yliriitme organlari
bastan olmak iizere tiim kurumlar ile iliski kurmak,

e Toplumla iliskiler: Toplumla iligkileri korumak ve gelistirmek i¢in toplum
icinde siirekli, planli ve aktif katilmay1 saglayan faaliyetlerdir,

e Azmhk iliskileri ve ¢cok Kkiiltiirlii isler: Azinlik gruplar ve bireylerle ortak imaj,

kimlik ve aitlik olusturma faaliyetleridir.

2.4.4. Konu Yonetimi

Halkla iligkilerde sorunlar iki tiirlii yonetilir. Bunlardan ilki olan proaktif halkla
iligkilerde sorun ortaya ¢ikmadan engellenmeye ¢alisilirken, ikincisi olan reaktif halkla
iligkilerde sorun ortaya ¢iktiktan sonra yasananlarin etkisini en az hasarla atlatilmasi
amaglanmaktadir (Bulduklu ve Yarar, 2018, s. 128-129). Wilcox ve Cameron (2009, s.
256) sorun yonetimini; sorunlar1 ve tehditleri tahmin edip Onceden goérmeyi ve
stirprizleri en az seviyeye indirmeyi amacladigindan proaktif ve sistematik bir eylem
olarak ifade etmistir. Akyiirek (2002, s. 131) ise sorun yonetiminin proaktif bir siireg

olmakla birlikte bir yonetim fonksiyonu oldugunu bildirmistir.

H. Chase ve B. L. Jones konu yonetiminin bes asamada uygulandigini
belirtmistir. Bunlar; sorunun belirlenmesi asamasi, sorunun analiz edilmesi asamasi,
stratejilerin  belirlenmesi asamasi, eylemin planlanmasi asamast ve sonuglarin

degerlendirilmesi asamasidir (Wilcox ve Cameron, 2009, s. 256-259).

Erdogan (2006, s. 228) ise konu yonetiminin stratejilerini sdyle bildirmistir:
e Cevre izleme ve durum analizi: Cevreyi izleme halkla iligskiler uzmanlar1 i¢in bir
erken uyar1 sistemi gibidir. Boylece sorunun nerden gelebilecegi dnceden tespit

edilebilir. Durum analizinde ise firmalar kendi performanslarini inceleyerek
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hangi durumda olduklarini belirlerler. Boylece firmalar ayni zamanda baski
gruplarimi da is birlie davet ederek hem kendi durumlarini anlayarak
giiclendirirler hem de baski gruplarini anlayarak onlar1 kontrol etmek i¢in data
olustururlar,

e Kamu tartismalarini firmanin lehine yonlendirme,

e Diismanca olan kamu tartismalarini belirleyip disarida birakmak.

2.4.5. Lobicilik

Canoz (2007, s. 35) lobiciligi; “halkin, baski gruplarinin, sirketlerin ya da ulusal
lobilerin, tilkelerinde veya yabanci iilkelerdeki yasama, yiirlitme hatta yargi organlarina
yonelik, kendi ¢ikarlar1 dogrultusundaki yasalarin desteklenip-desteklenmemesi,
hiikiimet gorevlilerinin atanip-atanmamasi konusunda, ¢esitli iletisim tekniklerini de
kullanarak maddi/manevi iknanin saglandigi, siireklilik gerektiren organize eylemler.”

olarak ifade etmektedir.

Kisa anlamiyla ise lobicilik, yasama nezdinde ger¢eklestirilen ve yasa koyuculari

etkilemeye, ikna etmeye yonelik iletisim faaliyetleridir (Peltekoglu, 2018, s. 570).

Bir halkla iligkiler uygulamasi olan ve kavram olarak ilk kez 1839 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri’nde kullanilan (Yilmaz, 2018, s. 1) lobiciligin yukarida
sayilan amaglar1 disinda kurulusa yonelik olumlu imaj olusturma, kurulusa yonelik halk
destegini saglama, kurulusun bilinirliligini artirma ve tekrar konumlandirma gibi

amaglar1 da vardir (Candz, 2007, s. 28-29).

Lobiciligi iletisim stratejisinin bir pargasi olarak degerlendiren Peltekoglu (2018,
S. 569-571) iki tiir lobicilik oldugunu ifade etmektedir. Birincisi yasa koyucularla
dogrudan iletisime gecerek goriis ve diisiincelerin aktarilmasi sekliyle ‘dogrudan
lobicilik’, ikincisi ise sosyal paydaslar ve destek saglayan gruplarla is birligi yapilmasi
ile yasa koyucularin dikkatinin ¢ekilmesi ve etkili kisilerin konuyu yasa koyucularla
paylasmasi sekliyle ‘dolayli lobicilik’ tir. Bayramoglu (1987, s. 6) ise buna {iglincii bir
tiir olan ve “lobicinin lobiciye lobi yapmas1” olarak da tarif edilen ‘kollektif lobicilik’i

eklemektedir.
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2.4.6. Kriz Yonetimi

Kriz, beklenmedik bir anda ortaya cikan, hizli hareket eden ve kars1 karsiya
kalindig1 anda herhangi bir hazirlik yapilmadigindan etkisini hizla gosteren, kuruluglar
icin 1yi bir sekilde degerlendirilemezse ¢okiise, iyl degerlendirilmesi sonucunda ise
firsata doniistiiriilebilen bir durumdur (Akdag, 2005, s. 3). Kriz yOnetimi ise bir
isletmenin hedef kitlelerinin yasadigi zararin en hizli ve etkili bir sekilde asgariye
indirilmesi, ortadan kaldirilmasi ve isletmenin igleyisinin normal dénemine

dondiiriilmesidir (Hacthaliloglu, 1998, s. 38).

Halkla iligkiler, kriz zamanlarinda iletisim planlarint olusturarak, medya ile
iliskilerin  kurum amaglari  dogrultusunda yiiriitiilmesi ve kurum imajinin
saglamlastirilmast konusu iizerine odaklanir (Ozdemir 1994, s. 78). Ortaya ¢ikan kriz ne
denli biiytlik olursa olsun kriz aninda alinacak en 6nemli karar, krize yonelik belirlenen
onlemlerin uygulanmasi ve iletisimle ilgili ¢alismalarin uygulamaya gecilmesidir
(Solmaz, 2007, s. 69). Belirlenen galismalar kriz doneminde saglikli bir sekilde
yonetilemezse, bu durum kurumun tamir edilemez bir imaj kaybina ugramasina hatta

¢Okmesine neden olabilir.

Uygulamalarint ilk olarak tnlii halkla iligkilerci Ivy Lee’nin yaptigi kriz
yonetimi, sadece isletmelerin degil, tiim kurum ve kuruluslarin hatta devletlerin ve
sahislarin karsilasabilecegi olumsuz bir durumdur. Herhangi bir krizden s6z edebilmek
igin; Krizin ortaya ¢iktigi kurumun itibarinin sarsilmasi, karsi karsiya kalinan problemin
¢0zlimii i¢in ¢ok sinirl bir siirenin olmasi ve kurum tarafindan hi¢ beklenmedik bir anda

ortaya ¢ikmasi gerekmektedir (Peltekoglu, 2018, s. 454),

Kriz yonetiminin saglikli bir sekilde yapilabilmesi icin 6nceden kurumla ilgili
risk tanimlarinin yapilmast gerekmektedir. Bu asamada sirketin karsi karsiya
kalabilecegi tiim riskler belirlenmeli (Tugcu, 2004, s. 3), sektdrde daha 6nce yasanmis
krizler incelenmeli, krize neden olabilecek tiim kosullar belirlenerek orta kademedeki
yoneticilerin Onerileri onemsenmelidir. Sonraki asamalarda ise sirasiyla risklerin
belirlendigi gézlem doneminde farkina varilan olasi risklerin konu yonetimi sayesinde

krize donligmeden onlenmesi saglanmali, kriz yonetimine ve kriz iletisimine inanarak
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krizden 6nce tiim hazirliklar yapilmali, olas1 krizlerle ilgili kriz senaryolar1 gelistirilmeli
ve son olarak kriz iletisiminin degerlendirilmesi yapilmalidir (Peltekoglu, 2018, s. 458-

463).

2.4.7. itibar Yonetimi

Itibar, tiim bilesenleri ile kurumun elde ettigi toplam deger (Fombrun, 1996, s.
37), kurumsal itibar ise bir orgiitiin yarattig1 giivenin toplam pazar degeri i¢indeki katki

payli, yani bir nevi kurumun elle tutulamayan degerlerinin karsihiidir (Kadibesegil,
2006, s. 55).

Kazanilmasi bir ifadeye gore yiiz yil siiren fakat tahrip edilmesi bir hafta ya da
bir ayda miimkiin olan itibarin (Davies, Chun, Da Silva ve Roper, 2003, s. 25) olumlu
bir sekilde olusturulabilmesi i¢in kurumlarin mutlaka hedef kitleleri ile iyi iligkiler
kurmas1 gerekmektedir. Bu da ancak kurumlarin yaptigi halkla iligkiler ¢alismalari ile
miimkiindiir. Clinki kurumlar igin iyi bir itibar halkla iliskiler agisindan Kriz

doénemlerinin atlatilabilmesinde en biiyiik yardimcidir (Glizelcik Ural, 2002, s. 85).

Giliniimilizde elde edilen finansal basarilar kurumlarin itibarmi gii¢clendirirken,
tam tersi finansal basarisizliklar itibar kayiplarina neden olabilmektedir (Fombrun ve
Rindova, 2000, s. 79).

Iyi bir itibar; kurumun iiriin ve hizmetlerine psikolojik deger katar, tiiketicilerin
riskini azaltir, aldiklar1 benzer iirlin ve hizmet arasinda tercih yapmasini saglar,
calisanlarin memnuniyetini artirir, nitelikli eleman seciminde yardimei olur, satis
giiciinii ve reklamin etkisini artirir, yeni tirlinlerin tanitimin1 destekler, rekabette en etkili
silahlardandir, en 1yi profesyonellerin kurumla c¢aligmasini saglar, kriz aninda yeni
olanaklar saglar, esit sartlar altinda pazarda satiglarin artmasini saglar, pazarlik giiclinii
artirtr. Kot bir itibar ise; kurumun degerinin anlagilamamasina ve hisselerinin
diisiistine, medyanin kurumla daha fazla ugrasmasina ve tliketicilerin kuruma ve
trlinlerine kars1 kuskuyla yaklagmasina, calisanlarin memnuniyetinin diigmesine ve

bdylece is verimliliginin azalmasina neden olabilir (Usta, 2006, s. 44-45).
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2.4.8. Sponsorluk

Sponsorlugun herkes tarafindan kabul goéren bir tanimi olmasa da en kisa
anlamryla isletmelerin ¢esitli etkinlikleri ve olaylar1 pazarlama hedefleri dogrultusunda
destekleyerek bu yolla hedef kitleleri ile bir araya gelmesi icin yapilan girisimlerdir
(Odabas1 ve Oyman, 2019, s. 343) diyebiliriz. Giiniimiizde sponsorluk ¢ok popiiler bir
uygulama olarak stirmektedir. Pek ¢ok alanda uygulanabilen sponsorluk caligmalar
daha ¢ok reklam olarak yayinlanmasi yasak olan sigara ve alkol gibi iiriinlerin iireticileri

tarafindan tercih edilmektedir.

Sponsor olan isletmeler sponsor olduklari etkinliklerin medyada yer almasini ve
bu yolla hedef kitlelerine ulagmak istemektedirler. Bundan dolay1r sponsor olan
isletmeler genelde medyanin daha ¢ok yayinlamayi tercih ettigi spor miisabakalar1 ve

sanatsal faaliyetlere sponsor olmaktadir (Jefkins, 1995, s. 384).

Sponsorluk yardim amacgli yapilan bir etkinlik degildir. Sponsorlar etkinlik
siirecinde yapilan tiim katkilara karsilik bekler. Bu karsilik iiriin satimi1 olabilecegi gibi
hizmet de olabilir. Bunun disinda sponsor olan firma etkinlige yaptig1 sponsorlugun
duyurulmasin1 ve medyaya aciklanmasimi istemektedir. Sponsorlugun halkla iligkiler
amagcli uygulanmasinin nedenleri ise; sponsorluk ¢alismalari ile hedef kitlelerle karsilikli
1yi niyet olusturulabilir, kurum kimligi ve olumlu bir kurum imaj1 olusturulabilir veya
olumsuz kurum imaji tersine cevrilebilir, kurum, iiriin ya da markanin toplumdaki

farkindaliginin artirilmasi saglanabilir (Peltekoglu, 2018, s. 387-388).

2.4.9. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Karabey ve Battal (2020, s. 606), kurumsal sosyal sorumluluk kavramini 1953°te
yazdig1 ‘Social responsibilities of the businessman’ isimli kitabiyla Howard R Bowen’in
literatiire kazandirdigini bildirmistir. Devaminda ise bu kavram arastirmacilar tarafindan

gelistirilerek gilinlimiize kadar gelmistir.

Kurumlarin sadece kendi ¢ikarlarmi diisiinerek degil, toplumun da ¢ikarlarini

gozetecek sekilde hareket etmeleri toplumlarin ve iilkelerin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
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gelisim stireglerine 6nemli Olglide etki etmektedir. Ayrica bu bilingle hareket eden
sirketlerin imajlar1 toplum nezdinde olumlu sekilde gergeklesecektir. Imaj olusturma
konusu da halkla iligkilerin gorevleri arasinda yer aldigindan sosyal sorumluluk ile
halkla iligkiler arasinda ¢ok saglam bir iliski bulunmaktadir (Peltekoglu, 2018, s. 198-
199). Buradan hareketle kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin yasal zorunluluk ve
ekonomik gereklilikleri disinda sosyal ve g¢evresel kaynakli sorunlar1 dikkate alarak

bunlara cevap verme (Elber ve Glingérmez, 2020, s. 88) seklinde tanimlanabilir.

Sekil 4: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Toplumsal
Sorumluluklar
Tyi bir kurumsal vatandag ol.

Topluma igin katma deger
tret, yagam kalitesini artir.

Ahlaki Sorumluluklar

Etik ol.
Dogru, adil ve diiriy olma yikimliligini vnutma.
Kotilikten kagin.

Yasal Sorumluluklar
Yasalara uy.
Hukuk toplumun dogru, yanliy kodlamasidir.
Oyunu kurallarina gére oyna.

Ekonomik Sorumluluklar
Karls ol.
Geri kalanlarin dayandis temel.

Kaynak: Carroll, A. B. (1991, s. 42). The pyramid of corporate social

responsibility.

Sekil 4’te goriildigii gibi piramidin ilk sirasinda isletmelerin ekonomik
sorumluluklar1 yer almaktadir. Ekonomik sorumlulukta isletmenin ilk amaci {iretim
yaparak kar elde etmektir. Ciinkii bir isletme kar elde ettigi siirece ayakta kalir ve diger
sorumluluklarini yerine getirebilir. ikinci sirada yer alan yasal sorumluluklara gore ise
isletmelerin kanunlara uyma zorunlulugu bulunmaktadir. Sorumluluklarin bir digeri ise
ahlaki sorumluluklardir. Isletmelerin miisterilerine, ¢alisanlarina, rakiplerine ve diger

tiim paydaslarina kars1 diiriist olmasi ve etik davranmasi beklenmektedir. Son olaraksa
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isletmenin topluma kars1 sorumluluklar1 yer almaktadir. Isletmelerin kendi ¢ikarlarinin
yaninda toplumun da ¢ikarlarimi diigiinerek, toplumun sorunlarini, ihtiyaglarini bilmesi

ve buna yonelik goniillii galigmalar yapmasi gerekmektedir.

Isletmeler, aym zamanda hedef kitleleri de olan iginde yasadiklar1 toplumun
sorunlarina ve ihtiyaclarina hem kurumsal imaj hem de ahlaki agidan kayitsiz
kalmamalidir. Asna (1997, s. 205), sosyal anlamda beklentilerini karsilayan isletmelere

toplumun sahip ¢iktigini ve onlara iyi bir ev sahibi gibi davrandigini bildirmektedir.

2.4.10. Etkinlik Yonetimi

Halkla iligkilerin 6nemli alanlarindan bir tanesi olan etkinlik yonetimi, “sosyal,
kiiltiirel ya da kurumsal amaclara hizmet etmek amaciyla tiim ayrintilari dnceden
planlanarak gerceklestirilen ritiielleri, sunum performans ve kutlamalar” (Peltekoglu,

2018, s. 341) olarak tanimlanmaktadir.

Giintimiizde artik isletmelerin iletisim ¢alismalarinda vazgegilmek bir yeri olan
etkinliklerin iletisimsel anlamda isletmelere birtakim avantajlar1 vardir. Bunlar (Akay,
2014, s. 56):

e Belirlenen mesajin hedefe araci olmadan dogrudan iletilmesi saglanir,
e Etkinlik sayesinde hedef kitle ile duygusal bag kurulabilir,

e Hedef kitlenin yakindan taninmasi ve 6zelliklerinin bilinmesi saglanir,
e Hedef kitle hakkinda kolayca bilgi elde edilebilir,

e Etkinlikler sayesinde geleneksel ve sosyal medya da yer almak daha kolay
olabilmektedir.

Etkinliklerin uygulanmasinda {i¢ asama bulunmaktadir ve bu asamalarin hayata
gecirilmesi halkla iligkiler uygulayicilarmin gérevidir. Ilk asama olan planlama
asamasinda amacimn ne oldugu belirlenmeli ve organizasyonun igerigine yoOnelik
hazirliklar yapilmahdir. ikinci asama ise uygulamadir. Bu asamada halkla iliskiler
uygulayicilari etkinligin belirlenen plan dahilinde yiiriitiilmesini saglar. Son asamada ise

etkinligin degerlendirilmesi yapilir.
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Agilis torenleri, gosteriler, konserler, kongre ve konferanslar, yarismalar, bayi
toplantilar1, lansman toplantilari, sanat, kiiltiir ve spor organizasyonlar1 gibi gesitli
etkinlikler, kurumsal amaglara ulagsmak amaciyla hedef kitlelerle karsilikli iletisime
gecebilmek icin diizenlenen etkinliklere 6rnek verilebilir. Bu etkinliklerin timi belirli

stratejiler dahilinde organize edilmekte ve yonetilmektedir (Akay, 2014, s. 56).

2.4.11. Kurumsal Kimlik ve Imaj

Kurumsal kimlik, bir kurumun rakiplerinden ve benzerlerinden ayrilabilmesi
icin; felsefe, tasarim, iletisim ve davraniginda olusturdugu bir biitiinliik (Okay ve Okay,
2002, s. 607) olarak ifade edilirken, imaj ise kurumla ilgili bilgi ve deneyimlere dayanan
izlenimlerdir (Jefkins, 1995, s. 321).

Kimlik olmadan cinsiyet, kisilik, din, milliyet gibi unsurlar hakkinda bilgi
edinmek ne kadar zorsa, kurumlarin anlasilmasi da o kadar zordur. Bununla beraber
kimlikler karmasik, cok boyutlu ve degisken karakterlidir. Kimliklerin gii¢leri tam

olarak anlagilamamasina ragmen, énemleri reddedilemez (Balmer, 2008, s. 882).

Kurumlarin sahip olduklar1 en degerli seylerden olan imajlar1 ise kurum
calisanlar1 ve dis hedef kitleler arasindaki giinliik etkilesimlerden etkilenmektedir. Bir
doktorun hastasina davranisi, satig gorevlisinin miisteriye yardimi, danigma gorevlisinin
miisteriye verdigi tavsiye vb. gibi etkenler o anda hedef kitlelerin zihinlerinde iyi veya
kotii birer imaj olusmasina neden olabilir (Hatch ve Schultz, 1997, s. 359).

Kurumsal kimlik daha ¢ok kurumlarin gorsel dgelerine dayanirken, kurumsal
imaj hedef kitlelerin kurum hakkinda zihinlerinde olusan diisiincedir. Iki kavramin ayirt
edilmesi ic¢in ifade edilebilecek bir diger nokta ise kurum kimligi ile ilgili tiim
caligmalarin kurum tarafindan yapilmasi, kurum imajinin olusumunun ise hedef
kitlelerin diisiincelerinin 6n plana ¢ikmasidir. Dolayistyla ilkinde kurumun kendisi aktif,
ikincisinde ise hedef kitleler aktif durumdadir (Akar, 2011, s. 53).

Bugiin kurumlar, kurumsal kimligin 6nemini kavramis olduklarindan dolay1 bu

alanda stirekli yatirnm yapmaktadirlar. Kurumsal kimligin etkili bir sekilde kullanilmasi
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ayn1 zamanda kurumun markalagsmasini da desteklemektedir (Yazar ve Rakici, 2019, s.
649-650). Kurumlarmn kimlik gostergeleri ile ilk hedefleri fark edilmek ve
hatirlanmaktir. Dolayistyla kurumun yaptigi her sey kimlikle iliskilidir. Bununla beraber
kurumlar imajlarinda degisiklik yapmak i¢in kimlikleriyle ilgili degisiklikler de
yapabilmektedir. Cilinkii kurumlarin kimliklerini olusturan logo ve diger semboller
rakipleri arasindan kolayca fark edilmesini saglamakla kalmayip, kurumlarin imajlarina

da katki saglamaktadir (Peltekoglu, 2018, s. 520).

2.4.12. Cahisan-Uye Tliskileri

Kurum ig¢i iletisim olarak da ifade edilen ¢alisan ve tiye iligkilerinde ana hedef,
kurumlarin verimliliginin artirilmasidir. Kurumlar dis hedef kitlelerinin diislince ve
isteklerini Onemsedikleri kadar calisanlarminkini de diisiinmek durumundadirlar.
Calisanlarin beklentilerinin karsilanmasi verimliligi artirmanin yani sira nitelikli is giicii

¢ekimi noktasinda kurumun cazibesini artirmaktadir.

Herhangi bir kurumun hedef kitleleri iizerinde iyi bir imaj1 sahip olabilmesi,
oncelikle calisanlarinin ve tyelerinin nezdinde iyi bir imaja sahip olmasiyla
gergeklesebilir. Ciinkii kurumdaki her bir ¢alisan ve iiye kurum hakkinda olumlu veya
olumsuz her tiirlii bilgiyi disariya aktarma potansiyeline sahiptir. Bununla beraber
calisanlarmn ve tiyelerin kurumlari ¢ok iyi taniyor olmalari, kurum hakkinda soyledikleri
tiim bilgilerin inandiriciliginin artmasina, bunun sonucunda hedef kitleler tarafindan
olumlu veya olumsuz bir davranisin olusmasina neden olabilmektedir (Akar, 2011, s.

56).

Calisanlarla ve tiyelerle gerceklestirilecek iletisim ¢alismalart belirli bir plan ve
program dahilinde olmali ve siireklilik arz etmelidir. Bu iletisim insan viicudundaki kan
dolasimina benzetilebilir. Kan dolasimi sayesinde organlarin saglikli bir sekilde
beslenmesi saglandig: gibi, ¢alisanlar ve iiyelerle kurulacak saglikli bir iletisim yoluyla
da dikey ve yatay iletisimde yanlis anlamalar azaltilabilir ve ayn1 amaca hizmet imkani

saglanabilir (Mutlu, 2019, s. 49).
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Calisanlarla kurulan iyi bir iletisim, kurumun amaglarinin daha iyi anlasilmasini
ve bunun sonucunda galisanlarin bu amaglarin gergeklestirilmesi i¢in daha ¢ok ¢aba
harcamasii saglamaktadir. Bununla birlikte asagi dogru etkili iletisim, c¢alisanlarin
cesaretlenmesine ve 0zgiir bicimde diisiincelerini ifade etmesine olanak tanimaktadir.
Calisanlarla iletisimin 1yi planlanmasi ise ¢alisanlarin igletmeler i¢in daha iyi birer s6zcli

olmalarin1 miimkiin kilmaktadir (Peltekoglu, 2018, s. 503-504).

2.5. Sehir Pazarlamasi ve Halkla Ilisiler

Bir tiiketicinin farkinda olmadig1 bir markay1 ya da iiriinii se¢gmesi imkansizdir.
Bununla beraber tiiketicinin; iiriiniin sadece farkinda olmasi yeterli olmayip, hoslanma
ya da begenme ve bunun arkasindan tercih edilmesinin saglanmasi i¢in {iriin hakkinda
bilgisinin olmas1 gerekmektedir (Islamoglu, 2017, s. 512). Diger pazarlama
calismalarinda oldugu gibi sehir pazarlamasinda da sehir hakkinda hedef kitlelere bilgi
vermek i¢in reklam, kisisel satis, satis tutundurma ve halkla iliskiler ¢alismalarindan
yararlanilmaktadir. Ciinkii diger iirlin ve markalarda oldugu gibi insanlar haberdar

olmadiklart sehirleri ziyaret etmeyecek ve o sehirlere yatirim yapmayacaktir.

Peltekoglu (2014, s. 2), Kotler ve Armstrong’un halkla iligkilerin kapsaminin ¢ok
genisledigini; kisiler, diislinceler, faaliyetler, kurumlar, sehirler, hatta iilkeler i¢cin 6nemli
bir iletisim yontemi oldugunu sdylediklerini bildirmektedir. Oyle ki halkla iliskiler;
satiglarin artmasina ve sehirlerin tanittimina destek olabilir, kriz iletisimini yonetebilir,
bireysel ve kurumsal imaj transferi gergeklestirebilir, iilkelere daha ¢ok turist ve

yatirimel ¢gekilmesini saglayabilir.

Kurumlar, halkla iligkileri daha ¢ok olumlu imaj ve itibar ingaasi igin
kullanmaktadir (Peltekoglu, 2018, s. 22). Sehir pazarlamasinda da halkla iliskilerden
sehir hakkinda olumlu imaj gelistirmek, sehri genis kitlelere tanitmak, sehir hakkindaki
asilsiz iddialarin Oniine ge¢mek (Apaydin, 2014, s. 88) ve sehirde yasayanlarin

memnuniyetini artirict birtakim faaliyetlerde bulunmak icin yararlanilmaktadir.

Tutundurma faaliyetleri i¢erisinde halkla iliskilere; reklama oranla daha ucuz ve

giivenilir olmasi, spesifik hedef kitlelere ulagsma imkaninin olmas1 ve verdigi mesajlarin
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reklama oranla daha giivenilir bulunmasi sebebiyle, reklamdan daha ¢ok gereksinim
duyulmaktadir (Peltekoglu, 2018, s. 69-70). Bunun yaninda halkla iliskilerin sehir
pazarlamasinda One ¢ikmasmin diger sebepleri ise diger tutundurma faaliyetlerinin
biitiin sehirlerce yogun olarak kullanilmasi, maliyetlerinin artmasi (Apaydin, 2014, s.
89) ve izleyici kitlesindeki boliinmenin artmasiyla giderek kitlesel anlamda hedef

kitlelere ulasmanin zor olmasidir (Kotler, 2016, s. 47).

Bu sdylenenler 1s181inda halkla iliskiler; sehrin imaj ve tanitim ¢aligmalarina katki
saglamasi, sehirde yagsayanlarin memnuniyetlerini artirici faaliyetlerde bulunmasi, hedef
kitlelerden alinacak geri bildirimlerin raporlanmasi ve degerlendirilmesi gibi bir¢cok

calisma alani ile sehir pazarlamasinda 6nemli bir yer edinmektedir.
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3. UCUNCU BOLUM

SEHIR PAZARLAMASINDA HALKLA ILISKILER
FAALIYETLERININ ROLUNUN INCELENMESI

3.1. Arastirma Bulgulari

Bu kisim 4 tema altinda analiz edilmektedir. Bunlar; pazarlama ve tanitim, rakip

analizi, alt yap1 caligmalar1 ve paydaslardir.

Pazarlama ve Tanitim

Safranbolu’daki aktorler tarafindan stratejik pazarlama plan1 olusturulup
olusturulmadigina dair 1. katilimei, Safranbolu igin stratejik pazarlama plam
hazirladiklarii ifade ederek; “Biz bunu ii¢c kategoride degerlendiriyoruz. Fuar,
akademik-teknik odakli ve sosyal ¢calismalar olarak. Mesela 2016 yilinda turizm master
planmt hazirladik, 2013 yilinda iiniversite ile paydas olarak turizm ¢alistayr yapildi. Iki
vilda bir periyodik olarak turizm acentalariyla bir araya gelerek, turistlerin sehirden
beklentileri nedir, biz neleri iyi, neleri kotii yapryoruz bunlari soruyoruz. Bu ¢calismalari

2

tiniversite ve kaymakamlikla paydas odakli yapiyoruz.” ifadelerini kullanmistir. Bu
konuda 2. ve 5. katilimcilar, kurum olarak hazirladiklar bir stratejik pazarlama planinin
olmadigini ama belediyenin istegiyle “turizm master plan1” hazirladiklarini
soylemiglerdir. 3. katilimci da hazirladiklar1 bir stratejik pazarlama planlarinin
olmadigint zaman zaman turizm master plant hazirladiklarini, genel olarak
Safranbolu’nun tanitimi igin ¢aligmalar yaptiklarini ifade etmistir. 4. katilimet, stratejik
pazarlama plan1 ¢aligmas1 yapmadiklarini ama bolgesel anlamda turizm master planlari

hazirladiklarini bildirmis, 6. ve 7. katilimcilar ise herhangi bir stratejik pazarlama plani

calismas1 yapmadiklar1 bilgisini vermislerdir.

Safranbolu’nun istiin ve ayricalikli yonlerini gosteren, pazarlama potansiyeline
uygun planlari olusturmak i¢cin SWOT analizi yapilip yapilmadigina dair 1.,2.,4.,5., ve
6. katilimcilar turizm master plani calismalar1 sirasinda Safranbolu’nun SWOT

analizinin yapildigin1 ve bunun master plani igerisinde yer aldigini sdylemislerdir. Bahsi
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gecen SWOT analizi, turizm odakli yapilmis bir ¢alismadir ve master plani igerisinde
“turizm swot analizi” baghgiyla yer almaktadir. Bunun yaninda 2. ve 5. katilimcilar
tiniversitedeki akademisyenlerin Safranbolu ile ilgili yaptiklar1 bircok akademik
calismada Safranbolu’nun SWOT analizlerine yer verdiklerini bildirmistir. 7. katilime1
ise kendilerinin analiz yapmadigini ama 2. katilimcinin daha 6nce hazirladigit SWOT

analizlerinden yararlandiklarini ifade etmistir.

Safranbolu’nun hedef kitlelerinin memnuniyet durumu, zevkleri, harcama
aligkanliklari, eglence bigimleri, tilkeleri ve yasama aliskanliklar1 hakkinda herhangi bir
arastirma yapilip yapilmadigina dair 1. katilimci, hedef kitlelere yonelik anket yontemi
ile arastirmalar yaptiklarini belirterek; “bizim yaptigumiz her anket farkly bir soru odakl
oldugu icin ¢ok farkli cevaplar ¢ikti. Uzak Dogulularin, Avrupalilarin veya yerlilerin
talepleri birbirinden ¢ok farkl. Kimisi sadece giintibirlik geliyor, kimisi yol tizerinde
oldugu icin degerlendiriyor, kimisi ise 18 saatlik u¢ak yolculugunun ardindan sadece
Safranbolu’yu gérmek icin geliyor, ayrica UNESCO listesindeki yerleri gérmek isteyen
kemik bir kitle var.” demistir. Bu konu ile ilgili zaman zaman arastirmalar yaptigini ifade
eden 2. katilimci sunlari ise, "400-500 kisi hatta bazen daha fazla kisiye ulasarak
Safranbolu ile ilgili beklentilerden tutunda, bolgedeki turistik faaliyetlerle iligkili
ulasimdir, eglence anlayiglarina kadar arastiriyoruz. Ayrica turistlerin beklentilerini,
harcama egilimlerini, konaklama icin nereleri tercih ettiklerini, nasil geldiklerini,
Safranbolu’ya gelirken hangi unsurlarin tesvik edici oldugunu, buradaki kiiltiirel
mekanlar ve eglence ile ilgili ne diisiindiiklerini soruyoruz. Bunlari yaymliyorum da ayni
zamanda. Dolayisiyla turist kimdir, niye gelir, ne bekler, ka¢ para harcar,
Safranbolu’yu begenir mi, kiiltiirel kaynaklar iyi mi, dogal kaynaklar yeterli mi,
otellerden, tesislerden ne bekliyor ne kadar mutlu bunlarin hepsini él¢iiyoruz. Bu turist
odakly kisim. Halk tarafinda ise yine akademik ¢alismalarimizda kullanmak iizere;
halkin turizmin gelismesine karst tutumlart ne algilart ne bunlart oblgiiyoruz.
Safranbolu’da yasayan iiniversite oOgrencilerinin  memnuniyet durumlarini  ve
beklentilerini belirlemek igin ise ders kapsaminda bazi ¢alismalar yaptirryorum.”
diyerek caligmalarini paylagmistir. 5. katilimer konu ile ilgili iiniversitenin kurumsal
olarak bir arastirma yapmadigini ama akademisyenlerin zaman zaman bu konu hakkinda
arastirmalar yaptiklarii ifade ederken; 3., 4. ve 6. katilimcilar bu konu hakkinda

arastirma yapmadiklarini bildirmislerdir. 7. katilimer ise bu konu hakkinda aragtirma
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’

yapmadiklarini ama go6zlemlerinin oldugunu sdyleyerek su ornekleri vermistir;’
Dernekler, belediyeler veya buna benzer STKlar Safranbolu’ya miimkiin oldugunca
ucuz fiyatlarla turist getiriyor. Bu insanlarin gelir diizeyleri diisiik. Dolayisiyla
Safranbolu esnafi zorunlu olarak ‘ekonomik’ hediyelik esya sunmak zorunda kalryor.
Burada bize gore hedef kitlenin; daha iist diizey gelir diizeyine sahip, nitelikli turistlerin
olmasi gerekiyor. Tabi ortaya ¢ikabilecek bu kitlenin memnun edilmesi de lazim. Bu alt

yvapi yavas yavas burada olusuyor.”

Karabiik Universitesi Safranbolu Yerleskesinde egitim goren &grencilerin
sehirden memnuniyetlerinin artirllmasi amaciyla yapilan faaliyetlere yonelik 1.
katilimci, Safranbolu’nun bir emekli kenti sayilabilecek olmasina ragmen sehirdeki tiim
konserleri genglerin ilgisi ¢ekecek sekilde diizenlediklerini ifade ederek, “Ogrencilere
corba dagitimi, sokak etkinlikleri, dramalar yapiyoruz. Tiim yaptigimiz etkinliklerin bir
ayagimin iiniversite ogrencileri olmasim istivoruz. Universitedeki kuliiplerle siirekli
iletisim halindeyiz. Ayrica sadece tiniversite ogrencilerine yonelik etkinlikler de
yapryoruz. Ornegin iki yil once Yonetmen Dervis Zaim'i getirdik. Hem soylesi yaptik
hem de heniiz gosterime girmemis filminin galasini yaptik.” Seklinde bilgiler
paylasmugtir. 2. katilimei ise 6grencilerin bos zamanlarin1 degerlendirmeleri ve onlarin
mesleki olarak gelisimleri amaciyla etkinlikler yaptiklarii sdylemistir. 2. katilimel
ayrica akademisyenlerin, 6grencilerin sosyal iletisim ve etkilesimlerini artirmak icin
caba gosterdiklerini, bunun yaninda 6grencilere bireysel olarak da yardimer olduklarini
bildirmis, “mesela su anda uyum konusunda sorun yasayan birkag 6grencimiz var, bu
konusmustur. 3. katilimci ise {niversitenin Ogrencilere yonelik bir¢ok etkinlik
diizenledigi bilgisini vermis,” Ogrencilerimize yonelik konser, sergi veya cesitli
konferanslar diizenleniyor. Bazen etkinliklerimizde soyle seyler c¢ikabiliyor, mesela
konser etkinliginde ogrencimiz konserde yer alvyor, dinleyici kitlesi ise Safranbolulular
oluyor. Ciinkii halka a¢ik etkinlikler bunlar. Orada bir defa miithis bir etkilesim oluyor.
Bu etkilesim sayesinde ogrencinin sehirle, sehir insani ile kaynasmasi saglaniyor ve bu
anlamda ogrenci i¢in bir memnuniyet artirilmasina katkisi oluyor. Bunun haricinde
tiniversitemize ait Safranbolu Prof. Dr. Fuat Sezgin Bilim ve Sanat Merkezi ' mizde
stirekli etkinlikler yapiliyor ve bu etkinliklerimizi tamamiyla ogrencilerimiz yapryor. Bu

da ogrencilerin memnuniyetlerini artirtyor.” seklinde drnekler paylagsmistir. 6. katilimei
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Ozellikle turizm ve restorasyon bdliimlerinde okuyan ogrencilere istekleri dahilinde
yazili ve gorsel kaynaklar sagladiklarini ve bazi projelerine maddi destekler verdiklerini
ifade etmis, 3., 4. ve 7. katilimcilar bu konuda herhangi bir ¢alisma yapmadiklarini

belirtmistir.

Safranbolu’ya daha fazla turist, yatirnmei, yeni yerlesimci ¢ekmek ve mevcut
yerlesimcilerin memnuniyetlerini saglamak i¢in yeteri kadar c¢alisma yapilip
yapilmadigina dair 1. katilimci, sehre yeni yerlesimci g¢ekerek sehri sisirmek
istemediklerini belirterek; “Biz sehrin dinamiginin sadece askeriye ve fiiniversite
ogrencileri ile kalmasini istiyoruz. Biz ¢ok turist yerine kaliteli turist istiyoruz. Ciinkii
tarihi bir sehirde yasiyorsunuz ve sehir yipramiyor. Safranbolu iginde yasayarak
korudugunuz bir gehir. Yani insanlara konaklama tesisi olarak sundugunuz sey tarihi
bir konak ve onun da bir kullanim émrii var. Cekirdek bir ailenin 150 yilda yasadigini
siz 20 yilda tiiketebilirsiniz. Bu noktada kaliteli turist getirmek icin hitap ettiginiz kitleyi
degistiriyorsunuz. Mesela turlarla giiniibirlik gelen turistin sagladigi deformasyonu
diigtiniiniin. Bir kafile 45 kisilik bir otobiisle gelip, 10 tane simit 20 tane gazoz i¢ecegine,
3 kisinin gelip sehrimize bin dolar birakmasi ¢ok daha iyi. 45 kiginin sehre verdigi
deformasyonla 3 kisinin verdigi deformasyon ayni olmuyor. Insanlar buraya siirekli
kiiltiir gezileri diizenliyor ama bunlar genelde i¢i bosaltilmis geziler oluyor. Mesela
belediye tarafindan gonderilen bir kafile sehri 3 saat icinde geziyor, gezdigini
zannediyor ve gidiyor. Ama ben istiyorum ki bir tarih ve kiiltiir sehriysen, gelen kisi
dondiigiinde ayni fikirde olmasin, niye geldigini bilsin. Ciinkii 3-4 saatlik geziler size bir
sey ifade etmiyor ve siz bir siire sonra onlart turist olarak gorememeye baslyorsunuz.
Onlar sizin turist kategorinizden ¢ikinca bir siire sonra elinizde ¢ok farkll veriler
kalyyor. Bu doyduktan sonra begenmeme isi degil, bu biiyiime isi. Artik olayr anlama ve
tecriibe etme igi.” diyerek diisiincelerini ifade etmistir. 2. katilimer ise konu hakkinda
herhangi bir ¢alismalarinin olmadigini ama konu ile ilgi diisiincelerini ifade etmek
istedigini belirterek, “Safranbolu’ya turizm nedeniyle Antalya, Bodrum, Marmaris vb.
gibi yerlere oldugu gibi bir gé¢ dalgasi olmasi beni cok endiselendirir. Oyle bir sey
olmasini kesinlikle tasvip etmem. Yabanci yatiruimciyt da tasvip etmiyorum. Ciinkii bir
seylerin lokalde kalmas: daha iyi. Yabancilar daha kar odakli oluyor, daha ¢ok
somiiriiyor seni. Ama yerli insan- tabi onun da amact kar edecek ki varligin siirdiirecek-

sehrini sahipleniyor. Burann siirdiiriilebilir olmasi onemli. Burada olan bir sorun onun
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(verlinin) mutsuzluguna neden oluyor. Ama yabanct yatiruimct 6yle degil, biraz daha
kazanayim, gideyim gibi. Ben Safranboluluyum, dolayisiyla burada olan her olumsuzluk
beni ¢ok iiziiyor. Safranbolulular sehir anlaminda muhafazakardwr, yani koruyucudur.
Eger bu anlayis olmasayd zaten biz bugiin Safranbolu’dan soz edemezdik. Yani sehrin
korunmasini sadece ITU geldi ve buray: sit alani ilan etti ye baglayamazsiniz tek bagina.
Sehirde de boyle bir biling var.” seklinde konusmustur. 3. katilimci konu hakkinda
sadece sehirde yasayanlarin memnuniyetlerini artirici etkinlikler yaptiklarini belirterek
bunlarin da halk danslari, tiyatro, opera gibi kiiltiirel etkinlikler oldugunu sdylemistir. 4.
katilime1 Safranbolu’yu tanitmak amaciyla ulusal ve uluslararasi fuarlara katildiklarini
ifade etmistir. 5. katilimer ise yatirime1 ¢gekmek anlaminda bir ¢alisma yapmadiklarim
ama diizenledikleri pek ¢ok uluslararasi sempozyum ve kongre ile Safranbolu’ya yerli
ve yabanci akademisyen ¢ektiklerini soyleyerek, ” Aslinda biz burada tiniversite olarak
Safranbolu kongre turizmine miithis bir katki sagliyoruz. Bu anlamda ¢alismalar daha
da hiz kazanarak devam ediyor. Her y1l bir 6nceki yila gére uluslararasi etkinlik sayimiz
artiyor. Bunun yaninda ozellikle iiniversite tercihi doneminde ozellikle sosyal medyayi
kullanarak Safranbolu ozelinde tanitimlar yapiyoruz. Safranbolu nun pek ¢ok one ¢ikan
ozelliklerinden bahsediyoruz. Dolayisiyla Karabiik Universitesini tercih edecek pek ¢cok
ogrenci Safranbolu’daki béliimleri tercih edebiliyor. Bu anlamda da bir katkimiz
oldugunu diistintiyoruz.” disiincelerini dile getirmistir. 6. katilimci konu ile ilgili
calismalarini; “Safranbolu’ya yeni turizm destinasyonlari kazandirmak amacina yonelik
Olarak biz ‘tiinel 1645’ adimi verdigimiz tarihi cinci hamami, cinci hanimin altinda
bulunan ve Izzet Pasa Cami’sinin altindan gegerek demirciler carsisinda son bulan 347
metrelik bir tiineli turizm amagli kullanmak i¢in dort yil kadar once hazineden kiraladik.
Ve bugiine kadar da kirasimi 6dedik. Fakat heniiz turizme acamadik. Ciinkii belediyenin
gerekli imalat ve isletme iznini vermesini bekliyoruz. Orada tikandik. Ikinci olarak
Safranbolu mezarligimin arkasinda bulunan ve dedeler deresi diye nitelendirdigimiz bir
alan vardir. Bu alan yillardan beri belediyenin vahsi atik attig1 bir bolgedir. Buradaki
kanyonun turizm amagh kullanilabilmesi i¢in Cevre ve Sehircilik Bakanligina basvuru
da bulunduk, bu alanin dogal sit alam ilan edilmesi i¢in. Yapmis oldugumuz basvuru
sonucunda oranin ekolojik temelli dogal sit alani ilan edilmesi i¢in karar ¢ikti fakat
inceleme ve planlama asamasi heniiz gergeklesmedi. En son aldigimiz bilgiye gére 2020

vilinda bu ¢alismanmin yapilacagina dair bilgimiz var.” seklinde paylagmistir. 7.
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katilime1 ise bu konuda gelen turistlerin memnun ayrilmalari i¢in gayret sarf ettiklerini

sOylemistir.

Safranbolu’ya gelen turistler ve is insanlarinin, Safranbolu’dan memnun
ayrilmasi ve ilerleyen zamanlarda Safranbolu’ya tekrar gelmesini saglamak adina ne tiir
caligmalar yapildigina dair 1. katilimci, donem dénem yaptiklar1 aragtirmalarla
beklentilerin belirlenip, buna yonelik adimlar atildigini bildirmistir. 2. katilimer ise konu
ile ilgili verdigi bilgilerde turizm isletmecilerinin kalitesinin artirilmasi i¢in zaman
zaman kurs diizenlediklerini bildirerek,” Safranbolu Kaymakamligi ile ortak
pansiyonculuk kursu actik. Taksicilere turizm bilincinin artirtlmast icin kurs verdik.
Ayrica biz yaptigimiz arastirmalarla eksik yonleri de gosteriyoruz. Bizim yaptigimiz
yvaymlardan tiim kurumlar yararlanabilir. Mesela 1995 yilinda ilk yaptigimiz ¢calismada
gelen turistlerin belediye hizmetlerinden ¢cok da memnun olmadiklar: ortaya ¢ikmist.
Mesela turistler Safranbolu’da hala eglence hizmetlerinin yetersiz oldugu, ¢cocuklar i¢in
bir sey yapilmadigi, giinliik gezilerin yapilmadigr vb. gibi bircok sikayette bulunuyor.
Bu gibi eksik yonleri gostererek daha mutlu ve daha memnun bir turist kitlesine
ulagabiliriz. Bu anlamda yol gésterici bir misyon itistlendigimizi diistiniiyorum. Bilim
insaminin yapacagi sey budur.” seklinde goriiglerini paylagmustir. 3. katilimer konu
hakkinda zaman zaman istatistikler belirleyerek degerlendirmeler yaptiklarim
belirtmis, ” insanlar memnun ayrilmadiklar: zaman bunlart sosyal medya araciligiyla
veya sikdyet babinda bize gonderdiklerinde tesislerin kendilerini bu konuda diizeltmeleri
icin gerekirse cezai islem uyguluyoruz. Buraya gelen seyahat acentalarinin gegtigimiz
yil (2019) 400 tanesinin denetimini yapmigsiz, bunlardan 48 tanesi istenilen nitelikte
olmadigi icin cezai iglem uygulamisiz.” diyerek caligmalarini paylasmistir. 5. katilimci
tiniversite olarak diizenledikleri uluslararasi kongreler ve sempozyumlara gelen yerli ve
yabanci akademisyenleri ¢ok iyi agirladiklarm ifade ederek, “Ozellikle Safranbolu’da
konuk ediyoruz. Bunun i¢in oradaki konuk evilerimizi kullaniyoruz. Onlar da bu vesileyle
tarihi giizellikleri yasiyorlar. Onun disinda kongreye bagl olarak kiiltiirel geziler
diizenliyoruz. Bu gezilerde gelen yabanct konuklarimiza Safranbolu’nun giizelliklerini
tamitiyoruz. Safranbolu’nun éne ¢ikan lezzetlerini onlara tattirtyoruz. Ve bugiine kadar
yaptigimiz agirlamalarda geri doniisler miithis. Gelenler tekrardan gelmek istiyorlar ki
baskalarint da getiriyorlar zaten.” seklinde bilgiler vermistir. 7. katilimci ise gelen

turistlere Safranbolu’yu ¢ok 1yi tanmttiklarimi ve onlari daha genis alanlar
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gezdirdiklerinden memnun ayrildiklarini ifade etmistir. 4. ve 6. katilimcilar konu

hakkinda 6zel bir ¢calismalarinin olmadigini bildirmislerdir.

Safranbolu’nun Unesco Tarihi Miras Kenti Listesinde yer almasinin yapilan tanitim
caligmalarinda etkili olarak kullanilip kullanilmadigina dair; UNESCO’nun Tiirkiye’de
Safranbolu ile biitiinlesen bir etiket oldugunu sodyleyen 1. katilimci, “Tiirkiye’de
UNESCO dendiginde insanlarin aklina Kapadokya ve Safranbolu gelir. Oysa bizim
tilkemizde UNESCO Diinya Miras Listesi’'ne girmis 18 yerimiz mevcut. Ayrica UNESCO
Sozliigiinde ‘Safranbolu Evieri’ diye bir tabir var. Bu bizim i¢in énemli bir sey. Tiim
calismalarimizda UNESCO logosunu kullaniyoruz. Tiim akademik ¢alismalarimizda,
Sfuar ¢calismalarimizda ve tanitim etkinliklerinde bu logoyu kullaniyoruz. Ayrica tarihi ve
kiiltiirel konulardaki tiim toplantilarimiza UNESCO Tiirkiye Milli Komisyonu 'nu davet
ediyoruz, gelismelerden haberdar olmalarint sagliyoruz. Unesco nun bize maddi bir
getirisi yok. Unesco bir prestij, bir etiket.” diyerek agiklama yapmustir. 2. katilimci da
Safranbolu’nun UNESCO listesinde olmasini etkili bir sekilde kullandigini ifade ederek,
“Ben bélge agirlikly ¢alisiyorum. Safranbolu ile ilgili ¢ok fazla yayimim var ve her
gittigim yerde sunum yaparken mutlaka UNESCO logosunu koyuyorum. Ve her gittigim
yerde Safranbolu’yu vurguluyorum. Ciinkii bu turizmin gelismesinde milatlardan bir
tanesi. Bunun insanlar iizerinde bir marka etkisi var. Dolayisiyla bu turist sayisini da
arttiran bir faktor. Yiizde yiiz o degil ama onemli bir etken. Dolayisiyla ben mutlaka
buna vurgu yapwyorum. Turizm Fakiiltesi olarak yaptigimiz sempozyumlarda da
UNESCO logosunu mutlaka kullaniyoruz.” diye konusmustur. 3. ve 4. katilimcilar da
yaptiklar1 tanitim calismalarinda bu konuya 6zellikle vurgu yaptiklarini, katildiklar
fuarlarda, bastirdiklar1 brosiirlerde ve tamitim videolarinda bunu etkili olarak
kullandiklarini ifade etmis 5. katilimci ise 6zellikle yurt i¢i ve yurtdisinda kongrelere
katilan akademisyenlerin bu konuya vurgu yaptiklarini sdylemistir. 6. ve 7. katilimcilar

cok fazla tanitim ¢aligmasi1 yapmadiklarini belirtmislerdir.

Safranbolu’nun tanitim1 amaciyla yerel, ulusal ve uluslararasi platformlarda yer
almak icin ne tlir calismalar yapildigina dair 1. katilimci, her yil Altin Safran Film
Festivali’ni ve Safran Festivali’ni diizenlediklerini, fuarlara katildiklarini, su an ise
Gastronomi ile ilgili ciddi ¢aligmalar yaptiklarini sdylemistir. 2. katilimer ise sahsi

olarak cok fazla kongre ve konferansa katildigin1 sdyleyerek buralarda Safranbolu’yu
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tanittigin1 bildirmis, ayrica fakiilte olarak diizenledikleri kongre ve konferanslarin
basinda yer buldugunu ifade etmistir. Kendi yaptigi ¢alismalarin da ulusal basinda yer
buldugunu ifade eden 2. katilimc1, “Ben Safranbolu’da hediyelik esya ile ilgili bir proje
vaptim. Vahap Munyar késesinde bunu yazdi Hiirriyet te. Bati Karadeniz Bélgesi ni ele
alan bir ¢calisma yaptim. Yine Hiirriyet'te haberi ¢ikti mesela. Ayrica Altin Safran Film
Festivali 'nin jiiri ve yarisma kismuint 2000 °den 2010 yilina kadar biz yiiriittiik. ” diyerek
ornekler vermistir. 3. katilimer Safranbolu’yu tanitmak maksadiyla ¢ok sayida ulusal ve
uluslararasi fuarlara katildiklarini bildirmistir. 4. katilimei ise 2016 ve 2017 yilinda Arap
internet fenomenlerini Safranbolu’ya getirdiklerini onlarin ise yaptiklar1 paylasimlarla
Safranbolu’yu tanittiklarini belirtmistir. 5. katilimer da Safranbolu yerleskesinde okuyan
ogrencilerin ve akademisyenlerin basarili ¢alismalarini haberlestirerek basina servis
ettiklerini ve bu yolla yerel ve ulusal basinda yer aldiklarini sGylemistir. 6. katilimci ise
konu hakkinda, “Son ii¢ yildir ‘safran hasadi festivali’ diizenliyoruz. Giderek bu festival
genisliyor, katilimct sayist artryor. Diizenleyici kurum olarak destek verenlerin sayist
artiyor. Bundan da biiyiik bir memnuniyet duyuyoruz. Ulusal medyamiz 3 giin siiren
etkinlik boyunca siirekli bura ile ilgili haberler yayinladi.” diye konugmustur. 7.
katilimei 6 kez Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fuar1 (EMITT)’e, bir kez

de Berlin Fuari’na katildiklarini sdylemistir.

Diger iilkelerde ve Tirkiye’de Safranbolu’yu tanitmak ig¢in ne tiir ¢aligmalar
yapildigina dair; cesitli fuarlara ve belirli gilinlerde il tanitim giinlerine katildiklarim
ifade eden 1. katilimet, “bazi sehirlerin kiilt projeleri oluyor. Mesela Trabzon’da Mimar
Sinan Odiilleri oluyor. Tarihi bir sehirde tarihi bir noktada yapmis oldugunuz
restorasyon ve renovasyon projesi yapiyorsaniz yarigmaya giriyorsunuz. Buradan o6diil
almak size prestij sagliyor. Bu gibi olusumlarda yer alinca biz ve bizim gibi ayni
olgekteki yerel yonetimler birbirlerinden haberdar oluyor. Safranbolu bu konuda
idollerden biri. Bunun disinda yurt diginda tanitim faaliyetleri yapiyoruz. Diinya Miras
Sehirleri Organizasyonu’nun (OWHC) yonetim kurulu toplantilart ve bolge
toplantilarina katiliyyoruz. Hatta yonetim kurullarinda yer alabilmek i¢in belirli
donemlerde kulis faaliyetleri yapryoruz. Bu periyodik oldugu i¢in dile getirilmiyor ama
stirekli yapryoruz. Bir de Avrupa Parlamentosu ’nun bir yarismast var. Avrupa Plaketi,
Seref Plaketi ve Seref Bayrag ile Biiyiik Odiil diye kategorileri var. Insanlar buraya

sehirlerini anlatan projeleri ile katilryor. Biz katildigi sene bu édiilleri almayt basaran
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Tiirkiye 'de tek, diinyadaki iki sehirden biriyiz. Italya’daki bazi bildigimiz tarihi sehirler
bile dordiincii basvurusunda aldr ama biz ilk basvurumuzda ii¢ yil iist tiste ti¢ 6diilii de
aldik. Simdi sadece en biiyiik odiil kaldi onun igin de ¢alismalarimiz devam ediyor. Ona
basvurmak i¢in heniiz hazir degiliz, hazir olunca basvuracagiz.” seklinde konusmustur.
2. katilimc1 bu konuda bir 6nceki konuda belirtilen kongre ve konferanslari 6rnek
gostermis, 3. ve 4. katilimcilar ise Safranbolu’yu tanitmak amaciyla bir¢ok yurti¢i ve
yurtdist fuarina katildiklarini bildirmistir. 5. katilimci tiniversitenin uluslararasi pek ¢cok
egitim fuarina katildigini ve bu fuarlarda Safranbolu’yu da tanittiklarini belirtmistir. 6.
katilime1 bu konuda yaptiklari en 1yi ¢galismanin 1976 yilinda ¢ekilen ve Safranbolu’nun
tanitim1 ile UNESCO Diinya Miras Listesi’ne girmesinde 6nemli katkilar1 olan
‘Safranbolu’da Zaman’ belgeselinin dijital restorasyonunu yapmak oldugunu ayrica
devaminda Safranbolu’da korumaciligi gozler Oniine serebilmek i¢in Safranbolu’da
Zaman belgeselinin yonetmenligini yapan Sitha Arin’in o donemde asistanlar1 olan
yonetmenlerle ayni mekanlar1 kullanarak 40 yil sonra benzer bir belgesel film
cektiklerini ve bu film igin Ingilizce, Fransizca ve Japonca alt yazilar hazirladiklarini
belirtmistir. 7. katilimc1 ise bu konuda bir 6nceki konuda deginilen fuarlar1 katilim

saglandigini belirtmistir.

Safranbolu’nun tanitimi i¢in daha ¢ok hangi medya araclarinin kullanildigina
dair 1. katilimci, sosyal medyayr ¢ok fazla kullandiklarini, tiim etkinlik ve
organizasyonlardan herkesi bu yolla haberdar ettiklerini bildirmistir. 2. katilimci1 da
sosyal medyanin ¢cok énemli oldugunu ve diizenledikleri kongre ve konferanslara gelen
akademisyenlerin Safranbolu’dan ¢ektikleri fotograflart sosyal medya hesaplarindan
paylastiklarini belirtmistir. 3. katilimci1 da agirlikli olarak sosyal medyayi kullandiklarini
ama bunun disinda Safranbolu’da bir¢ok film, dizi ve program cekimi yapildigini
sOylemistir. 4. katilimc1 Safranbolu i¢in hazirlanmis tanitim filmleri ve teaserlerin sosyal
medya ve web sitelerinde yaymlandigr bilgisini vermistir. 5. katilimci tiniversite
hakkinda yaptiklar1 tanitim filmlerinin bir kismin1 Safranbolu’ya ayirdiklarini ve bu
filmleri sosyal medyadan yaymladiklarini ifade etmistir. 6. katilimci1 genelde sosyal
medyay1 kullandiklar bilgisini vermistir. 7. katilimc1 da yaptiklari ¢alismalart daha ¢ok
web sitelerinde ve Facebook ile Youtube sayfalarinda paylastiklarin1 ve Safranbolu ile

ilgili kitaplar ¢ikardiklarini bildirmistir.
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Tanitim ¢alismalarinda Safranbolu’nun daha ¢ok hangi yonlerinin 6ne
cikarildigina dair tiim katilimcilar, yaptiklar1 ¢alismalarda Safranbolu’nun 06ne
c¢ikardiklart yonlerini soyle belirtmislerdir: kiiltiirel mirasi, evleri, dogasi, kanyonlari, el

sanatlari, safrani, UNESCO Tarihi Miras Kenti Listesi’'nde yer almasi, cam terasi.

Safranbolu’nun pazarlamasiin ve tanitiminin etkin yapilip yapilmadigina dair
1., 3. ve 5. katilimcilar, Safranbolu’nun tanitiminin yeteri kadar yapilmadigini ifade
etmig bunun nedenini ise “Safranbolu gibi bir sehri ne kadar iyi tamitirsaniz tanitin
yeterli gelmiyor.” diyerek agiklamiglardir. 2. katilimer ise tanmitiminin etkin ama
pazarlamasinin eksik oldugunu vurgulamis bununla ilgili diisiincelerini: “Pazarlamaya
ne agidan yaklastiginiz onemli. Turizm anlaminda diigiiniiyorsak, bunun esas
sorumlulart turizm isletmeciligi yapan insanlar. Bu pazarlama konusunda bir araya
gelme sorunlart var. Herkes kendi ¢apinda bir sey yapryor ama bu ¢ok sinerjik bir etki
yvaratmiyor. Bir¢ogu birbirleri ile kavgali. Ayrica yapilan aktivitenin once yerel halka
fayda saglamasi lazim. Turizmin ana fikirlerinden birisi yerel kalkinma degil midir?
Yerel halka fayda saglamayan bir kalkinma olabilir mi? O yiizden yerel halkin i¢inde
olacag sekilde gelismeli ve ilerlemeli diye diigiiniiyorum. Ciinkii tiim sikintisini ben
cekecegim, hafta sonu yiiz bin tane turist gelecek, ben arabayi park edecek yer
bulamayacagim, kalabalik olacak, ¢op, kirlilik, biitiin stkintiyi halk olarak ben
¢ekecegim ama disardan gelen yatirimci kaymagini yiyecek, kagip gidecek. Ben bir
arastirma yaptim. Safranbolu’daki halkin yiizde 25 ile yiizde 30 'u arasi burada turizm
haddinden fazla gelistigini soyliiyor, yiizde 25°i elimde olsa bu sehirden giderim diyor.
Bence insanlar bu yiizden artik pazarlamamaya baslamali. Yilltk 1,2 milyon turistten
bahsediyoruz, 60 bin niifuslu bir sehir burasi. Bu sehir i¢in ¢ok biiyiik bir baski
yaratiyor. Ama tanitim derseniz nereye giderseniz gidin ben Karabiikliiyiim desem kimse
bilmiyor ama Safranboluluyum dedigimde ‘ha evet biliyoruz, ¢ok giizel sehir’ diyorlar.
Ben Safranbolu’nun yeterince tanitildigini diistiniiyorum, ¢iinkii nereye giderseniz gidin
bu sehri biliyorlar.” diyerek ifade etmistir. 3. katilimeir ise Safranbolu’nun tanitim
gorevinin daha ¢ok Safranbolu’daki igletmelerin gorevi oldugunu belirterek, ” Ama biz
bu isletmeleri bir araya getiremiyoruz. Burada turizm icin belediye c¢alisiyor,
kaymakamlik ¢alisiyor, biz ¢alisiyoruz. Bunun 6zel sektor tarafindan, buradaki otelciler,
konakg¢ilar tarafindan desteklenmesi lazim. Fuara bile kaymakamlik, belediye katilryor

verel isletmeler katilmiyor.” bilgisini vermistir. 6. katilimer tanitimin ne kadar yapiliyor
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olsa da yeterli olmadigini séyleyip bunun nedenlerini, ” Klasik olanlarla birlikte yeni
tarz tamitim materyallerinin tiretilmesini gerekli buluyorum. Alisilmis olanlarin disina
¢tkabilmeliyiz, yenilenmeliyiz. Ve bu sekilde yeni bir vizyonla insanlarin karsisina
ctkmalyiz. Bu anlamda ne belediyenin ne kaymakamhigin ve ne de il kiiltiir
miidiirliigiiniin yeterli ¢abayr gosterdiklerini séyleyemem. Benzer sekilde TSO, esnaf
orgiitleri, turizmcilerin de yeterli ¢cabay: gosterdiklerini diisiinmiiyorum. Bunun nedeni
kaniksanmuslik, kendini tekrarlamak, elde edilmis olanla yetinmek olugunu saniyorum.
Ozellikle yabanci turist sayisimn artirdmasinda ¢agdas normlarin iskalandigin

’

diistintiyorum.” seklinde agiklamistir. 7. katilimci ise tamitim ¢alismalarina ¢ogu
isletmenin destek olmadigim belirterek, “Biz 2010 yiina kadar EMITT Fuari’na
katildik. Bazen katilmayan firmalara soruyorduk, siz neden katilmiyorsunuz diye.
Aldigimiz cevap ‘abi benim zaten 5 tane yatagim var, tanitim yapan adamin da 5 tane
vatagi var. O yeteri kadar tanittiysa ondan arta kalan zaten bana gelecek mecburen’
oluyordu. Ama bunun boyle olmadigini birilerinin onlara anlatmasi gerekiyor. Bence

bunun esasi devlet kurumlarindan kaynaklanan bir durum. Ciinkii o kurumlar bu

sahislara bunlart anlatmast lazim.” diyerek diisiincesini agiklamistir

Rakip Analizi

Safranbolu ile benzer ozellikler tasiyan rakip sehirlerle karsilagtirma yapilip
yapilmadigina dair 1. ve 7. katilimcilar, Safranbolu’nun rakiplerinden iyi durumda
oldugunu ve rakiplerinin Safranbolu’yu 6rnek alarak ¢aligma yaptiklarini belirtmistir. 2.
katilime1 Safranbolu ve rakipleri arasinda kiyaslama yaptigini ve Safranbolu’nun
rakiplerinden 1iyi durumda oldugunu bildirmistir. 3. katilimc1 rakip sehirlerle
Safranbolu’yu kiyasladiklarin1 6zellikle yeme i¢cme ve konaklama tesislerinde
tyilestirilme ¢aligmalarina gittiklerini ama bir¢ok konuda rakip sehirlerin Safranbolu’yu
ornek aldiklarmi soylemistir. 4. katilmei ise rakip sehirlerden Beypazar1 ve
Cumalikizik’in turizm agisindan Safranbolu’dan daha iyi oldugunu bunun nedeninin
Safranbolu’daki alt yap1 eksikliginden oldugunu ifade etmistir. 5. katilimer {liniversite
olarak boyle bir c¢alismalarinin olmadigini ama Safranbolu 06zelinde c¢alisan
akademisyenlerin bu ¢aligmalar1 yaptiklarini kaydetmistir. 6. katilime1 bu konu hakkinda

herhangi bir calisma yapmadiklar: bilgisini vermistir.
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Safranbolu’da uygulamak iizere sehir pazarlamasi noktasinda diinyadaki
orneklerin incelenip incelenmedigine dair 1. Kkatilimci, diinyadaki Ornekleri
incelediklerini ama yeteri derecede istifade edemediklerini ifade etmistir. 2. katilimer da
konu hakkinda 6zel herhangi bir ¢caligmasinin olmadigini ama bugiine kadar elde ettigi
veriler 15181nda Onerilerde bulunmak istemis ve bunlar1,” Cok iyi destinasyon yonetim
sistemleri olan sehirler var. Turizm agisindan baktiginizda o sehrin ayri bir yoneticisi
vardir. Bu kisi belediye baskani veya kaymakam degil daha iist seviyede bir kisi.
Destinasyonla ilgili turizm agisindan her seye o karar verir. Pazarlamas: da dahil.
Tiirkiye’de eksik olan sistemlerden bir tanesi bu. Boyle bir yapilanma olsa belki isler
cok daha kolay yiiriir. O zaman belediyenin pazarlamaya da ihtiyact kalmaz. Ama
Tiirkiye’de sehrin sahibi segilerek geldigi icin belediye olarak goziikiiyor. Tabi diger
yerel yonetim kurumlar: da var kaymakamlik gibi ama onlar atanmis oldugu i¢in daha
stirlt oluyor. Boyle bir sistem getirilirse ¢ok daha iyi olur. Her anlamda yonetim,
pazarlama, tamtim. O sistem de hangi fuara katilacagina o kisi karar veriyor. Ama
burada hangi fuara katilacagimiza kiiltiir turizm miidiirliigii karar veriyor. Turizmcilere
haber veriyor, onlar da birbirleriyle anlasamiyor, aymi stantta olmak istemiyorlar.”
seklinde paylasmustir. 3., 4. ve 5. katilimeilar, kurumlarinin bu konu hakkinda herhangi
bir ¢calisma yapmadiklarmi bildirmigler, 6. katilimci diinyadaki gelismeleri kismen
izlediklerini 6zellikle Safranbolu’ya benzeyen Makedonya, Prag, Nesebar ve Ohri’yi
incelediklerini belirtmistir. 7. katilimci bir AB Projesi kapsaminda Amsterdam’da
UNESCO listesinde yer alan Beemster koyline gittiklerini ve oradaki uygulamalari

gozlemlediklerini sdylemistir.

Safranbolu’da sehir pazarlamasina yonelik diger sehirlerde olmayan yenilik¢i
uygulamalar yapilip yapilmadigina dair 7. katilime1 disindakilerle yapilan goriigmelerde
genel olarak diger sehirlerde olmayan yenilik¢i bir uygulamanin Safranbolu’da hayata
gecirilmedigi tespit edilmistir. 7. katilimer Safranbolu’nun dar sokaklarinda turistleri
golf arabalari ile gezdirdiklerini ve bunun ¢ok yenilik¢i bir uygulama oldugunu hatta
kisin ¢ok kar yagmasi neticesinde golf arabasinin lastiklerine zincir taktiklarini ve bu

durumun ulusal basinda genis yer tutan bir habere doniistiigiinii bildirmistir.

Altyapr Calismalari
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Sehrin herhangi bir trafik ya da alt yap1 sorunu olup olmadigina dair katilimcilar,
sehrin herhangi bir alt yap1 sorunun olmadigini ama ¢ok ciddi bir trafik sorunu oldugunu,
yapilan arastirmalarda turistlerin de bundan ¢ok sikayet¢i oldugunu séylemislerdir. Yine
1. katilimci haricindeki katilimeilar bu konuda gesitli projeler gelistirip gerekli yerlere
sunduklarini ama bu konuyu ¢ozmesi gereken kurumun belediye oldugunu ifade
etmigelerdir. 1. katilimci ise bu konuda siirekli proje gelistirdiklerini ama sehirdeki
isletmecilerin bazi kaygilarindan dolay1 bunlari bir tiirlii hayata geciremedikleri bilgisini

vermistir.

Paydaslar

Safranbolu’da sehir pazarlamasi ve tanitim ¢alismalarinda kamu kurumlari ve
diger tiim paydaslarinin is birligi yapip yapmadigina dair 1. Katilimet, en kiigiik ise kadar
is birligi yaptiklarimi belirtmis, “Biz herkes isin i¢inde olsun istiyoruz. Ciinkii sizin bir
tane akliniz var. Ne kadar zeki olmaniz ne kadar tecriibeli olmanmizin bir sey ifade
etmedigi zamanlar oluyor. Biz de alaninda kim yetkinse o kurulusu davet ediyoruz ve
diyoruz ki biz bu ise hevesliyiz ama yetkin degiliz. Universiteden destek almam
gerekiyorsa iiniversiteden, bir STK'dan destek almam gerekiyorsa oradan, ticaret
odasindan destek almam gerekiyorsa oradan alirim.” diyerek diisiincelerini
paylasmistir. 2. katilimcei da en basindan beri is birligi yaptiklarini, bu is birliginin hem
fikir ve proje bazinda hem de organizasyon yapma anlaminda oldugunu sdylemistir. 3.
katilimer etkili bir is birligi yaptiklarini ve bu anlamda il turizm komisyonu kurduklarini
soyleyerek, “Bu kurulda her boliimden insanlar var. Kamudan, iiniversiteden, ézel
sektorden, STK 'lardan insanlar var. Bu insanlarin fikirlerini, diisiincelerini aliyoruz,
ona gore biz de rotamizi olusturmaya c¢alisiyoruz. Kamu eliyle yapilabilecek is ve
islemleri seri bir sekilde yerine getirmeye ¢alistyoruz. Onerileri de degerlendiriyoruz,
ona gore ¢alismalaruimiz yapiliyor.” seklinde bilgiler vermistir. 4. katilimc da is birligi
yaptiklarini belirterek, “Bolge plani hazirlarken, swot analizleri yaparken, master plan
hazirlarken ¢alistaylar yapiyoruz. Iki defa calistay yaptik. Ilkinde belirledigimiz
isletmelerle, ikincisinde genel olarak. Buraya Safranbolu’daki tiim kamu kurumlar: ve
ozel tesebbiisler davetliydi. Bizim belirledigimiz ozel kisilerle de birebir miilakat
yaparak fikirlerini aldik.” ifadelerini kullanmistir. 5. katilimca da tiniversite olarak

Safranbolu ile ilgili bir¢ok platforma katildiklarini belirtmistir. 6. katilimer bu konu
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hakkinda ciddi is birligi ¢alismalarina yer verdiklerini belirterek, “Ornegin bolgemizde
ve sehrimizde yasayan akademisyen, sanat¢i, ustalar, halktan kisilerden olusan ve 8
daldan olusan komisyonlar olusturduk. Iste ¢evre komisyonu, tarih komisyonu, tarihi
evilerin korunmasi ile ilgili mimari ve estetik komisyonumuz var. Bu iiyelerimizin
komisyonlardaki ¢alismalarini raporlastirdik. Bu raporlart da kamuoyu ile paylastik.
Boyle bir hizmet sunumumuz var. Buna benzer c¢alismalar her zaman vakfimiz
tarafindan yapilmis ve yapilmaya devam ediyor.” diyerek ornekler paylagsmistir. 7.
katilimc1 ise ticari bir kurulus olduklarindan bu tiir ¢alisma yaptiklarinda yanlis
anlasildigini -bu kendine miisteri mi artyor diyorlar- ve bu yiizden herhangi bir ¢alisma

yapmadiklarini sdylemistir.

Sehir pazarlamasi kapsaminda Safranbolu’ya gelen misafirlerin memnuniyetinin
saglanmasi i¢in yerel halkta bilinglendirme caligmalar1 yapilarak onlarin da siirecin bir
parcasi haline getirilip getirilmedigine dair; bu konuda pek ¢ok ¢alisma yaptiklarini
ifade eden 1. katihmc1, “Mesela her ayin son Sali’si tiim muhtarlarla toplantyoruz.
Mahallelerinde bir sitkinti olup olmadigini soruyoruz. Veya mahallelerinin sosyal olarak
ne ihtiyaci var diye soruyoruz. ‘Biz de kadinlar fazla onlara etkinlik yapin’ diyen oluyor
mesela. Bir sonraki ayda gecen ay konusulanlarin yapilip yapilmadigini konusuyoruz.
Ayrica esnafla toplantilar yapiyoruz, Otelcilerle ayri yapiyoruz. Turizm sezonunun
agilacagi zaman bir toplanti yapiyoruz. Arkadaslar hazirliklarinizi yaptiniz mi, ben alt
yapt ¢alismalarimi yaptim diyorum. Onlar da artik sokak kazma, zaten turistin bana
gelecegi ay belli, belediye alt yapisal anlamda carsiya girmesin, beni engellemesin.
Mesela bunlart konusuyoruz. Ben onlari diistinmeyebilirim belki aklima gelmez ama bu
toplantilarda giindemimize aliyoruz. Esnafa, fuarlara katilmalar: yoniinde tavsiyelerde
bulunuyoruz. Insanlar en ¢ok ne hediyelik esya aliyor bunlari 6grenin. Ayni tahta kilici
siirekli satmaywn diyorum. Ciinkii Japon turist ben Istanbul’da da Kapadokya'da da aym
tahta kilici bulabiliyorum diyor. Senin sehrine ozel bir sey yok mu diye soruyor.
Tiirklerin tahta kilict mi meshur diyen oluyor. Biz yaptigimiz toplantilarda bu tiir fikir
aligveriglerinde bulunuyoruz.” diyerek bazi Ornekler paylasmistir. 2. katilimcr bu
konuda egitim ¢aligmalarinda bulunduklarini belirtmis, “Ben mesela bireysel anlamda
iki kere pansiyoncularin egitimine katildim. Yine taksicilere, muhtarlara gittik. Ama bu
stirecin bagindaydi. Yani su anda insanlarin belirli bir biling seviyeleri var. Belki su

anda yapmiyoruz ama daha once bunlari yapmistik. Ama mesela gegen yil Unesco 'nun
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korumadaki 25. Yili sebebiyle burada bir konferans diizenledik. Konferansa Ankara’dan
Unesco 'nun bakanliktaki onemli gérevlilerinden biri geldi. Bu yaptigimiz seylerle oraya
gelen halk da bu konulardaki eksikliklerini gériiyor, Unesco 'nun kriterleri niye onemli
orda da tartisildi. Bu konuda da bilingleniyor.” seklinde bilgiler vermistir. 3. katilime1
da bilinglendirme ¢alismalar1 yaptiklarini kaydederek, “Zaman zaman Altin Safran Film
Festivali gibi festivallerde, ézel giinlerde konferanslar veriliyor. Iste gectigimiz yil
vangina karst Safranbolu evlerinin nasil korunacagina dair bir konferans vard.
Istanbul Teknik Universitesinden bir konunun uzmani profesérii buraya davet ettik. O
konuyu anlatti. Yine zaman zaman tiniversitenin davet ettigi bilim insanlari var, onlarin
konferanslari oluyor. Bu konferanslara genelde igletmecilerimiz ve halk istirak ediyor.”
diye konusmustur. 4. katilimci ise belediyenin asgilik ve dil kursu gibi birgok kursunu
desteklediklerini bildirmistir. 5. katilimer iiniversite olarak boyle bir ¢aligma
yapmadiklarim1 ama talep geldiginde akademisyenler tarafindan egitimler ve
konferanslar verildigini belirtmistir. 6. katilimer ise ilgili komisyonlarinin konu ile ilgili
bir calisma hazirladiklarini, halkin egitilmesi ve bilinglendirilmesini igeren bu ¢alismay1
milli egitim miidiirliigiine sunduklarini ama bir geri doniis alamadiklarini ifade etmistir.
7. katilimer 6zel olarak bir ¢alisma yapmadiklarini sadece isletmecilerle ayni ortam

igerisindeyken zaman zaman bu konunun 6nemine dikkat ¢ektigini sdylemistir.

Safranbolu’daki kamu kurumlari, 6zel kuruluslar ve dernek, vakif gibi STK’larin
sehir pazarlamasi ve tanitim ¢alismalarinda birbirlerine sagladiklar1 desteklerin yeterli
olup olmadigina dair; Verilen desteklerin yeterli olmadigini ifade eden 1. katilimci,
“Bunu bir ozelestiri olarak séyliiyorum. Kimseyi su¢clamak adina soylemiyorum. Crinkii
biz birlikte Safranbolu’yuz. Ama bazen belki prosediirii bilmemekle alakali bir durum.
Benimle ilgili olsun olmasin, yetki alanim icerisinde olsun olmasin her seyi belediyenin
vapmasi gerektigi diisiincesi olabiliyor. Mesela elektrik kesiliyor ve insanlar belediyeyi
artyor. Sehir sahiplenilecekse birlikte sahiplenilmeli. Safranbolu ortak paydamiz ama
sadece bana ait bir sehir degil. Tek karar mekanizmasi da ben degilim. O yiizden
birbirimize olan destek biraz daha artmali.” seklinde konusmustur. 2. katilimer ise
kendisinin bu destekleri yeterli gordigiinii paylasarak, “Buralyyim, yirmi kiisur yildir
tiniversitedeyim. Bugiine kadar kimin kapisini ¢aldrysam herhangi bir konuda hi¢ geri
cevrilmedim. Yaptiguimiz organizasyonlarda kimden ne destek istediysek o destekler

verine getirildi. O yiizden ben insanlarin yardimcit oldugunu diisiiniiyorum. Kamu
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kuruluslarmmin ve sivil toplum kuruluslarinin yardimci olduklarint diistiniiyorum.’
seklinde bilgi vermistir. Destekleri yeterli gormeyen 3. katilimer bunun sebebini,”
Ozellikle ¢zel sektoriin bir araya gelmesi icin ¢aba sarf etmemiz gerekiyor. Bazi
zamanlarda kamu giictinii de kullanmamiz gerekiyor. Bu birlikte olacak bir sey. Mesela
bir fuara gidiyoruz. Bazi igletmeler geliyor, bazilart ise yok nasil olsa devlet bunu
vapacaktir diyor ve olaya ¢ok sahip ¢tkmiyor. Ama biz ayni geminin i¢indeyiz, hepimiz
birlikte olursak gemi yiiriir. Ama bir taraf haywr derse o gemi diizgiin yiiriimez. Biz
diizgtin ytirtitmeye ¢alistyoruz, bu arkadaglart kirmadan dokmeden bu isin igcine cekmeye
calisiyoruz. O zaman pazarlamamizin daha fazla olacaginit anlatmaya ¢alistyoruz. Tabii
kamunun da belirli bir biit¢esi var onunla da belli bir yere kadar gidebiliyorsunuz.”
diyerek agiklamistir. Kendilerinin herhangi bir destek beklemediklerini belirten 4.
katilime1, “Sadece bize proje vermelerini istiyoruz. Kamu kurumlar: disinda talep
olmuyor genellikle. Yereldekiler destek vermeyince kamu kurumlarinin yaptigi projeler
bosta kaliyor.” diyerek diisiincesini paylasmistir. 5. katilimer ise desteklerin tiniversite
adma kismen yeterli oldugunu sdylemistir. 6. katilime1 son yaptiklar1 Safran Hasadi
Festivali’nde Safranbolu’nun ¢esitli kurumlarindan talep ettikleri destekleri aldiklarini,
bunun iyi bir baslangi¢ oldugunu ve bunun gelecekte yapilacak etkinlikler i¢in bir
kazang oldugunu ifade etmistir. Bu konuda isletmelerin sorumluluguna dikkat ¢eken 7.
katilime1, “Destek bulunamamasinin en onemli sebeplerinden bir tanesi esnafin burada
elde ettigi geliri yeterli bulmasidir. Ciinkii cogu Kardemir veya buna benzer bir yerden
isci emeklisi. Burada sadece turizmden gelir saglayan ¢ok az insan var. Bu da insanlarin
kendilerini gelistirmemek i¢in ¢aba gostermemelerine neden oluyor.” diyerek

diisiincelerini paylagmustir.
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3.2. Sonuc ve Oneriler

Sehir pazarlamasi; “sehirlere yatirimci, ziyaret¢i, yeni yerlesimei ¢ekmek ve
mevcut yerlesimcileri mutlu edecek imkanlar olusturup sehrin cazibesini ve degerini
artirma ¢abalar1” (Apaydin, 2014, s. 3) olarak tanimlanmaktadir. Sehirlerin belirtilen bu
hedeflere ulasabilmesi ve bu yolla daha fazla gelir elde edebilmesi i¢in 6ncelikle
kapsamli bir sekilde hazirlanmis stratejik pazarlama planina ihtiyaglar1 vardir (Hawes
vd., 1991, s. 11). Stratejik pazarlama plan1 sayesinde sehirdeki karar alicilar; sehirde
yasayanlar ile sehrin potansiyel hedef kitlelerinin ihtiyag¢larini belirleyebilmekte, sehrin
eksik ve farkli yonlerini ortaya koyup; hedef Kitleleri gruplandirma, pazar
boliimlendirme ve sehri farklilagtirma gibi stratejileri hayata gegirebilmekte ve son
olarak pazarlama karmasimi planlayarak ozellikle tutundurmaya yonelik iletisim
stratejilerinin ne olacagina karar verebilmektedir (Apaydin, 2014, s. 9-11). Tiiketicinin
farkinda olmadig1 bir iiriinii, bir markay1 (islamoglu, 2017, s. 512) ya da bir sehri tercih
etmesi miimkiin degildir. Bundan dolay1 sehir pazarlamasinda son asama olan iletisim

stratejilerinin belirlenerek hedef kitlelere sehrin anlatilmasi ¢ok énemlidir.

Sehirlerin; hedef kitleleri ile iletisim kurmasini saglayan tutundurma karmasinin
unsurlarindan biri de halkla iliskilerdir. Kotler ve Armstrong, halkla iliskilerin sehirler
icin 6nemli bir iletisim yontemi oldugunu soylemektedirler (Peltekoglu, 2014, s.2).
Sehir pazarlamasinda halkla iligkilerden sehir hakkinda olumlu imaj gelistirmek, sehri
genis kitlere tanitmak i¢in yararlanilmaktadir (Apaydin, 2014, s. 88). Ayrica glinlimiizde
izleyici kitlesindeki boliinmeler, kitlesel anlamda hedef kitlelere ulasmay:
zorlastirmaktadir (Kotler, 2016, s. 47). Halkla iliskilerin hem spesifik hedef Kitlelere
ulagilmasina imkan tanimasi hem de reklama gore daha ucuz ve giivenilir olmasi
(Apaydin, 2014, s. 89) sehir pazarlamasi ¢aligmalarinda tercih edilmesinin diger bir

nedenidir.

Kavaratzis (2004) arastirmasinda sehir pazarlamasinin hedefinin sehrin
markalagmast olmas1 gerektigini sdylemektedir. Arastirmada sehir pazarlamasinin
basarisinin daha ¢ok sehrin imajina, iletisim ¢alismalarina ve yonetimine bagli oldugunu
bildirilirken, insa edilen sehir imajinin sehir markalasmasinin baslangici oldugu ifade

edilmektedir. Kavaratzis ve Ashworth (2008) tarafindan yapilan diger bir arastirmada
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ise sehir pazarlamasinin tarihi ve schir pazarlamasinin basarili olmasi i¢in gerekli
etkenler siralanmistir. Bu etkenlerden en 6nemlileri; sehir pazarlamasinin sehirdeki tiim
aktorler tarafindan genis bir is birligi igerisinde kollektif bir anlayisla uygulanmasi, rol
dagiliminin net bir sekilde yapilmasi, pazarlamanin uzun bir siire¢ olarak diisiintilmesi

ve pazarlama anlayisinin turizm disindaki alanlara da yayilmasidir.

Deffner ve arkadaslar1 (Deffner vd., 2020), Yunanistan’in Larissa ve Kozani
sehirleri lizerine yaptiklar1 arastirmalarinda, sehir pazarlamasi ve sehir planlamasi
arasindaki iligkiyi ortaya koymuslardir. Buna gore sehir pazarlamasi kentsel

calismalardan, planlama, cografya ve iletisim gibi diger disiplinlerden yararlanmaktadir.

Altunbas (2007) arastirmasinda sehir pazarlamasi ve markalasmasi ¢ercevesinde
pazarlama iletisimi calismalarinin 6nemini incelemistir. Arastirmaya gore sehirdeki
pazarlama iletisimi ¢alismalarinin basartya ulasabilmesi, sehirdeki karar alicilarin sehrin
var olan mevcut durumunu belirleyip, benzer sehirlerle karsilastirmalar yapmasina ve

hedef kitlelerinin ihtiyaglarinin ve isteklerinin belirlenmesine baglidir.

Kocak (2015) arastirmasinda sehir ve lilke pazarlamasinda halkla iligkilerin
Onemini incelemistir. Buna gore halkla iliskiler ¢calismalarinin kullandig: fuar, yarigma,
kongre gibi organizasyonlarla, halkla iligkiler ortami olarak kullanilan yeni medya;
sehirlerin ve iilkelerin pazarlanmasinda 6nemli roller tistlenmektedir. Yine arastirmanin
sonucunda halkla iligkilerin medya iliskileri, konu yOnetimi, imaj yOnetimi gibi
alanlarinin; sehirlerin ve iilkelerin taninmasinda, farkindaliklarinin ve bilinirliklerinin

artmasinda stratejik oneme sahip oldugu vurgulanmstir.

Zhou ve Wang (2014) tarafindan sosyal medyanin sehir pazarlamasindaki yerini
gostermek amaciyla yapilan arastirmada Cin’in Guangzhou, Chengdu and Nanjin gibi
bliyiik sehirlerdeki uygulama orneklerine yer verilmistir. Arastirmada sosyal medyanin
cift yonlii iletisime imkan tanimasi, katilimci, agik ve seffaf olma ozelligi gibi

nedenlerden dolay1 sehirleri tanitmak i¢in 6nemli bir mecra oldugu sonucuna varilmaistir.

Gilimiis (2016), Tirkiye’deki 30 biiyiiksehir belediyesinin sehir pazarlamasi

kapsaminda sosyal medyay1 etkili bir sekilde kullanip kullanmadiklarini aragtirmistir.
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Buna gore iki biiyliksehir belediyesinin resmi Facebook hesabinin, dort bliyiiksehir
belediyesinin ise resmi Twitter hesaplarinin olmadigini ortaya koymustur. Arastirmaya
gore ayrica on dokuz biiyliksehir belediyesinin resmi Instagram, on yedi biiyiiksehir
beleyesinin ise Youtube hesabinin olmadigi belirlenmistir. Sonug olarak arastirmact;
bliyiiksehir belediyelerinin sehir pazarlamasi i¢in sosyal medyadan etkin bir sekilde

yararlanmadigin belirtmistir.

Ismail ve Ali (2011) arastirmalarinda; UNESCO Diinya Miras Kenti Listesi’nde
yer alan Melazya’daki Georgetown schrinin bu tarihi  6zelliginin  sehrin
pazarlamasindaki kullanim durumunu ortaya koymus ve bu durumun devami igin
hiikiimet, 6zel sektor ve halk arasinda sinerji inga etmenin ve siirdiirmenin 6nemini ifade

etmislerdir.

Liu ve Chen (2007) arastirmalarinda, festivallerin ve 6zel etkinliklerin sehir
pazarlamasi baglaminda sehrin imajina etkilerini arastirmislardir. Buna gore festivaller
ve 0zel etkinlikler; sehrin imajin1 sekillendirmede ve insa etmede dikkate deger islevlere
sahiptir. Bu ylizden giin gectikce daha fazla sehir, sehrin imajin1 desteklemek ya da

sehrin ¢ekiciligini artirmak icin festivallerden ve 6zel etkinliklerden yararlanmaktadir.

Bu calismada, tutundurma karmasmin unsurlarindan halkla iligkilerin sehir
pazarlamasindaki 6nemi Safranbolu’daki kamu ve 6zel sektor aktorlerinin uygulamalar

uzerinden anlatilmaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore Safranbolu’daki aktorler tarafindan
sehir pazarlamasina yonelik profesyonel anlamda ¢ok boyutlu bir stratejik pazarlama
plan1 hazirlanmadig1r belirlenmistir. Safranbolu Belediyesi tarafindan hazirlandig:
belirtilen stratejik pazarlama planmnin turizm odakli yapilan bazi ¢alismalardan ibaret
oldugu anlagilmistir. Arastirmaya katilan bazi kamu aktorii temsilcileri (Safranbolu
Belediyesi ve Karabiik Universitesi) ise Safranbolu igin turizm master plam

hazirladiklarini ifade etmislerdir.

Arastirmadan elde edilen diger bir bulgu ise SWOT analizine yonelik olmustur.

Buna gore Safranbolu’nun SWOT analizinin yapildigi belirlenmistir ama bu; turizm
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odakli yapilmis bir SWOT analizidir. Arastirmaya katilan 6zel sektor temsilcisi,
Safranbolu Belediyesi ve Karabiik Universitesinin ortaklasa yaptig1t SWOT analizinden
yararlandiklarini ifade etmistir. Bu durum kamu aktorleri tarafindan yapilan ¢alismanin
0zel sektor aktorlerine sagladigi yarar agisindan 6nemlidir. Fakat SWOT analizi, turizm
kapsaminda yapildig1 icin dar kapsamli olmasindan dolay1 sehir pazarlamasi

calismalarina kismen hizmet etmektedir.

Elde edilen diger bir bulgu ise Safranbolu’nun potansiyel hedef Kitlelerinin
zevkleri, harcama aliskanliklari, tilkeleri ve yasama aliskanliklarina dair yapilan
aragtirmalara yoneliktir. Safranbolu Belediyesi tarafindan anket yontemi ile arastirma
yapildigr ve bunun daha ¢ok halihazirda Safranbolu’yu tercih eden turistlerin
beklentilerinin anlasilmasma yénelik oldugu belirlenmistir. Karabiik Universitesi
tarafindan yapilan arastirmalarin ise akademik calismalar kapsaminda yapildig:1 ve bu
caligmalarla; yine Safranbolu’ya gelen halihazirdaki ziyaretcilerin beklentileri, harcama
aligkanliklari, Safranbolu’ya gelme sebepleri ile yerel halkin turizmin gelismesine
yonelik tutumlari, Safranbolu’da yasayan {iniversite Ogrencilerinin memnuniyet
diizeylerinin arastirildigi ortaya konulmustur. Karabiik 11 Kiiltir ve Turizm
Miidiirligii’niin hedef kitlelere yonelik herhangi bir aragtirma yapmadigi belirlenirken,
Ozel sektor temsilcilerinin ise arastirmadan ziyade sadece gozlem yaptiklari ve buna gore
hareket ettikleri anlasilmistir. Safranbolu’ya gelen ziyaret¢iler ve iiniversite 6grencileri
i¢in arastirmalarin kismen yapildig: sonucuna ulasilmistir. Diger 6nemli hedef kitleler
arasinda yer alan yatirimcilar, is amagl ziyaretciler, mevcut yasayanlar ve ihracat

pazarlarina yonelik ise herhangi bir nicel arastirmaya rastlanilmamistir.

Diger bir bulgu ise; Karabiik Universitesi Safranbolu Yerleskesinde egitim goren
ogrencilerin sehirden memnuniyetini artirmak adina yapilan caligmalara yoneliktir.
Safranbolu Belediyesi tarafindan 6grencilerin memnuniyet diizeylerini artirmak i¢in
corba dagitimi, sokak etkinlikleri, drama, sOylesi ve konserlerin organize edildigi
belirlenmistir. Bu etkinlikler ayn1 zamanda basin biilteni haline getirilerek medyaya
servis edilmis ve haber olarak yayinlanmasi saglanmistir. Ayni1 sekilde 6grencilere
yonelik Karabiik Universitesinin diizenledigi etkinlikler de mevcuttur. Bu etkinlikler de
basina servis edilerek haber olarak yaymlanmaktadir. Safranbolu Kiiltiir ve Turizm

Vakfi ise turizm ile restorasyon bdliimlerinde okuyan ogrencilere yazili ve gorsel
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kaynaklar sagladigini belirtmistir. Diger katilimcilarin 6grencilere yonelik herhangi bir

calisma yapmadigi sonucuna ulagilmistir.

Aragtirmadan elde edilen diger bir bulgu ise Safranbolu’ya daha fazla turist,
yatirimci, yeni yerlesimci ¢ekmek, ziyaretcilerin ve mevcut yerlesimcilerin
memnuniyetlerini saglamak ile sehirde yasayanlara yonelik yapilan bilinglendirme
caligmalarina yoOneliktir. Buna gore, tarihi kimligine zarar vermemek adina
katilimcilarin ¢ogunlugunun Safranbolu’ya cok turist ¢ekmek yerine nitelikli turist
¢ekme anlayisinda oldugu belirlenmis ancak buna yonelik yapilan herhangi bir
arastirmaya veya calismaya rastlanilmamistir. Daha 6nce bahsedilen hedef kitlelere
yonelik yapilan arastirmalar, Safranbolu’yu halihazirda ziyaret eden turistlerle ilgilidir.
Sadece Safranbolu Kiiltlir ve Turizm Vakfi tarafindan sehre yeni turizm destinasyonlari
kazandirmak i¢in yapilan baz1 g¢aligmalar mevcuttur. Bir diger 6nemli konu ise
katilimcilarin Safranbolu’nun yine tarihi kimligini korumak adina yeni yatirimciya pek
sicak bakmadiklaridir. Bu yiizden yeni yatirimc1 ¢ekmek igin de herhangi bir ¢alisma
yapilmamaktadir. Karabiik Universitesi yeni akademisyen ve ogrenci ¢ekmek igin
ozellikle sosyal medya iizerinden bir takim tanitim faaliyetlerinde bulunmakta ve
Safranbolu’da pek ¢ok ulusal-uluslararasi sempozyum ve kongre diizenlemektedir.
Karabiik Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Safranbolu’da ve Karabiik’te yasayanlarimn
memnuniyetlerini artirmak adina halk danslari, tiyatro ve opera gibi kiiltiirel etkinlikler
diizenlerken, Safranbolu Belediyesi’nin ise buna yonelik yaptig1 bazi caligmalar su
sekildedir:

e Safranbolu Belediye Baskani Elif Kose, her hafta halk toplantisi yaparak
Safranbolularin sorunlarin dinliyor

e Safranbolu Belediye personeli ile her bayram bayramlasma toreni
diizenleniyor

e Safranbolu Belediyesi tarafindan Ramazan Ayi’nda mahalle iftarlar1 organize
ediliyor

e Safranbolu Belediye Bagkani Elif Kose tarafindan her hafta yeni dogan
bebekler ve aileleri ziyarete diliyor

e Safranbolu Belediye Baskani1 Elif Kose her hafta mahalle muhtarlari ile bir

araya gelerek sorunlari tespit ediyor
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e Safranbolu Belediyesi tarafindan Safranbolu Devlet Hastanesinde yatan
hastalar ziyaret ediliyor
e Safranbolu Belediyesi Basmn Yaymn Halkla Iliskiler birimi biinyesinde
olusturulan halk masasi tiim sorun ve talepleri toplayarak ilgili birimlere
iletiyor
Ayrica kamu aktdrleri tarafindan sehirdeki isletmelere ve sehirde yasayanlara yonelik
turizm, yangin, korumacilik vb. gibi konularda ¢esitli egitimlerin verildigi belirlenmistir.
Bu baglamda Safranbolu’ya yeni yatirimci gekmemek adina belirtilen goriisler anlayisla
karsilanabilir. Ciinkii Safranbolu’nun tarihi yapisinin korunmasi i¢in bazi1 seylerden
feragat etmek gerekebilir. Ancak Safranbolu’ya nitelikli turist ¢ekmek isteyen tiim
aktorlerin bu kitle hakkinda herhangi bir arastirma yapmamis olmasi biiylik bir
eksikliktir. Diger taraftan kamu aktorlerinin sehirde yasayanlarin memnuniyet ve biling
diizeyini artirmak i¢in yaptigi halkla iligkiler ¢alismalari ise onemlidir. Fakat bu
calismalar sehir pazarlamasi kapsaminda yapilmadigindan kisa vadede sehirde
yasayanlarin memnuniyetlerini artirabilir ama sehrin diger pazarlama hedeflerine

ulagilamadiginda memnuniyet durumunun azalmasi kaginilmazdir.

Diger bir 6nemli bulgu ise Safranbolu’ya gelen turistler ile is insanlarinin
memnuniyetlerine yonelik yapilan caligmalara yoneliktir. Safranbolu Kaymakamligi,
Safranbolu Belediyesi ve Karabiik Universitesi Turizm Fakiiltesi ortakliginda sehirdeki
esnaflarin  turizm bilincini artirmak admma donem donem kurslarin  verildigi
belirlenmistir. Ayrica Turizm Fakiiltesi akademisyenleri tarafindan yapilan akademik
¢aligmalarin Safranbolu’ya gelen turistlerin memnuniyetsiz olduklari alanlar1 ve eksik
yonleri ortaya ¢ikardigi ve bu anlamda sehirdeki karar alicilara yol gosterici oldugu
sonucuna varilmistir. Karabiik Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ise sosyal medya
tizerinden veya sikdyet dilekceleri araciligi ile sikayet edilen tesisler hakkinda islem
yapmakta ve belirtilen eksikleri diizelttirmektedir. Ayrica Karabiik Universitesi
tarafindan  Safranbolu’da  dilizenlenen kongre ve sempozyumlara katilan
akademisyenlere yonelik kiiltiirel gezi programlar1 diizenlenmekte ve akademisyenlerin

memnun ayrilmalar1 saglanmaktadir.

Elde edilen diger bir bulgu ise yapilan tanitim faaliyetlerinde Safranbolu’nun

UNESCO Tarihi Miras Kenti Listesi’nde yer almasimi etkili olarak kullanip
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kullanilmadigina yéneliktir. Ozel sektor temsilcisi ve Safranbolu Kiiltiir ve Turizm
Vakfi herhangi bir tanitim c¢alismasi yapmadiklart igin UNESCO kimligini
kullanmamaktadir. Diger tiim katilimecilar ise katildiklar1 fuarlar ve diizenledikleri tiim
organizasyonlarda UNESCO kimligini etkili bir bigimde kullanmaktadir. Bu kimlik ayni

zamanda Safranbolu’nun diger sehirlerden farklilastirilmasi agisindan ¢ok énemlidir.

Arastirmadan elden edilen diger 6nemli bir bulgu ise, Safranbolu’nun tanitimi
amaciyla kamu ve 6zel sektor aktorlerinin yerel, ulusal ve uluslararasi platformlarda yer
almak i¢in tlkemizde ve diinyada yaptigi ¢alismalara yoneliktir. Buna gore ozellikle
kamu aktorlerinin Onderliginde Uluslararas1 Altin Safran Belgesel Film Festivali
yapilmaktadir. Unlii isimlerin de katildig1 festival araciliiyla Safranbolu yerel ve ulusal
basinda kendine yer bulmaktadir. Bu yil 21.’si diizenlenen Uluslararast Altin Safran
Belgesel Film Festivali’nin, Safranbolu’nun imaj1 ve iilke giindeminde yer almasi igin
onemli bir ¢alisma oldugu belirlenmistir. Diger 6nemli bir festival ise yurt igi ve yurt
disindan gelen birgok katilimei ile diizenlenen Safran Hasadi Festivali’dir. Bu festival
sayesinde de Safranbolu’nun yerel ve ulusal medyada kendine genis yer buldugu
anlagilmistir. Bunun disinda Safranbolu’yu tanitmak adina Safranbolu Belediyesi ile
bazi 6zel sektor aktdrlerinin ulusal ve uluslararasi ¢apta yer alan bazi turizm fuarlarina
katildig1 saptanmustir. Karabiik Universitesi’nin ise uluslararasi bircok egitim fuarina
katildigr burada {iniversite ile birlikte Safranbolu’nun da tamitimmin yapildigi
belirlenmistir. Ayrica Bati Karadeniz Kalkinma Ajansi tarafindan 2016 ve 2017
yillarinda baz1 Arap internet fenomenlerinin Safranbolu’ya davet edilerek, yaptiklar
paylasimlar araciliiyla tanitim yapildig: belirlenmistir. Bunun disinda ortaya konulan
en onemli calismalardan biri Safranbolu Kiiltiir ve Turizm Vakfi tarafindan yapilmistir.
1976 yilinda Siiha Arin tarafindan ¢ekilen ve Safranbolu’nun UNESCO Diinya Miras
Listesi’ne girmesinde dnemli katkilar1 olan “Safranbolu’da Zaman” belgeselinin dijital
restorasyonu yapilmis ayrica Sitha Arin’in o donem asistanligini yapan yonetmenlerle
aynm1 mekanlar kullanilarak 40 yil sonra benzer bir belgesel ¢ekilerek belgesel icin;
Ingilizce, Fransizca ve Japonca alt yazilar1 hazirlanmistir. Yukarida bahsedilen tiim
calismalar Safranbolu’nun tanitimi i¢in yapilan en 6nemli halkla iliskiler faaliyetleri
arasindadir. Ancak asagida genis anlamda deginilecegi gibi tiim bu halkla iliskiler
calismalar1 belirli bir sehir pazarlamas: stratejisi dahilinde yapilmadigi i¢in sehrin

pazarlama hedeflerine tam anlamiyla katki saglamamaktadir.

103



Diger bir bulgu ise Safranbolu’nun tamitiminda hangi medya araglarinin
kullanildigina yoneliktir. Elde edilen bulguya gore tiim katilimcilarin agirlikli olarak
tim tanitim c¢aligmalarinda medya aract olarak sosyal medyay: kullandiklar
belirlenmistir. Ancak yapilan tanitim faaliyetlerinin neredeyse tamami Tiirkgedir. Higbir
kamu ve 6zel sektor aktoriiniin Safranbolu’yu tanitmak i¢in yabanci dilde yayin yapan
bir sosyal medya hesab1 bulunamamustir. Ayrica sosyal medya hesaplari incelendiginde

yapilan calismalarin yeterli olmadig1 gorilmistiir.

Tanitim ¢alismalarinda Safranbolu’nun 6ne ¢ikarilan yonlerine dair bulgularda
ise daha ¢ok; kiiltiirel mirasi, tarihi evleri, dogasi, kanyonlari, el sanatlari, safran bitkisi,
UNESCO listesinde yer almast ve cam terast gibi yerlerin oldugu belirlenmistir.
Safranbolu’nun hem tarihi hem de dogay1 bir arada bulunduran 6zelligi ¢ok genis

kitleleri sehre cekme adina 6nemli bir avantaj saglamaktadir.

Elde edilen diger bir dnemli bulgu ise Safranbolu’da sehir pazarlamasi ve tanitim
faaliyetlerinin yeteri kadar yapilip yapilmadigina yoneliktir. Buna gore Safranbolu’nun
tanitiminin yeterli olmadigi ve bunun nedenlerinden birinin baz1 katilimcilar tarafindan
“Safranbolu’yu ne kadar tanitirsaniz tanitin yeterli gelmiyor” seklinde ifade edildigi
belirlenmistir. Bir diger neden ise; 6zel sektor aktorlerinin kamu aktorleri tarafindan
yapilan veya yapilmasi planlanan tanitim faaliyetlerine yeterli destegi vermemesidir.
Bunun sebebi olarak ise isletmelerin turizm ve tanitim gibi konularda yeterli bilince
sahip olmamasi gosterilmektedir. Diger ve en 6nemli neden ise tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinin belirli bir strateji dahilinde yapilmadigi, her bir aktoriin kendi basina bir
seyler yapmaya ¢alistig1 ve bunun da her ¢alisma igin ayni basarili sonucu vermedigi
olmustur. Netice olarak Safranbolu’nun sehir pazarlamasma yonelik herhangi bir
stratejisi bulunmamaktadir. Sehrin pazarlamasina yonelik herhangi bir pazarlama plani
olmadig1 i¢in de yine yapilan bu tanitim faaliyetlerinin sehrin pazarlama hedeflerine

yonelik basarili bir sonuca hizmet etmedigi ortadadir.
Bir diger arastirma sorusu olan Safranbolu ile benzer 6zelliklere sahip rakip

sehirlerle karsilastirma yapilip yapilmadigina dair bulgulara gore ise; katilimcilarin

cogunlugunun iilkemizde Safranbolu ile benzer 6zelliklere sahip olan diger sehirlerle
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karsilastirmalar yaptiklar1 ve Safranbolu’nun daha iyi durumda oldugu sonucuna

ulastiklar1 olarak belirlenmistir.

Diinyadaki orneklerin incelenip Safranbolu’da uygulanmasi konusunda elde
edilen bulgulara gore ise; Safranbolu Belediyesi’nin diinyadaki bazi 6rnekleri inceledigi
ancak bu 6rneklerden yeteri kadar istifade edemedikleri seklindedir. Safranbolu Kiiltiir
ve Turizm Vakfi’nin Makedonya, Prag, Nesebar ve Ohri’yi; 6zel sektor aktoriiniin ise
Amsterdam’daki Beemster kOylinii inceledikleri ama bu incelemeler sonucunda
Safranbolu’ya yonelik herhangi bir 6rnek uygulama ortaya koyulmadigi sonucu

bulunmustur.

Arastirmadan elde edilen diger bir bulgu ise diger sehirlerde olmayan yenilik¢i
uygulamalara yonelik olmustur. Bu hususta Safranbolu’da yenilik¢i uygulamalar
konusunda herhangi bir ¢alismanin olmadigi sadece goriisme yapilan Batuta Turizm’in,
Safranbolu’nun dar sokaklarinda turistleri gezdirmek amaciyla golf arabasi ile hizmet
verdigi belirlenmistir. Bu durum ayni zamanda ulusal medyada da kendine genis yer
bulmus ve Safranbolu’nun kisa siirede olsa iilke giindeminde kendine yer bulmasini

saglamigtir.

Diger bir bulgu ise Safranbolu’daki alt yapi sikintilar1 ve ¢oziim yollarina yonelik
olmustur. Elde edilen sonuca gore Safranbolu’nun ciddi bir trafik sorununa sahip oldugu
ve bu durumdan hem turistlerin hem de yerlesimcilerin muzdarip oldugu belirlenmistir.
Ozel sektdr aktorleri bu durumu ¢dzmesi gerekenin belediye oldugunu vurgulamus,
belediye ise trafik problemini ¢6zmek i¢in hayata gecirilmesi diisliniilen projelerin 6zel
sektor aktorlerinin kaygilarindan dolayr hayata gecirilemedigini belirtmistir. Bu sorun
hakkinda kamu ve 6zel sektor aktorlerinin bir araya gelememe ve birbirlerini suglayici

bir tavir i¢inde oldugu gézlemlenmistir.

Arastirmadan elden edilen diger 6nemli bir bulgu ise Safranbolu’daki kamu ve
0zel sektor aktorlerinin Safranbolu’nun tanitimi ve pazarlanmasi noktasinda birbirlerine
verdikleri destek diizeyi hakkinda olmustur. Elde edilen sonuca gore tiim kamu
aktorlerinin birbirlerini yeterli seviyede destekledigi sonucuna ulasilmistir. Ama bu

durum 6zel sektdr aktdrleri icin ayni degildir. Ozel sektor aktorlerinin bahsi gegen
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caligmalara destek vermedigi bunun en 6nemli nedenlerinden birinin Safranbolu’daki
birgok isletmecinin turizm isini ek is olarak yaptig1 ve bu isletmecilerin turizmden elde
edecekleri gelire ¢ok da ihtiyaclarinin olmamasi olarak gosterilmektedir. Bu durum
Safranbolu’da yapilacak sehir pazarlamasi c¢aligmalarinin Oniindeki en biiyiik

engellerden biri olarak tespit edilmistir.

Bu arastirmanin sonucunda Safranbolu’daki kamu ve 6zel sektor aktorlerinin
genelinin sehir pazarlamasina yonelik bilgi diizeyleri yetersiz goriilmiistiir. Dolayisiyla
bu durum Safranbolu’da sehir pazarlamasi ¢alismalarinin 6niindeki en biiyiik engeldir.
Aragtirmaya katilan tiim aktorler Safranbolu’yu giinii birlik¢i turistlerin yerine nitelikli
turistlerin ziyaret etmesini istemektedirler. Ancak kamu ve 06zel sektor aktorleri
tarafindan nitelikli turist olarak belirtilen bu hedef kitlenin yasama zevkleri, harcama
aligkanliklar1 veya eglence tarzlarina ile diger Ozelliklerine yonelik herhangi bir

arastirma yapilmadigi belirlenmistir.

Safranbolu’daki kamu aktorleri ve bazi 6zel sektor aktorleri tarafindan;
Safranbolu’nun tanitimina ve halkin turizm amaclh bilinglendirilmesine yo6nelik
festivaller, fuarlar, egitimler, konferanslar, vb. gibi halkla iligkiler calismalari
yapilmaktadir. Bu ¢alismalardan 6zellikle festivaller hem Safranbolu’nun imajima hem
de tlke giindeminde yer edinerek tanitim caligmalarina sagladigi katki acisindan
onemlidir. Kamu ve 6zel sektor aktorlerinin bir halkla iligkiler ortami olan ulusal ve
uluslararasi turizm fuarlarina katilmasi Safranbolu’yu tanitmak ve sehre yeni ziyaretgiler
cekebilmek amaciyla yapilmaktadir. Yine Safranbolu’da yasayan halka turizm bilinci
asilamak, isletmecilere egitimler vermek de diger onemli halkla iliskiler faaliyetleri
arasinda yer almaktadir. Safranbolu Belediyesi tarafindan ayrica sehirde yasayanlarin
memnuniyetlerini artirmak amaciyla birgok halkla iligkiler ¢aligmasi yapilmaktadir.
Ayrica sosyal medya, tiim aktorler tarafindan Safranbolu’nun tanitimi ve ziyaretgiler ile
sehirde yasayanlarin sorunlarinin tespiti agisindan 6nemli bir halkla iliskiler ortami
olarak kullanilmaktadir. Dolayistyla Safranbolu’da 6zellikle kamu aktorlerinin belirli
amaglar dahilinde ¢ok sayida halkla iliskiler calismast yaptigi, bunlarin bazilarinin da

yerel ve ulusal medyada kendine haber olarak yer buldugu sonucuna ulasilmastir.
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Yapilan halkla iligkiler ¢aligmalar1 ancak stratejik pazarlama plan1 kapsaminda
asagida belirtilen asamalarin sonucunda yapilirsa sehrin pazarlama hedeflerine hizmet

edecektir. Bu asamalar su sekildedir (Apaydin, 2014; s. 9):

e Hedef kitlelerin ihtiyaclarinin belirlenmesi

e Sehrin kaynaklarinin belirlenmesi

e Rakiplerin analiz edilmesi

e Sehrin SWOT analizinin yapilmasi

e Hedef kitlelerin gruplandirilarak pazar boliimlendirmesi yapilmasi
e Sehrin ayricalikl1 ve iistiin yonlerine gore farklilastirilmast

e Pazarlama karmasinin planlanmasi

Sonug olarak Safranbolu’daki kamu ve 6zel sektor aktorleri tarafindan yapilan
halkla iligkiler calismalarinin yukarida bahsedilen stratejik pazarlama plan1 asamalarinin
sonucu olarak degil, giinii birlik kaygilar ve alisilagelmis uygulamalar kapsaminda
yapildig1 belirlenmistir. Dolayisiyla bu durum Safranbolu’da yapilan halkla iliskiler
calismalarinin sehrin pazarlama hedeflerine tam olarak hizmet etmemesine neden

olmaktadir.

Calismadan elde edilen sonug itibariyle Safranbolu’daki kamu ve 6zel sektor

aktorlerine birtakim onerilerde bulunmak gerekirse:

e Oncelikle sehirdeki tiim aktorlerin sehir pazarlamasi hakkinda bilgi diizeylerini
arttirmast ve bu konunun sehre saglayacagi yararlarin farkinda olmasi
gerekmektedir.

o Gerektigi taktirde sehir pazarlamasi hakkinda profesyonellerden veya alaninda
uzman akademisyenlerden yardim alinmalidir.

e Schir pazarlamasi siirecini ylirlitecek tim aktorlerden olusan bir kurul
olusturulmalidir.

e Diinyadaki basarili 6rnekler yol gosterici olmasi agisindan incelenmelidir.

e Sehir pazarlamasi c¢aligmalarinin hedefi sadece iilkemizle smirli kalmamali,

diinya ¢apinda tercih edilen bir sehir haline gelmek hedeflenmelidir.
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e Sehrin pazarlama hedeflerinin belirlenmesi i¢in stratejik pazarlama plam
olusturulmalidir.

e Pazarlama plan1 kapsaminda sehirde yasayanlarin ve sehri ziyaret etmesi
beklenen potansiyel hedef Kitlelerin ihtiyaglar1 belirlenmelidir. Bu ihtiyaglar
belirlemek igin arastirmalar yapilmalidir.

e Sechrin durum analizi yapilmali, hedef kitlelerin beklentileri agisindan sehirdeki
eksik yonler ortaya ¢ikarilmali, ayrica diger sehirlerde olmayan ayricalikli yonler
belirlenmelidir. Bunun i¢in en etkili yontem sehrin tiim yonlerini ele alacak bir
SWOT analizinin yapilmasidir. Ayrica bu noktada sehrin mevcut ve potansiyel
rakipleri incelenerek karsilagtirmalar yapilmalidir.

e Hedef kitleler gruplandirilarak; hedef kitlelerin zevkleri, harcama aligkanliklari,
yillik ortalama tatil siireleri, yillik kazanclar1 vb. gibi 6zellikler acisindan pazar
boliimlendirmesi yapilmali, bunun devaminda farkli ve iistiin Ozellikleri
belirlenen sehir i¢in farklilastirma politikasina gidilmelidir.

e Bu asamada pazarlama karmasi planlanmali ve neticesinde hedef Kkitlelere
ulagmak i¢in iletisim yollar1 ve stratejileri belirlenmelidir.

e Bu noktadan sonra potansiyel hedef kitlelerin zihninde sehir hakkinda olumlu
imaj ingasma imkan tanimasi, diger iletisim faaliyetlerine oranla daha ucuz
olmas1 ve daha spesifik hedef kitlelere ulasmaya imkan tanimas1 agisindan diger
iletisim ¢aligmalart ile birlikte halkla iligkiler ¢alismalari yapilmalhdir.

e Ornegin, 6nemli bir halkla iligkiler ortami olarak kullanilan sosyal medyadan
daha ¢ok faydalanilmali, burada paylasilan mesajlar sadece yerli hedef Kitleleri
degil yabanci hedef kitleleri de kapsamalidir. Bunun i¢in yabanci dilde yaymn
yapan sosyal medya hesaplar1 acilmalidir.

e Safranbolu’nun ‘UNESCO Diinya Miras Listesi’nde yer almas1 6zellikle yabanci
turistlere yonelik yapilan iletisim ¢alismalarinda yogun olarak kullanilmalidir.
Bu durum ayni1 zamanda sehri farklilastirmak i¢in kullanilabilecek onemli bir
arglimandir.

e Tiim bu asamalarin uygulanma durumlar1 belirli araliklarla kontrol edilmeli ve

raporlanmalidir.

Her sehir icin oldugu gibi Safranbolu icin de sehir pazarlamasinin dnemi

ortadadir. Safranbolu sahip oldugu tarihi ve dogal giizellikleri ile iilkemizde genis
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kitleler tarafindan bilinmektedir. Bu durum Safranbolu i¢in ¢ok énemli bir avantajdir.
Safranbolu’daki kamu ve 6zel sektor aktorleri bu taninirlik avantajini yapacaklar halkla
iligkiler ve diger tutundurma ¢aligsmalari ile biiyiik firsata doniistiirme imkanina sahiptir.
Bu da ancak sehir pazarlamasi kapsaminda hazirlanan stratejik pazarlama planinda

belirtilen tiim gereklilikleri ortaya koyduktan sonra miimkiin olabilir.
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EKLER

EK 1: Goriisme Sorular

1-Safranbolu’nun pazarlanmasi veya tanitimi noktasinda kurumunuzun herhangi bir
“Stratejik Pazarlama Plan1” var m1? Varsa bizimle paylasabilir misiniz?

2-Safranbolu’nun lstiin ve ayricalikli yonlerini gosteren pazarlama potansiyeline uygun
planlar1 olusturmak icin SWOT analizi yaptiniz mi1? Yaptiysaniz bizimle paylasir
misiniz?

3-Safranbolu’nun hedef kitlesi olan; yerli ve yabanct turistlerin, {iniversite
ogrencilerinin, mevcut yerlesimcilerin, Safranbolu’da is yapma potansiyeline sahip is
insanlarinin  ve ihracat pazarlarindaki potansiyel alicilarin zevkleri, harcama
aliskanliklari, eglence bigimleri, tilkeleri ve yasama aliskanliklarina yonelik herhangi bir
aragtirmaniz mevcut mu? Arastirmaniz varsa bizimle paylagir misiniz?

4-Karabiik Universitesinin Safranbolu Yerleskesinde yer alan Turizm Fakiiltesi,
Mimarlik Fakiiltesi, Giizel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesi, Iletisim Fakiiltesi, Safranbolu
Meslek Yiiksekokulu ve Saglik Bilimleri Meslek Yiiksekokulunda okuyan 6grencilerin
sehirden memnuniyetlerini artirici ne gibi faaliyetlerde bulunuyorsunuz?

5-Sehirler arasi rekabetin hiz kazandig1 giiniimiizde Safranbolu’ya daha fazla turist,
yatirimet, yeni yerlesimci ¢ekmek ve mevcut yerlesimceilerin memnuniyetini saglamak
icin yaptiginiz faaliyetleri anlatir misimiz?

6-Safranbolu’ya gelen yerli ve yabanci turistlerin, is insanlarinin Safranbolu’dan
memnun ayrilmasi ve ilerleyen zamanlarda tekrar gelmesini saglamak adina ne tiir
caligmalar yapryorsunuz?

7-Safranbolu’nun UNESCO’nun tarihi miras kenti listesinde yer almasini, yaptiginiz
tanitim faaliyetlerinde etkili olarak kullantyor musunuz? Ornek verebilir misiniz?

8-Safranbolu’nun tanitimi diisiincesiyle yerel, ulusal ve uluslararasi platformlarda yer
almak icin ne tiir aktiviteler yapiyorsunuz? (Festival ve uluslararasi organizasyonlar vb.)

9-Herhangi bir iilkede veya tlilkemizdeki diger sehirlerde Safranbolu’yu tanitmak i¢in ne
tiir organizasyonlar yaptyorsunuz?

10-Safranbolu’nun  tanmitim1  ve pazarlanmasinda hangi medya araglarimi
kullaniyorsunuz? (TV, gazete, sosyal medya v. b.)

11-Yaptiginiz tanitim faaliyetlerinde Safranbolu’nun hangi farkli yonlerini 6n plana
cikartyorsunuz? (UNESCO, Safran, kiiltiirel miras, tarithi ge¢mis, doga,
misafirperverlik, ulasilabilirlik, tiniversite sehri, v. b.)

12-Safranbolu'nun tanitim ve pazarlamasinin etkin ve yeterli yapildigina diisiiniiyor
musunuz?
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13-Diistinmiiyorsaniz bu faaliyetlerin neden etkin olarak yapilmadigina inaniyorsunuz?
(Bu konuda biinyelerinde egitimli eleman olmamasi, biit¢e yetersizlikleri v. b. nedenler

olabilir)

14-Safranbolu ile benzer 6zellikler tagiyan rakip ilge veya illerle karsilastirma yapip,
Safranbolu igin iyilestirme ¢alismalar1 yapryor musunuz? Ornek verebilir misiniz?

15-Safranbolu’da uygulamak {izere, sehir pazarlamasi ve sehir markalagsmas1 noktasinda
diinyadaki o6rnekleri arastirip, inceliyor musunuz? Incelediginiz &rnekleri anlatir
misiniz?

16-Safranbolu’da sehir pazarlamasi ¢ercevesinde diger sehirlerde olmayan, yenilik¢i
uygulamalar yapiyor musunuz? Omek verebilir misiniz? (Kiiltiirel organizasyonlar,
sehir planlamas1 vb.)

17-Sehrin herhangi bir trafik, park veya ulasim vb. gibi sikintilar1 mevcut mu? Varsa
¢Oziim i¢in yapmay1 planladiginiz ¢alismalardan bahseder misiniz?

18-Safranbolu’nun tanitiminda ve pazarlanmasinda, diger kamu kurumlari, iiniversite,
vakif, dernek, 6zel tesebbiisler, basin mensuplari, sanat¢ilar ve toplumun her kesiminden
insanlarin gériislerini alip, onlarla is birligi yapiyor musunuz? Orneklerle anlatir
misiniz?

19-Safranbolu’nun tamitimi ve pazarlanmasi ve Safranbolu’ya gelen misafirlerin
memnuniyetinin saglanmasi i¢in yerel halkta bilin¢lendirme ¢aligmalar1 yaparak, onlar
da siirecin bir pargasi haline gelmesini sagliyor musunuz?

20-Safranbolu’da yer alan diger kamu kurumlari, dernek, vakif ve 6zel tesebbiislerin
Safranbolu’nun pazarlanmasi ve tanitilmasi noktasinda ¢alismalar1 ve size sagladiklari
destek yeterli midir?
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EK 2: Safranbolu Belediyesinden Universite Ogrencilerine Corba Ikrami

her yerde, her zaman

hizmetinizde NNDULY

Kaynak:http://safranbolu.bel.tr/haber/baskan-koeseden-oegrencilere-corba-ikrami
(Erisim Tarihi: 18.05.2020)

EK 3: Rap sanat¢is1 Kayra’dan Safranbolu’da Konser

Kaynak:http://safranbolu.bel.tr/haber/festivalin-2-aksaminda-2-muhtesem-konser

(Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 4: Safranbolu Belediyesi Dervis Zaim’i Universite Ogrencileri ile Bulusturdu

Kaynak:https://www.karabukanahaber.com/dervis-zaim-yeni-filmi-ruya-ile-

safranbolu-da/611/ (Erisim Tarihi: 18.05.2020)

EK 5: Safranbolu Belediyesi’nin 17.890 Takipgili Facebook Sayfasi (Twitter, Instagram
ve Youtube hesaplar1 da bulunmaktadir)

DAL INQUINDOULAY
BELEDIYESI

T.C. Safranbolu
Belediyesi

@safranbolubld

Ana Sayfa
Gonderiler
Hakkinda
Fotograflar
Degerlendirmeler
Welcome

Videolar

Etkinlikler
Safranboluya Bakis
Topluluk

Canh

1l Begendin v N\ Takiptesin v = # Paylas

Gonderiler

"~ T.C. Safranbolu Belediyesi
Y 2saat-Q
Bagkan Kose'nin 19 Mayis Mesaji

Safranbolu Belediye Bagkanimiz Elif Kése, 19 Mayis Ataturk’a Anma,
Genglik ve Spor Bayrami sebebiyle bir mesaj yayinlad.

“Milli egemenligimizin baslangici olan 19 Mayis gunii, ayni zamanda
Atatark’an genglige verdigi degerin ve Cumhuriyet'in onlarin
omuzlarinda yuikselecegine olan inancinin bir ifadesidir. Cumhuriyetimizi
emanet ettigimiz genclerimizi tlkesini ve milletini seven, galisip Ureten
insanlar olarak yetismesi bizlerin en 6nemli gorev... Devamini Gor

o) Begen 2> Paylas o~

(D Yorum Yap

HAKKINDA T.C. SAFRANBOLU BELEDIYESI

Safranbolu Belediyesi

Safranbolu Belediye Teskilati 1870 yilinda
kurulmus ve ilk Belediye Bagkanhgini Haci
Muhammet Aga y...

Devamini Gor

Topluluk Tumini Gor
3L Ar ini bu Sayfayi begi ye davet
et.

s 17.890 kisi bunu begendi
N\ 18.516 kisi takip ediyor

A% Ersin Turan ve 66 diger arkadagin buray!
begendi veya burada oldugunu bildirdi

$O0P0O

©  1.484 yer bildirimi

Tumint Gor

Hakkinda

& Yeni Mahalle Sadri Artug Caddesi Belediye is
Merkezi
78600 Safranbolu

Kaynak: https://www.facebook.com/safranbolubld/ (Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 6: Safranbolu Belediye Baskani Her hafta halk toplantisi yaparak Safranbolulularin
sorunlarini dinliyor

\ ‘\‘\\\\\‘\V"\“\uu\\ 1 w”

Kaynak: http://safranbolu.bel.tr/haber/halk-toplantilari-yogun-ilgi-goerueyor (Erisim
Tarihi: 18.05.2020)

EK 7: Safranbolu Belediye Baskaninin Calismalarimi Anlatmak Uzere Diizenledigi
Basin Toplantist
'l

Kaynak:http://safranbolu.bel.tr/haber/baskan-koese-basin-mensuplari-ile-bulustu

(Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 8: Belediye Personeli Bayramlagsma Toéreni

Kaynak:http://safranbolu.bel.tr/haber/belediye-bayramlasma-koeyicinde-yapildi
(Erisim Tarihi: 18.05.2020)

EK 9: Safranbolu’da Belediye Tarafindan Diizenlenen Mahalle Iftar:

Kaynak:http://safranbolu.bel.tr/haber/2019un-ilk-mahalle-iftari-cemal-caymazdaverildi

(Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 10: Safranbolu Belediye Baskan1 Tarafindan Her Hafta Carsamba Giinleri Yeni
Dogan Bebekler ve Aileleri Ziyaret Ediliyor

Kaynak:http://safranbolu.bel.tr/haber/bebek-ziyaretleri-devam-ediyor1547(Erisim
Tarihi: 18.05.2020)

EK 11: Safranbolu Belediye Bagkan1 Her Ay Muhtarlarla Bir Araya Geliyor

aky T =3

Kaynak:http://safranbolu.bel.tr/haber/safranbolu-belediyesi-muhtarlarlacoezuemo

dakli-calisiyor (Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 12: Safranbolu Belediyesi tarafindan hastalar ziyaret ediliyor

Kaynak: http://safranbolu.bel.tr/haber/baskan-koeseden-hasta-ziyareti (Erisim Tarihi:

18.05.2020)

EK 13: Safranbolu Belediyesi Basin Yaym Halkla iliskiler Biinyesinde Olusturulan
Halk Masas1 Tiim Sorun ve Talepleri Toplayarak Ilgili Birimlere iletiyor

Kaynak: http://safranbolu.bel.tr/haber/halk-masasi-coezuem-ueretiyoruz (Erisim Tarihi:

18.05.2020)
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EK 14: Safranbolu’nun UNESCO Diinya Miras Listesine Giriginin 25. Yil
Etkinliklerine Dair Safranbolu Belediyesi Tarafindan Hazirlanmis Bir Basin Biilteni

Ulkemizde UNESCO algisinin yerlesmesinde biiyiik yeri olan Safranbolu, UNESCO Diinya Miras Listesine girisinin 25. Yilini kutluyor.

Turkiye de bulunan tarihi eserlerin ciddi bir kismini biinyesinde barindiran Safranbolu, sahip oldugu zengin kiltiirel mirasi, kent dlceginde

korumadaki basarisi ile 17 Aralik 1994 yilinda “Diinya Miras Listesi” ne girmeyi basarmistir.

Gecmisten aldigi emanetleri gelecege, hi¢c bozulmadan tasimadaki basarisi ile Korumanin Baskenti olarak ta anilan Safranbolu, ashna uygun

restorasyon calismalari ile hem llkemizde hem de yurt disinda pek ok (ilkede ornek teskil etmektedir.

Gegmisten gunumize, tarihini binyesinde barindirdigl kiltir ile korumayi basarmis sehrimiz, UNESCO ya dahil olusunun 25. yili dolayisiyla
UNESCO Turkiye Milli Komisyonu ile ortak yuritiilen calismalar kapsaminda yil boyunca kiltiirel ve sanatsal etkinlikler yapilmasi 6ngortlmektedir.
Karabiik Valiligimizin koordinasyonunda yil boyunca ulusal ve uluslar arasi bazda cesitli programlar diizenlenmesi, kentimize bircok sanatci ve dans

topluluklarinin davet edilmesi planlanmaktadir.

Yine, Karabiik Valiligimizin destegi ile Valiligimizce 25. Yil onuruna Karabiik de Kiltir — Sanat Yili olarak ilan edildi. Kaymakamhgimiz ve
Belediyemizin Organize ettigi ve uluslar arasi sekretaryasini yiriittiigu, bizim icin 6nemli olan yilda 6zel bir logo tasarimi calisiimistir. TRT nin 6zel
olarak Safranbolu igin hazirlamis oldugu ‘Emanetim Safranbolu’ Belgesel Filminin Gala gosterimi ve Sehrimizin iginde barindirdigi unsurlarin

islendigi prestij Kitap calismasi yapilacaktir.

Yil boyunca diizenlenecek etkinliklerin ilki ise; 20 Subat Carsamba gtini 19:30 da, 100. Yil Kiiltiir Merkezinde sahnelenecek olan Halk Danslari
Toplulugu gosterisi olacak. Sehrimiz icin 6zel olan bu yilin basarl, kiiltir ve sanat dolu ge¢mesini diliyor, Gergeklestirilecek olan programa tim

halkimizi davet ediyoruz.

Kaynak: http://safranbolu.bel.tr/haber/unesco-ile-25-yil (Erisim Tarihi: 18.05.2020)

EK 15: Safranbolu ve Karabiik TSO, diinyanin en biiylik turizm fuar1 olan (ITB)
Uluslararasi Berlin Turizm Fuarinda Safranbolu standi agti.

DUNYA MIRAS KENTi SAFRANBOLU
DUNYANIN EN BUYUK TURIZM FUARINDA

6 Ogretim
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o A GENGLER SOKAKLARA
! . AKIN ETTi...

SAFRANBOLU
ULUSLARARASI BERLIN TURIZM FUARINDA [t

GULEC AILESINDEN

Kaynak: https://www.karabukhaber.com.tr/dunya-miras-kenti-safranbolu-dunyanin-en-
buyuk-turizm-fuarinda.html (Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 16: Safranbolu, Dogu Akdeniz Uluslararast Turizm ve Seyahat Fuart nda (EMITT)

AIRIXDE

Kaynak http: //safranbolu bel. tr/haber/safranbolu emltt 2020ve damqasml vurdu
(Erisim Tarihi: 18.05.2020)

EK 17: Safranbolu, Travel Turkey 2019 Izmir Fuari’nda
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Kaynak:http://safranbolu.bel.tr/haber/travel-turkey-2019da-safranbolu-ruezgari (Erisim

Tarihi: 18.05.2020)
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EK 18: Safranbolu, YAPEX Restorasyon Koruma ve Kiiltiir Miras1 Fuari’nda
l‘. = ‘.- S o) 1\ ,E »

Kaynak:http://safranbolu.bel.tr/haber/yapex-fuarinin-ilk-guenue-safranboluyaziyaretci-

akini (Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 19: Uluslararas1 Altin Safran Belgesel Film Festivali

20. Uluslararasi Altin Safran Belgesel Film Festivali

Karabiik'iin Safranbolu ilgesinde diizenlenen festival, sanatci Edip Akbayram'in konseri ile sona erdi.

Killtiir-Sanat / 29 Eyliil 2019 Pazar 00:49

, UNESCO Dinya Miras
” D fo Listesi'nde yer alan KarabUk'in
"-7.' Safranbolu ilgesinde
(ZA"AI1»]{e B0 diizenlenen "20. Uluslararasi
Video igin tiklayn Altin Safran Belgesel Film

Festivali”, sanat¢i Edip
Akbayram konseri ile sona erdi.

Misak-1 Milli Demokrasi Meydani'nda diizenlenen
konserde, hayranlari Akbayram'in sarkilarina eslik etti. Yaklasik 1,5 saat sahnede kalan sanatgl,
etkinlige katilanlara eglenceli dakikalar yasatti.

"Hasretinle Yandi Gonlum", "Aldirma Goénul" ve "Gittin Gideli" olmak Gzere, birgok sarkisini
hayranlariyla seslendiren Akbayram, konsere gelenlere tegsekkur etti.

Safranbolu Belediye Baskani Elif Kdse, konser sonrasi Edip Akbayram'a Safranbolu maket evi
takdim etti. Kaynak : AA

Kaynak:http://beyazgazete.com/haber/2019/9/29/20-uluslararasi-altin-safran-belgesel-
film-festivali-5251994.html (Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 20: Safran Toplama Festivali Hakkinda Anadolu Ajansi Tarafindan Fotograf
Galerisi Seklinde Sunulan Bir Haber

Karabik'in Safranbolu ilcesiyle 6zdeslesen, boya, yemek, kozmetik, ila¢ ve gida sektoril gibi bircok alanda kullanildigi icin "mucize bitki”
olarak adlandinlan ve ilgeye adini veren safran bitkisi icin dizenlenen "2. Safran Festivali* etkinlikleri kapsaminda safran hasadi
gerceklestirildi. ( Ersin Turan - Anadolu Ajansi )

Kaynak: https://www.aa.com.tr/tr/pg/foto-galeri/karabukte-safran-festivali/0 (Erisim
Tarihi: 18.05.2020)

EK 21: Karabiik Universitesi Miizik Boliimii Ogrencilerinden Safranbolu’da Konser

Yiz bin milinet ;em;
Hayll ot ister bir
Yars eldenaldio

Kaynak: https://kulliye.karabuk.edu.tr/kbu-muzik-bolumu-ogrencilerinden-unutulmaz-

konser/ (Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 22: 1. Uluslararasi Iktisat, Isletme ve Sosyal Bilimler Kongresi Safranbolu’da
Yapildi
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Kaynak:https://kulliye.karabuk.edu.tr/kbude-i-uluslararasi-iktisat-isletme-ve-sosyal
bilimler-kongresi/ (Erisim Tarihi: 18.05.2020)

EK 23: 3. Ulusal Safranbolu Ekonomi Ogrencileri Kongresi

Kaynak: https://kulliye.karabuk.edu.tr/kbude-3-ulusal-safranbolu-ekonomi-ogrencileri-

kongresi-basladi/ (Erisim Tarihi: 18.05.2020)

136


https://kulliye.karabuk.edu.tr/kbude-i-uluslararasi-iktisat-isletme-ve-sosyal%20bilimler-kongresi/
https://kulliye.karabuk.edu.tr/kbude-i-uluslararasi-iktisat-isletme-ve-sosyal%20bilimler-kongresi/
https://kulliye.karabuk.edu.tr/kbude-3-ulusal-safranbolu-ekonomi-ogrencileri-kongresi-basladi/
https://kulliye.karabuk.edu.tr/kbude-3-ulusal-safranbolu-ekonomi-ogrencileri-kongresi-basladi/

EK 24: 1. Uluslararasi Islam Ekonomisi ve Finans1 Kongresi

B

Kaynak: https://www.haberturk.com/karabuk-haberleri/63655903-1-uluslararasi-islam-
ekonomisi-ve-finansi-kongresi-kbude-gerceklestirildi (Erisim Tarihi: 18.05.2020)

EK 25: Karabiik Universitesi Tanittm Filminde Safranbolu’dan Bir Goriintii

< P M ) 213/25 lxi* 1 N

Karabiik Universitesi - Seni Buldum

94.543 goriintiileme * 2 Eki 2018 il 712 &1 79 & PAYLAS =i KAYDET

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=yRphw6X9jE &list=PL kn0aOcL 2cBoxku
HY 2ztHgFtMuf66mXz&index=1 (Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 26: Karabiik Universitesinin Safranbolu’ya Dair Bir Projesi ile ilgili Hiirriyet Yazar1
Vahap Munyar’in Kosesinden Bir Kisim

Hurrlye'!: GUndem Dunya Ekonomi SporArena Seyahat Kelebek Video
com.tr

-“Safranbolu Hatirasi” da destek kapsamina girdi. Safranbolu’yu ziyaret eden
turistlerin hediyelik esya alma davranisi, beklentisi belirlenecek, yeni
tasarimlarin ortaya ¢ikarilmasina onciiliik edilecek. Karabiik Universitesi ile
Safranbolu Esnaf ve Sanatkarlar Odasi isbirligi cercevesinde yiiriitiilecek projeyle
hediyelik iiriin gesitliligi artirilacak, yeni is yaratilacak.

Kaynak: https://www.hurriyet.com.tr/yazarlar/vahap-munyar/aslantepe-gobeklitepe-ve-
safranbolu-zincire-qirdi-27728421 (Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 27: Karabiik Universitesi Instagram Hesabindan Safranbolu’ya Dair Bir Paylagim
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karabukuniv Safranbolu'da Zaman ej Elif
Sakicl-Beyzanur Tas

Kaynak: https://www.instagram.com/p/B8gkeY JF4qb/ (Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 28: 1976 Yilinda Cekilen ve Safranbolu’nun UNESCO Diinya Miras Listesi’ne
Girmesinde Onemli Katkist Olan ‘Safranbolu’da Zaman’ Belgeselinin Dijital
Restorasyonu Yapildi

Safranbolu da Zaman HD Akacak

Safranbolu Kultir ve Turizm Vakfi Baskani Sefik Dizdar, SUha AnnZin 1976 yilinda ¢ektigi
CSafranboluCda ZamanC adh belgeselin HD formatinda gdsterime sunulacagdini séyledi.

Tarih: 17.4.2014 12:05:25

HD

Belgesel, o dénemin ¢cekim kalitesine gére daha kaliteli olarak Safranbolu halkiyla bulusacak. A_ A,,

Kaynak:http://www.safranbolusonsoz.com/haber/safranboluda_zaman_hd_akacak310
2.html (Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 29: Sitha Arin’in Cektigi ‘Safranbolu’da Zaman’ Belgeselinin Ekibinde Yer Alan
Ogrencileri 42 Y1l Sonra Safranbolu’yu Tekrar Filme Ald

Safranbolu 42 yil sonra yeniden filme ¢ekildi

o KARABUK

o Tiirk belgesel sinemacihiginin ustasi olarak gosterilen ve 2004 yilinda vefat eden Suha Arin tarafindan 1976'da
@ cekilen, 14. Antalya Film Festivali En lyi Kisa Metrajli Film dalinda Altin Portakal Odiilti alan "Safranbolu’da
Zaman" belgeseli ekibinde yer alan 6grenciler tarafindan 42 yil sonra Safranbolu yeniden filme cekildi.

Kaynak: https://www.aa.com.tr/tr/kultur-sanat/safranbolu-42-yil-sonra-yeniden-filme-
cekildi/1366744 (Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 30: BAKKA Destegiyle Safranbolu tarihi carsida 62 tarihi diikkanin restorasyonu
tamamlandi
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Kaynak: http://safranbolu.bel.tr/haber/tarihi-duekkanlar-toerenle-acildi (Erisim Tarihi:
18.05.2020)

EK 31: Safranbolulu Unlii Yapimeci Tiirker Inanoglu Tarafindan Safranbolu’da Yapilan

Karabiik Universitesi Tiirker Inanoglu [letisim Fakiiltesinin Temel Atma Toreni
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Kaynak:https://kulliye.karabuk.edu.tr/turker-inanoglu-iletisim-fakultesi-temel-atma

toreni-yapildi/ (Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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EK 32: Safranbolu Turizm Vakfi Baskani olan {inlii is adami sefik dizdar tarafindan
yaptirilan Karabiik iiniversitesi Safranbolu meslek yiiksekokulu yeni binasinin temel
atma toreni
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Kaynak: https://kulliye.karabuk.edu.tr/safranbolu-myonu
atildi/ (Erisim Tarihi: 18.05.2020)

EK 33: Safranbolu Turizm Vakfi Bagkan1 olan tinlii is adam1 Sefik Dizdar tarafindan
yaptirilan Leyla Dizdar Kiiltiir Merkezi’nin Safranbolu Belediyesine Devir Toreni

Kaynak:http://safranbolu.bel.tr/haber/safranbolu-belediyesi-leyla-dizdar-kueltuer-
merkezi-devir-teslimi-yapildi1509 (Erisim Tarihi: 18.05.2020)
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