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Yiiksek Lisans Tez Ozii

IS GELiSTiRME ALANLARI (iGA) ARACILIGI iLE KENT MERKEZLERIi
PAZARLAMASI: TORONTO SEMTINI TANI ILETiSIM KAMPANYASI
UZERINDE BiR INCELEME

Ozgiir ERSOY
Halkla fliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Haziran 2011

Danisman Do¢.Dr. Rasime Ayhan Yilmaz

Bugiiniin rekabet ortaminda mekanlar da birbirleriyle yarigsmakta ve mekan pazarlama
kavram1 bolgeler i¢in giiglii imajlar yaratarak ziyaretgilerin, turistlerin, yatirimcilarin,
kurumlarin bolgeye cekilmesi hedeflerinde onemli bir rol iistlenmektedir. Bu sebeple
kentlerini marka haline getirmeyi basaran llkeler ekomik rekabette de avantajlar

saglamaktadir.

Bu c¢alismada; 1970’lerdeki ekonomik kosullar ile kent merkezlerinden koparak yore
kentlere yonelen, zamanini dev aligveris merkezlerinde harcamay1 tercih eden Kanada
halkinin egilimine karsi, bir grup esnafin bir araya gelerek kent merkezlerindeki ticari
hayat1 tekrar canlandirmayir amagclayan, bélgelerini ziyaret edilmesi, yasanmasi ve
yatirim yapilmasi gereken bir yer olarak konumlandirmay: hedefleyen ve sonra “Is
Gelistirme Alanlar1” (IGA) ad1 altinda 6rgiitlenen bu akil dolu yapimin mekan pazarlama
yaklasimi cercevesinde degerlendirilmesi yapilacaktir. Ilk kez Toronto’da dogan ve
Toronto’nun en onemli ihracati olarak da tanimlanan bu yaklasim, diinyanin bir¢cok
gelismis tlilkesine de gotiiriilmiis ve kent merkezlerindeki ticareti uydu kentlere karsi
koruyabildigi gibi mekan pazarlama stratejilerini de kullanarak sehirlerin genel

markalasma hedeflerinde etkin bir rol iistlenmistir.
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Calismanin kuramsal boliimiinde Kanada’daki kentsel degisim ve IGA’larin dogmasini
hazirlayan zemin ile mekan pazarlama kavrami agiklanmaktadir. Calisma kapsaminda
kentsel mekan1 pazarlama olgusu IGA’lar érneginde ele alinmis ve bu alanda yapilan
caligmalara yer verilmistir. Mekan pazarlama olgusu ilk kez Kotler ve Levy tarafindan
1969 yilinda kullanilmigstir. 1990’11 yillarda ise konu ile ilgili ¢aligmalarin yogunlastigi

gOrilmiistiir.

Mekan pazarlama yaklagimi kiiresellesen rekabet ortaminda bolgeler i¢in giderek 6nem
kazanmakta ve kiiresel basariya ancak yerel gelismeyle ulasilabilmektedir. Yerel
gelismenin Onemini bilen Toronto kenti ve g¢ekici kent ortami yaratma silirecinde ¢ok

onemli bir yeri olan IGA yaklagimi arastirmanin temelini olusturmaktadir.
Arastirmanin temelini niteliksel (qualitative) arastirma yontemi olusturmakta ve bu

baglamda dokiiman incelemesi ile TIGA’nmn yonettigi Toronto Semtini Tan1 iletisim

kampanyas1 incelenmektedir.
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ABSTRACT

PLEACE MARKETING WITH THE BUSINESS IMPROVEMENT AREAS
APPROACH: CASE STUDY, TORONTO GET TO KNOW YOUR NEIGHBOR
PROJECT

Ozgiir ERSOY
Communication Arts
Anadolu University, Institute of Social Sciences, June 2011

Adpviser: Doc. Dr. Rasime Ayhan YILMAZ

Business Improvement Areas (BIAs) have been adopted by many municipalities as a
new, yet controversial model of urban revitalization. In Canada, BIAs are created by a
group of property and business owners, who agree to pay a collective fee (levy) that can
be directed towards improving the pedestrian experience and increasing neighbourhood
sales. Common BIA services include street maintenance, beautification, safety,
development and promotion of the commercial district. BIAs are territorial in nature and
provide services only to those within the delineated boundaries of the district. In
contrast, non-BIA organizations rely on municipal governments for the provision of

these services.

The concept of BIAs originated in 1970. A group of business people in Toronto were
concerned about the erosion of their marketplace caused by the growing popularity of
shopping mall, plus an extended subway system, both of which were drawing shoppers

away from their traditional shopping areas.

The success of the first BIA, Bloor West Village, ensured that other retail districts
followed this model and became BIAs themselves. Today, there are over 70 BIAs in the
City of Toronto, and approximately over 250 in the Province of Ontario. The BIA

concept is emulated throughout Canada, the United States and other countries.



To be able to coordinate the efforts of the city's growing number of BIAs, The Toronto
Association of Business Improvement Areas (TABIA) was formed and its main purpose
is to promote strong, successful and effective BIAs in the City of Toronto by using

place marketing strategies.

Base of the research is qualitative method by academic document reviewing and the
purpose is to assess the role of BIAs in promoting downtown vitality and to examine the
“Get To Know Your Neighbor Project - Think Big Buy Local Campaign of The

Toronto Association of Business Improvement Areas (TABIA).
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1. Giris

Yerel kiiltiirtin kiiresel diizleme tasinmasi ve Onemi konular1 1970’lerden sonraki
caligmalarda siklikla vurgulanmaktadir. Hizmet sektorliniin  Oneminin  artmasi,
sermayenin ve teknolojinin hareket giiclinlin artmasi kentler arasindaki rekabetin de
hizlanmasina yol agmistir. Yerel idarelerin sorumluluklart gelismis bolgesel, ulusal ve
kiiresel Olgekteki yarista yer edinmeyi amaglayan kentlerin yeni stratejiler, politikalar
gelistirmesine katkida bulunmak zorunda kalmigslardir. Kentleri pazarlama olgusu bir
kentsel politika olarak ele alinmakta ve bolgelerin fiziksel yapilarini da kapsamaktadir.
Destinasyon pazarlama kavrami bir bolgenin hem potansiyel hem de mevcut
yatirimcilarina, mevcut ve potansiyel yasayanlarina, turistlere c¢ekici hale getirilmesi
icin imajinin yeniden konumlandirilmasi ve pazarlanmasi anlaminda kullanilmaktadir.
Bolgeler de kaynaklarini etkili kullanmak, tercih edilebilir mekanlar yaratmak amaciyla

pazarlamaya ihtiya¢ duymaktadir. Amag daha fazla satilabilir olmaktir.

Uretim, iiriinii giizellestirme ve satis donemlerinden sonra toplumsal sorumluluk sahibi
pazarlama anlayisina gecilen giiniimiiz doneminde artik pazarlama, tiiketicinin tatminini
odaklar duruma gelmistir. Benzer {iriin ve hizmetler ancak iletisim stratejileri sayesinde
farklilasabilmektedir. Bir iirlin i¢in gecerli olan tiim pazarlama iletisimi degiskenleri
mekanlarin kar elde etmesi i¢in de gecerli olmaktadir. Basarili kentler yasayanlarini
tatmin etmek i¢in kiiglilen diinyada pazarlama amach faaliyetler planlayarak pazarlama
iletisimine yatirim yapmis ve ziyaret¢i / yatirimci c¢ekmeyi basararak gelirlerini

arttirabilmistir.

Mekan imaji, bdlgenin pazarlanmasinin en onemli noktasini olusturmaktadir. imaj
gecerli, inandirici, sade, cekici ve ayirict olmalidir. Markalasma mekanin
farklilasmasin1 saglayacak ve ziyaretciler ve yatirimcilar igin cazip hale gelecektir.
Ornegin, Chicago, Kopenhag, Stokholm ve Helsinki sehir pazarlama departmanlart
kurarak, irettikleri projelerle konumlandirmalarint gelistirerek sehirlerinin gelirlerini
arttirabilmistir. Toronto’da dogan Is Gelistirme Alanlar1 (IGA) da, Toronto Kent
Merkezi’nin uydu kentlere dogru kayan ticari ve sosyal hayatini geri kazanmada cok

ciddi bir rol oynamis, kentin markalasma faaliyetlerinde yer alarak bu alanda Toronto Is



Gelistirme Alanlar1 Birligi (TIGA) ile birlikte iletisim stratejileri olusturmustur. Bu
calisma kapsaminda TIGA’nin Toronto Semtini Tani iletisim Kampanyasi’nin

destanizasyon pazarlanmasi baglaminda degerlendirmesi yapilacaktir.

1.1. Problem

Kent merkezleri geleneksel olarak sehirlerin bel kemigi durumundadir. Cok 6nemli is
olanaklar1 yarattiklar1 gibi, genis yelpazeli servis ve mal ulagimina da katki saglarlar.
Ote yandan sosyal ve kiiltiirel fonksiyonlar1 da vardir. Kiiltiirel miraslara, miizelere,

tiyatro ve liniversitelere, kisaca sehirlerin yasam damarlarina ev sahipligi yaparlar.

Kent merkezleri daha ¢ok ekonomik, sosyal ve kiiltiirel canliliklart ile degerlendirilirler.
Tiim 6nemli gehirlerin, kendilerini hatirlattiklar1 6nemli merkezleri bulunmaktadir ve
genelde sehrin imajin1 bu bdlgeler ¢izmektedir. Ornegin, Yonge St. ve Toronto, Istanbul

Beyoglu, Eskisehir Porsuk ve Kopriibas1 gibi.

Kanadalilar i¢in kent merkezleri geleneksel olarak gilivenli, temiz ve enerji dolu
bolgelerdir. Ozellikle komsu Amerika ile karsilastirildiginda bu ayrim ¢ok net goziikiir.
Bununla birlikte, niifusun giderek sehir merkezlerinden ayrilarak, merkez disindaki
uydu kentlere kaymasi kent merkezlerindeki hayati, 6zellikle is ¢evrelerini, dogrudan
etkilemektedir. Bu durum yore kentlerdeki alisveris merkezlerinin popiilerligini

arttirmis ve insanlar1 kent merkezleri yerine bu bolgelere ¢ekmeye baglamistir.

Kent merkezlerinin uzun doénemdeki saglikli varligi, bir¢cok faktore baglidir; drnegin,
ulasima yapilan yatirim, yeni yasam alanlarinin yaratilmasi, var olan is giiciinlin
korunmas1 ve yenilerinin yaratilmasi, yiiksek kaliteli kiigiik esnaf ve hizmet ¢esitliligi,
kiiltiirel alanlarin korunmasi, giivenlik, temiz bir ¢evre ve sorunsuz bir trafikle, park

kolaylig1 saglanmasi gibi.

Bu fonksiyonlarin tiimiiyle yerine getirilmesi kent merkezlerindeki kan kaybinin

Onlenmesi i¢in kritik bir oneme sahiptir. Kent merkezlerinin sehir disindaki dev



aligveris merkezlerine olan yenilgisi Amerika’daki birgok bolgede rahatlikla
gozlenmektedir. Bu sebeple, kentler yeniden doniistiirilmeli ve halkin ilgisi bu

bolgelere tekrar ¢ekilmelidir.

1970’11 yillar Kuzey Amerika i¢in ekonomik anlamda biiylik bir daralmanin yasandigi
donemdir ve IGA’lar da tam bu sirada dogmustur. Toronto kent merkezindeki bir¢ok is
yeri daralmay1 derinden hissetmis ve sehrin bir bolgesindeki bir grup is yeri sahibi,
kayb1 biraz olsun 6nlemek ve kent disindaki dev aligveris merkezlerine yonelen halki
tekrar kazanmak igin bu akil dolu yolun ilk adimlarini atmislardir. Is Gelistirme Alanlar:
cok kisa zamanda biiyiik bir basariya imza atmis ve 6nce Kanada’nin diger sehirlerine

sonra komsu ABD’ye ve diinyanin gelismis bir¢ok tilkesine yayilmistir.

Is Gelistirme Alanlari’nin sayismin hizla artmasi, kendi aralarindaki organizasyonu
saglamak ve iletisim stratejilerini belirlemek iizere Toronto Is Gelistirme Alanlar
Birligi (TIGA)’nm kurulmasini saglanmistir. TIGA kar amagli olmayan bir kurulustur ve
su anda 70’in iizerindeki IGA nin koordinasyonu islevini yiiriitmekte ve 27 binden fazla
liyenin/is yerinin temsilciligini yapmaktadir. TIGA’nin en 6nemli islevlerinden biri

IGA’larin pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek ve farkindaligi arttirmaktir.

Calismada ilk kez Kanada’da baslatilan IGA’larin yapisiyla ilgili bilgi verilecek ve
TIGA’nin  iletisim stratejilerindeki rolii ¢oziimlenerek hala devam etmekte olan
“Toronto Semtini Tan1” iletisim kampanyasinin mekan pazarlama kuramlari

cergevesinde analizi yapilacaktir.



1.2. Amacg

Bu calismanin amaci, kent merkezleri pazarlamasinda IGA’nin yeri ve onemi ve
kullanilan iletisim stratejilerine bir 6rnek olan Toronto Semtini Tani Kampanyasini

iletisim stratejileri baglaminda incelemektir.

Calismada bu genel amac1 gergeklestirmek i¢in su sorulara yanit aranmaktadir:

1. Toronto Is Gelistirme Alanlar1 Birligi (TIGA) Y&netimi’nin Is Gelistirme
Alanlar1 (IGA) yaklasimi hakkindaki gériisleri nelerdir?

2. TIGA tarafindan yapilan Toronto Semtini Tani Iletisim Kampanyasi’nin, Yonga

IGA iiyeleri iizerindeki iletisim etkisi nedir?

3. Odunpazari semti 6zelinde IGA yaklasimina yonelik bir model &nerisi nasil

olmalidir?

1.3. Onem

Bu galisma ilk kez Kanada’da baslatilan ve 6nemi gok kisa stlirede kanitlandiktan sonra
diinyanm gelismis bir ¢ok bdlgesine yayilan ve basariyla yiiriitiilen IGA yaklagiminin
Tiirkiye'deki bir {iniversitede arastirildigi ilk ¢alismadir. IGA yaklasimi bir ¢ok kent
merkezini olumlu yonde etkilemis ve bu aragtirmalarla da kanitlanmistir. Eskisehir gibi
bircok alanda 6ncli bir sehrin, bu yaklasimi da baglatabilecegi ve tlilkeye Oncii
olabilecegi calismanin Onemini arttirmaktadir. Bu calisma ile Tiirkiye’de heniiz
kavramsal ve dolayisiyla pratik temeli olmayan IGA yaklasimina ve farkindaliklarini
arttirmak icin gelistirdikleri iletisim stratejilerine doniik bilimsel bir katki yapilmasi

hedeflenmektedir.



. Alanyazin - s Gelistirme Alanlar1 Yaklasim

Bu bolimde Kanada’daki kentsel degisim, IGA yaklasiminin ortaya ¢ikmasini
hazirlayan kosullar, IGA faaliyet alanlari ve IGA ve iletisim konular1 iizerinde

durulacaktir.

2.1. iGA Yaklasimimin Kanada'da Ortaya Cikisim Hazirlayan Kosullar

2.1.1. Kanada’nin Kisa Tarihcesi

Kanada'da en az 10,000 yil boyunca Ilk Halklar olarak tanman yerliler yasamstir.
Avrupalilar tarafindan ilk ziyaret 1000 yili civarinda kisa bir siire Newfoundland'e
yerlesen Vikingler tarafindan yapilmistir. Daha temelli Avrupali ziyaretleri 16. ve 17.

yiizyillarda Fransizlarin yerlesimi ile baglamistir (Desmond, 2001: 19).

1763'de Yedi Y1l Savasi'ndan sonra Fransa, Karayip Adalari'n1 tutup Kuzey Amerikan
kolonisi Yeni Fransa'yi Ingiliz Kralligi'na birakmaya karar vermistir. Amerikan
Devrimi'nden sonra ingiliz Kralligi'na sadik olanlar Kanada'ya yerlesmistir. 1 Temmuz
1867'de Ingiliz Kuzey Amerika Yasasi'nin gegmesiyle Ingiliz Kralligi Kuzey Amerikan
kolonisi dort eyaletinden olusan federasyona kendini yerel yonetim hakki vermistir. Bu
eyaletlerden “Kanada” ikiye ayrilip Quebec ve Ontario eyaletlerini meydana gelmis,

diger iki eyalet de New Brunswick ve Nova Scotia olmustur (Buckner, 2008: 37—40).

Diger Ingiliz koloni ve bdlgeleri de kisa zamanda Konfederasyon'a baglanmuislardir.
1880'de Kanada, Newfoundland ve Labrador disinda (1949'da katildilar) su anki alanini
kaplamaktaydi. Dominyon'un tiim iligkilerinin kontrolii Westminster Tiizigli ile

1931'de, ve 1982'de Kanada Anayasasi'nin kabulii ile saglanmistir (Hail, 2010: 366).

20. Yuzyil'in ikinci yarisinda, ¢ogunlugu Fransizca konusan Quebec eyaletinin bazi
vatandaglar1 1980 ve 1995'teki iki referandum ile bagimsizlik kazanmaya calismistir.
Her iki referandum da Quebecois Partisi liderligindeydi, ve ilki %60, ikincisi %50.6
hayir oyu ile reddedilmistir.



2.1.2. Kanada Ekonomisi

Varlikli ve yiiksek teknolojiye sahip endiistriyel bir toplum olarak Kanada bugiin,
serbest pazar merkezli ekonomik sistemi, iiretim modelleriyle ve yiiksek yasam
standartlar1 ile ABD'ye ¢ok benzemektedir. Ikinci Diinya Savasi'ndan bu yana imalat,
madencilik ve hizmet sektorlerindeki artis Kanada'yr kirsal ekonomiden endiistriyel ve
sehirsel bir toplum haline getirmistir. Enerji liretimi bakimindan kendine yeterli olan
Kanada'nin dogu kiyisinda ve batidaki ii¢ eyaletinde engin dogal gaz yataklar1 ve
fazlaca diger dogal kaynaklar1 bulunmaktadir. 1989'daki Kanada-ABD Serbest Ticaret
Anlasmasi (FTA) ve 1994'deki Meksika'y1r da igeren Kuzey Amerika Serbest Ticaret
Anlagmas1 (NAFTA) ABD ile olan ticari ve ekonomik biitiinlesmede hizli bir artisa
neden olmustur. Bu yakin iliskiden dolay1, 2001'de ABD'de ekonominin kdtiiye gitmeye
baslamas1 Kanada ekonomisinde de olumsuz etkiye yol agmis, ancak Kanada ekonomisi
beklenenden daha az etkilenmistir. 1993-2000 aras1 reel biiyiime ortalama %3 iken, bu
oran 2001'de azalmistir. 2003'te imalat ve dogal kaynaklar sektorlerindeki kii¢iilmeden
dolay1 igsizlik artmistir. Bunlara ragmen Kanada 2001'den sonra ekonomik gerilemeyi
durdurmay1 basarmis ve G7 grubu igerisindeki en i1yl ekonomik biiylime oranini

tutturmustur (Statistics Canada, 2009).

2.1.3. Kanada ve Resmi Diller

Kanada'nin iki resmi dili vardir: Ingilizce ve Fransizca. 7 Temmuz 1969'da Kanada
federal devletinin tiimiinde Fransizca ve Ingilizce esit kabul edilmistir. Bu durum
Kanada'nin kendisini federal diizeyde c¢ift dilli ve c¢ok kiiltlirlii bir ulus olarak

tanimlamasina yol agmustir.

Kanada Haklar ve Ozgiirliikler Beyannamesi belirtir ki:

e Fransizca ve Ingilizce resmi diller olarak birbirine esittir;

o Parlamentoda her iki resmi dilde de tartisma yapilabilir;

e Kanunlar her iki resmi dilde de esit otoriteyle yazilacaktir;

e Parlamento tarafindan kurulan herhangi bir mahkemede iki resmi dilde de islem

yapilabilir;



o Herkes federal devletten iki resmi dilden istedigi ile hizmet alma hakkina
sahiptir;

e Yeterli sayrya ulasildig1 takdirde, i¢cinde bulunulan eyalete gore azinlik resmi dili
konusanlar (Fransizca ¢cogunluga sahip eyalette Ingilizce konusanlar, ya da tam
tersi) c¢ocuklarinin egitimini iki resmi dilden istedikleriyle almasinm

saglayabilirler (Hayday, 2005: 49).

Eyaletler diizeyinde sadece New Brunswick cift resmi dillidir; diger tiim eyaletlerde ¢ift
dillilik federal yasalarla saglanmistir. Her ne kadar diger eyaletler ¢ift resmi dilli degilse
de eyalet yonetimlerinin ¢ogu, Ingilizce ya da Fransizca konusan azinliklarina hizmet

vermektedir.

Quebec'in  resmi dili Fransizca'dir. Fransizca Dili Beyannamesi, Fransizca'nin
kullanimin1 koruyan kurallar ortaya koyar ancak bir yandan da Ingilizce ve yerli
dillerini konusanlara da ¢esitli haklar verir. Fransizcanin siklikla konusuldugu yerler,
Quebec, Ontario, New Brunswick ve giliney Manitoba'dir. 2001 niifus sayiminda
6,864,615 kisi Fransizca'y1 ana dilleri olarak beyan etmistir. Bunlarin %85't Quebec'de
yasayanlardir. Ingilizce'yi ana dil olarak belirtenler de 17,694,835 kisidir.

Resmi diller disinda konusulan dillerin de Kanada'da 6nemi vardir, 5,470,820 kisi ana
dil olarak resmi diller disinda bir dil beyan etmistir (Bu istatistikler birden fazla ana dil
beyan edenleri de icermektedir). En 6nemli resmi olmayan diller: Cince (853,745)
ozellikle Kanton lehgesi (322,315); Italyanca (469,485); ve Almanca'dir (438,080)
(Statistics Canada, 2009).



2.1.4. Demografi

2001 Kanada niifus sayiminda cevap verenler etnik kokenlerini su sekilde ifade

etmislerdir:

Kanadal1 (%40,1)
o Ingiliz (%29,17)

e Fransiz (%23,2)

o lskog (%14,03)

e irlandali (%12,90)
e Alman (%?9,25)

o ltalyan (%4,29)

e Cinli (%3,69)

e Ukraynali (%3,61)
o Ik Halklar (Kizilderili) (%3,38)
e Hollandal1 (%3,12)
e Polonyal1 (%2,76)
e Hintli (%2,41)

e Afrikali (9%2,23)

e Norvegli (%1,23)
e Portekizli (%1,21)
o Gallerli (%1,18)

e Yahudi (%1,18)

e Rus (%1,14)

e Filipinli (%1,11)

o Métis (%1,04)

o Isvecli (%0,95)

Ortalama yas

Toplam: 37.8
Erkek: 36.9
Kadin: 38.8



Eyalet ve bolgelere gore

1. Yeni iskocya 38.8
Quebec 38.8
Yeni Brunswick 38.6
Britanya Kolumbiyasi: 38.4
Newfoundland ve Labrador: 38.4
Prince Edward Adas1 37.7
Ontario 37.2
Manitoba 36.8
Saskatchewan 36.7

. Yukon 36.1

. Alberta 35.0

A e A

—_— =
NN = O

. Kuzeybat1 Topraklar1 30.1
. Nunavut 22.1
KANADA: 37.6

—_
(98]

Dogumda hayat uzunluk beklentisi

Toplam niifus: 79.83
Erkek: 76.44

Kadin: 83.38

(Statistics Canada, 2006).

2.1.5. Kanada'nin Kiiltiirel Yapisi

Her ne kadar Kanada kiiltiirii Ingiliz ve Amerikan kiiltiiriinden ¢ok etkilenmisse de
bir¢ok essiz 6zelligini de korumaktadir. Son birka¢ onyilda kismen 1967'de Kanada'nin
100. y1l1 sonrasinda artisa gegen milliyetcilik nedeniyle daha giiglii bir Kanada kiiltiirii
gelisti (Bricker, 2005: 25).



Kanada-ABD smirt diinyanin en uzun korunmayan siniridir ve ABD ile Kanada
devletleri ticaret, ekonomi ve hukuk konusunda bir¢ok alanda isbirligi i¢indedirler.
Kanada ve ABD birbirlerine yaklastikca c¢ok sayida Kanadali, Kanada'y1r Kuzey
Amerika'da “farkl’” bir iilke yapanin ne oldugu konusunda karmasik duygular
gelistirmistir. Kanada'daki Amerikan kiiltiirel varligi bir “kiiltiirel ele gegirme” korkusu
olusturustur ve bu da Kanada kiiltiiriinii koruma amagh yasalarin ¢ikmasia ve devlet
kurumlarinin  kurulmasina neden olmustur. Kanada kiiltiirliniin ¢ogu Amerikan
kiiltiiriinden farkli olarak tanimli kalmistir. Ornegin Kanadalilar iilkelerini bir eritme

kazan1 yerine essiz go¢men kiiltlirlerinin bir mozaigi olarak gormektedirler.

CBC gibi devlet finansmant ile ¢alisan kitle iletisim kuruluglar1 da Kanada'da boyle bir
gorilisii desteklemeye devam etmektedir, ancak son yillarda elestirmenler Kanada

“kiiltiire]” yaymeciligin fazlasiyla politik olmakla su¢lamaktadirlar (Bricker, 2005: 23).

Kanada kiiltiri 2003'te  ABD liderligindeki 2003 Irak Savasi'na katilmay:
reddetmesiyle, escinsel evlililigi ve kiiclik miktarlarda marijuana bulundurmay1
yasallastirma yolundaki adimlariyla uluslararasi bir tartismanin konusuydu. Birgok
uluslararas: gozlemci bu gelismeleri Kanada'nin giiney komsusundan toplumsal olarak
daha serbestiyet¢i olarak gordii. Kanada'nin bu ozellikleri iilke i¢inde de temelde
ABD'ye gore toplumun daha “sol goriislii” olarak goriilmesi, sol partiler tarafindan sag

partilere gore daha olumlu algiland:.

Akcaaga¢ Yapragi'min Kanada'nin ulusal sembolii olarak kullanilmas1 18. yiizyil
baslarina dayanir. Bu sembol eski ve su anki Kanada Bayragi'nda, ve Kanada
Armasi'nda kullanilmaktadir. Ulkenin taninan diger &zellikleri, engin ormanlari, Rocky
Mountains siradaglar1 ve i¢inde barindirdigi Amerikan geyigi, gri ayr ve kunduz gibi
vahsi hayvanlaridir. Ayrica Kanada Kraliyet Atli Polisi ve tilkenin dogal kaynaklarindan
yapilan ak¢aaga¢ surubu gibi iriinleri de iinliidiir (Canadian Heritage, 2002).
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2.1.5.1 Hofstede'ye gore Kiiltiir Boyutlari

Geert Hofstede kiiltiirleraras: iletisim alaninda 6nde gelen bir sosyolog ve oOrgiitsel
sosyoloji uzmanidir. Kiiltiirleri temel olarak ikiye ayirir:

1. Ulusal

2. Orgiitsel

Ikiye ayirdig1 kiiltiirleri agiklayabilmek igin 5 parametre sunmustur.

1. Gii¢ arahg

Gilig aralig1 boyutu toplumda zayiflarin, giicliilerle iligkisi {izerinde durur. Dar gii¢
aralig1 ve genis giic aralig1 olarak ikiye ayirir. Dar gii¢ araliginin oldugu iilkelerde
toplumdaki zayiflar daha demokratik ve esitlikci iliskiler beklerler. Ornegin dar giic
araliginin tecriibe edildigi ortamlarda c¢alisanlar iistleri ile iletisimlerinde daha rahattirlar
ve alinan kararlar elestirebilirler. Hofstede’in arastirmalarina gore “dar gii¢ araligi”
batil iilkelerde daha sik goriiliir. Genis gii¢ aralig1 ise Asya iilkelerinde goriiliir. Zayif
olanlar  otoriteyi  kabullenirler =~ ve  sorgulamazlar.  Hiyerarsiye  uyarlar.
http://medyakulturvetoplum.wordpress.com/2010/03/12/hofstede-ve-kulturun-boyutlari/
(Erisim Tarihi: 21.08.2011).

2.Bireycilik ve Toplulukculuk

Kiiltiirin tyelerinin kendilerini nasil tanimladiklar1 ile ilgilenen boyuttur. Bireyci
kiiltiirlerde kisiler kendilerini toplumdaki diger kisilerden bagimsiz olarak tanimlarlar.
Kendi istekleri ve hedefleri dogrultusunda hareket ederler. Topluluk¢u Kkiiltiirlerde
kisiler kendilerini ailelerinin veya onemli hissettikleri topluluklarin bir parcasi olarak
tarif etmektedirler. Toplulugun c¢ikarlarim1 kendi ¢ikarlarinin oniine koyarlar. Gelir
(ulusal gelir) diizeyi arttik¢a bireycilige dogru ilerlendigi iddias1 vardir.
http://medyakulturvetoplum.wordpress.com/2010/03/12/hofstede-ve-kulturun-boyutlari/
(Erisim Tarihi: 21.08.2011).
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3. Erkeksilik — Kadinsihk

Erkeksilikte, erkeklere 0Ozgii kliselesmis iddiacilik, rekabet, hirs gibi degerler;
kadinlisikta ise iligkilere verilen deger, esitlik, yasam kalitesi gibi kavramlar one ¢ikar.
Erkeksi kiiltiirlerde bireyler giic ve basarityr 6n planda tutarlar. Bu kiiltiiriin egemen
oldugu toplumlarda kadin ve erkek rolleri arasinda kesin ayrim vardir. Uyusmazliklar
tartisilarak ¢oziiliir. Kadinsi kiiltiirlerde kigiler arast uyum ve anlagma onemlidir.
Catismaya gitmektense ortbas etme yoluna gidilir. Mutluluk ve huzur basar1 ve gii¢ elde
etmekten daha 6n planda tutulur.
http://medyakulturvetoplum.wordpress.com/2010/03/12/hofstede-ve-kulturun-boyutlari/
(Erisim Tarihi: 21.08.2011).

4. Belirsizlikten Kacinma

Bu boyut kiiltliriin iiyelerinin bilinmeye karsisindaki korku ve tedirginligini Slger.
Belirsizlikten ka¢inmanin kuvvetli oldugu toplumlarda kisiler net, a¢ik kurallar isterler.
Calisanlar ig arama siirecinin belirsizliginden tedirgin olduklari icin bir isyerinde uzun
siire ¢alisma egilimindedirler. Belirsizlikten kaginmanin zayif oldugu kiiltiirlerde ise
kurallarin esnek olmasi bireyleri rahatsiz etmez. Bu toplumlarda veya topluluklarda
calisanlar islerini daha sik degistirirler.
http://medyakulturvetoplum.wordpress.com/2010/03/12/hofstede-ve-kulturun-boyutlari/
(Erisim Tarihi: 21.08.2011).

5. Uzun ve kisa doneme yonelme

Bu boyutta gelecege verilen degerle gegmise verilen deger arasindaki fark dikkate alinir.
Uzun doneme yonelen toplumlarda kisiler gelecege yonelik hareket ve tavirlara deger
verirler. Israr, azim, tutumluluk, utan¢ bu toplumlarda baskin olan kavramlardir. Kisa
doneme yonelen toplumlarda geleneksel degerlere baglilik, haysiyet dnemlidir. Bugiine
ve gecmise bagli, eskiye dayanan hareket ve tavirlara deger verilir. Kuralci yaklagimlar,
geleneklere saygi, degisime direng gibi kavramlar 6ne ¢ikar.
http://medyakulturvetoplum.wordpress.com/2010/03/12/hofstede-ve-kulturun-boyutlari/
(Erisim Tarihi: 21.08.2011).
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Hoftstede Boyutlarinda verilen sonuglara gore, Kanada en yiiksek dereceyi ‘bireycilik’

boliimiinde almaktadir. Toplumda bireysel davranig ve tutumlar 6n plandadir.

Halkin kendine olan dzgiiveni yiiksektir ve ailesine yakindir. Ozel yasam kiiltiirel bir
norm olarak kabul edilir ve kisisel yakinlik girisimleri basarisizlikla sonuglanabilir.
Halkin biiyiik cogunlugunda diger Ingilizce konusan devletlerde oldugu gibi (Ingiltere,
Avusturalya, Yeni Zelenda ve ABD) bireysel degerler 6n plana cikmaktadir.

Bireycilik’in yiiksek oldugu toplumlarda oldugu gibi, basar1 kisisel kazanimlarla
Ol¢iilmektedir. Kanadalilar 0Ozgilivenleri yiiksek bireylerden olusmaktadir. Genel

konularda tartigmaya agik ancak 6zel yasamlar sadece yakin arkadaslara agilmaktadir.

Kanada tiim bu boyutlar icindeki siralamalarda en diisik payr Uzun Donemli
Oryantasyon’da almaktadir. 23 iilkenin bu alandaki orani 45 iken, Kanada 23 puanda
kalmaktadir. Bu diisik LTO gostermektedir ki, Kanadalilar kiiltiirel gelenekleri
yiikiimliilik olarak gérmemektedir. Kuralct yaklasimlar, geleneklere saygi, degisime

direng gibi kavramlar 6nemli olmamaktadir.

Glic¢ aralig, ise 55 olan diinya ortalamasina gore 39 ile gorece diisiiktlir. Aile, devlet,
cesitli organizasyonlar da dahil olmak uzere, toplumdaki farkli diizeydeki iliskilerde bir
esitlik s6z konusudur. Bu yonelim seviyeler arasinda esit bir etkilesim yaratir ve daha
istikrarl1 bir kiiltiirel ortam olugsmasini saglar.

http://www.geert-hofstede.com/hofstede_canada.shtml (Erisim Tarihi: 26.07.2011).
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Sekil 1 Kanada’nin 6l¢um detaylarini gostermektedir.

FOI 104 hAS LAl LTO

Sekil 1. Hoftstede Boyutlar: Kanada Analizi

Kaynak: http://www.geert-hofstede.com/hofstede_canada.shtml (Erisim Tarihi:

26.07.2011).

Sekil 2 ise Hoftstede Boyutlari’nin genel diinya ortalamasini vermektedir.

‘Wiorld Awersge for Hofstede's Dimensions

FOI 1O MAsS Ln LTO

Sekil 2. Hoftstede Boyutlari Diinya Ortalamasi

Kaynak: http://www.geert-hofstede.com/hofstede canada.shtml (Erisim Tarihi:

26.07.2011).
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2.1.6.Kanada’daki Kentsel Degisim

Bir¢ok diger gelismis iilkede oldugu gibi Kanada’da da kirsal kesimden sehirlere olan
go¢ 1930’larda hizlanmistir (L.D. McCann, P.J. Smith, 1991: 69). O dénemde niifusun
yiizde 54’1 sehirlerde yasamaktaydi. 2001 yilina kadar bu oran yilizde 80’leri buldu.
2001 yilinda herbiri niifusu yarim milyonu asan dokuz biiyiik sehrin niifus toplam1 16
milyondu ki bu iilke toplam niifusunun yarisindan fazla bir orand1. Ote yandan, 1996 ile
2001 arasinda 140 sehirdeki niifus ylizde 45 oraninda azalmistir. Bu sehirler i¢inde
niifusu 250 binin altinda olan bolgelerde bu oran ylizde 64’i bulmustur. Bu kentsel
degisme metropollerdeki artisla devam etmistir. Ornegin 1996’dan 2001’e kadar,
Calgary’de artis yilizde 15.8, Toronto’da ylizde 9.8, Edmonton’da yiizde 8.7 ve
Vancouver’da yiizde 8.5 oldmustur (Statistic Canada, Government of Canada, 2002:
29). Bu artista yeni gelen gogmen niifusun etkisi de 6nemli olmaktadir. 1996 ile 2001
yillar1 arasinda toplam niifustaki yiizde 4’lik artisa ragmen, bu 1930 ekonomik
bunalimindan beri yasanan en vyavas artistir. Ozellikle metropollerdeki kent
markezlerinde niifus azalmasi bile yasanmisti. Bu durum kent merkezlerinde bulunan
kiicik ve orta Olgekli is yerlerinin pazar kaybin1i da beraberinde getirmisti. Bu

degisiklikler Kanada’nin kentsel yapisindaki degigsmelerin alarmlarini calmaktaydi.

Kirsal kesimden kente olan gecis ve niifusun biiyiik kentlerde yogunlagmasiyla, niifusun
ayn1 zamanda kent merkezleri digina (suburbanization) yayilmasi ayni paralellikte yol
almistir. En basit ve temel bir analizle, en biiylik 27 metropol bolge kent merkezleri
icindeki daha kiiciik belediyelere boliinmiis  (downtown/inner-urban) ve kent
cevresindeki (suburbs) bolgeler ile merkez arasindaki ayrim artmistir. 1996 ve 2001
arasinda kent merkezinin cekirdegindeki niifus sadece 4.3 artarken, kent cevresi
(suburbs) 8.5 oraninda artmistir (Statistic Canada, Government of Canada, 2002: 29).
Kent cevresindeki bu biiyiik artista yeni go¢menlerin yerlesimi ve geng ailelerin
cocuklarin1 bu bolgelerde yetismedeki tercihleri onemli rol oynamistir. Niifus ve
yerlesimdeki bu biiylik degisim ve kayma iilkedeki ticari yapida da onemli etkiler
olusturmustur. Amerika’daki degisimin bir kopyas1 gibi, Kanada’da da niifus biiyiik
metropollerin  etrafindaki merkezlere dogru kaymis ve buradaki artis kent

merkezlerinden ¢ok daha ileride olmustur.
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Sonug olarak, {ilkenin birgok bolgesindeki ticari aktiviteler kent disina dogru itilmis ve
bu durum diizenli olarak artis gostermistir. Perakende faaliyetlerindeki temel degisim
1970 ve 1980 sonlarinda kent ¢evrelerine kurulmaya baslanan dev alisveris merkezleri
ve kiiclik esnaf yerine, bircok farkli {irliniin bir arada satilabildigi zincir
siipermarketlerin dalga dalga yayilmasiyla zirve yapmistir (Jones ve Simmons, 1990 :
79). Bu yeni moda ve degisim tiiketiciler tarafindan da sevilmis ve tutulmustur. Bunun
ana sebepleri olarak, fiyat rekabeti, cok sayida segenegin bir arada bulunabilmesi,
ticretsiz park ve ulagim kolayligi sayilabilir. Degisim kent merkezlerinden (downtown),
kent etrafina (suburbs) olan yerlesimi daha da arttirmistir. Kent dis1 merkezli bu gelisme
Ingeltere’de belli bir plan ve kontrol altnada vyiiriitiilmiisken, Kanada’da bu diizen
saglanamamistir. Kanada’da dev aligveris merkezlerini insa eden ve yoneten sirketlerin
gelismekte olan kent merkezindeki bolgelerde arazi temin edip, sonra da sadece
konutsal yerlesimin gelismesini beklemeleri sik¢a goriilmektedir. Yerlesimdeki bu yeni
egilim ve ¢ok amagl aligveris merkezlerinin etkisiyle, kent merkezlerindeki ticaret

biiyiik bir ekonomik baski altinda birakilmistir.

2.1.7. Is Gelistirme Alanlari IGA) Tanmim

IGA’lar sinirlar1 belirlenmis bir ticari bolge icindeki miilk ve is yerlerinin vergi
degerleri temelinde, fazladan fon yaratarak bunu kendi bolgelerinde kullanma hakkina

sahip yasal kuruluslardir (Hoyt, 2003: 91).

Belirlenen bolge i¢indeki is yerleri ve miilk sahipleri tarafindan yaratilan fon ve gelirler
genel alanin gelistirilmesi i¢in kullanilir. Ornegin, giivenlik, temizlik, sokak ve cadde
giizellestirme, ekonomik gelisme, aktiviteler ve genel olarak mekan pazarlama

faaliyetleri.

Is Gelistirme Alanlar, iilkelere gore farkli adlar tasisa da temelde olusturulan yaklasim
aynidir. Amerika’da Is Gelistirme Bolgeleri (IGB), Ingiltere’de ise Kent Merkezi
Yonetimi (KMY) olarak tanmirlar. Kanada’da dogan bu yaklasim, yaratti§i basaridan
dolayr bir ¢ok iilkede farkli isimlerde ama ayni sistemle yiiriitilmektedir. Bati

Avrupa’da Fransa, Belcika ve Almanya’da 500’iin iizerinde, Giiney Afrika’da 50,
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Japonya’da 290, Avusturalya’da 200, Yeni Zelenda’da 180 adet IGA oldugu
bilinmektedir (Green, 2003: 6).

IGA yaklasimi 1970 yilinda, Toronto’nun Bloor West Village semtindeki birkag is yeri
sahibinin niifusun kent merkezlerinden kent etrafina kaymasi ve buralarda
yapilandirilan dev aligveris tesisleriyle insanlarin artik sehir merkezlerine gelmemesiyle
baslayan ekonomik zorluga bir sekilde dur demek, giderek daha da kan kaybina ugrayan
ticareti hayatta tutmak adina baslattiklar1 akil dolu bir ¢oziimdiir. Baska bir anlatimla,
bunu merkezin (downtown) kent ¢evresine, uydu kentlere (suburb) olan savasi olarak da

adlandirilabilir.

IGA yaklasimi kent merkezindeki yerel ticaretin gelistirilmesi ve tanitilmasini temel
almis ve bu amacla yorenin kendisinin yarattigi ortak girisim sonucu bir savunma
mekanizmasi gelistirilmistir. Sinirlar1 belirlenmis bolgede birlikte yasayan ve is yapan
grup, gene kendi kaynaklarini kullanarak tiiketiciyi aligveris merkezlerinden kent

sokaklarina cekmeye caligsmistir.

Oncelikli is hedefi, bolgeyi ziyaret edilmesi ve yasanmasi gereken bir yer olarak
konumlandirmak ve daha cok tiiketici, turist, is veren ve mahalle sakini ¢ekerek
ekonomiyi canlandirmaktir. IGA’lar genel olarak bu amagclarina ulasabilmek i¢in mekan
pazarlama stratejilerinin 6neminin farkinda olup sokak festivalleri, konserler ve ¢esitli
aktiviteler ile bolgeyi siirekli hareketli tutmakta ve insanlara keyifli anlar yasatarak bir

yandan da onlar1 aligveris yapmaya tesvik etmektedir.

IGA’lar ¢ok ¢esitli biiyiikiikte olabilirler. 50 iiyeli kiiciik bir caddeden, 5000 iiyeli cok
genis bolgelere kadar uyarlanabilir. IGA sinir1 genelde bir ana cadde ve bu caddeye
bagli daha kiigiik cadde ve sokaklardan olusur. Bugiin, kabaca bir tahminle Kanada’da
yaklasik 1000 adet IGA &rgiitlenmesi vardir. Bunlarin yaklasik 250°si Ontario’da ve
70’in lizerinde bir oranda ise Toronto bolgesindedir. Sekil 1 ‘de Toronto Bolgesi’ndeki

IGA’lar genel olarak Sekil 2°de de &rnek bir IGA haritasi1 detaylariyla goriilebilir.
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IGA’nin olusturulmas siirecinde, teklifin yerel meclis tarafindan onaylanmasi ve IGA
olmay1 talep eden bolgedeki liye is yerlerinin ligte ikisi tarafindan desteklenmesi
gerekmektedir. Karar alindiktan sonra, IGA olmasi kararlastirilan bolge igindeki her

iiye, normal vergilerin disinda, bir de IGA vergisi (iiye aidat1) 5demek durumundadir.

Yillik vergi (liye aidati) is yerinin biiylikliigli ve degeri ile degerlendirilerek belirlenir.
Biitge ve harcamalar ise yerel meclis ve iiyelerin kendilerinin belirledigi goniilli
yonetim kurulu tarafindan onaylanmak zorundadir. Bunun yaninda, bazi yerel
belediyelerin IGA faaliyetlerini desteklemek amagli yardim biitceleri yarattigi da

goriilmektedir.
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Seki 3. Toronto Bélgesi'ndeki IGA lar

Kaynak:http://www.torontobia.com/index.php?option=com_content&task=view&id=43&Itemid=86
(Erisim tarihi: 21.02.2010)

IC hukuka gére IGA’larin iki ana gorevi su sekilde belirlenmistir; bolgeyi normal
belediye hizmetlerinin dtesinde hizmetlerle bulusturmak ve gorsel olarak ayirt ediciligi
saglamak. Ikinci olarak ise mekani pazarlayacak stratejiler gelistirmek ve tiim alani bir

aligveris veya ticari bir merkez olarak tanitmak.
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Sekil 4. IGA Haritas: — Toronto Kingsway

Kaynak:http://www.torontobia.com/index.php?option=com_content&task=view&id=43&Itemid=86
(Erisim tarihi: 21.02.2010)

IGA’lar genel olarak bes farkh alanda faaliyet gsterirler:

1- Pazarlama (Marketing): Miisteri yelpazesini ve hedef kitleyi 1yi tanimak, etkili

kampanyalarla var olan tiiketiciyi korumak ve yeni miisteriler kazandirmak.

2- Ticaret Temini (Business Recruitment): Miilk/emlak sahipleriyle yakin

calismak ve bolgedeki magaza, is yeri ¢esitliligini en elverisli sekilde yiirtitmek.

3- Cadde Diizenleme ve Giizellestirme ile Konfor (Streetscape improvement

and other amenities): Miisteri dostu cadde mobilyalari, sokak aydinlatmalari,

yesil alanlar saglamak.

4- Mevsimsel Dekorasyon (Seasonal decorations): Mevsimine gore yaratici,

tilkketiciyi bolgeye c¢ekebilecek, farkindalik yaratici dekorasyon saglamak.
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Ornegin, yilbaslari, bayramlar, sevgililer giinii, anneler giinii gibi 6zel giinlerde,

giin ile uyumlu diizenleme saglamak.

5- Ozel Organizasyonlar (Special events): Mekan pazarlama stratejileri ve
iletisim kampanyalari etkili kullanilarak, yaratici organizasyonlar ve sokak

festivalleri ile tiiketiciyi alanlara ¢cekmek (Hernandez ve K. Jones, 2005: 796).

Goriildiigii gibi kent merkezlerinin neden IGA’lar yaratmas1 gerektiginin bir¢ok sebebi
vardir. Temel olarak, bir is yerinin tek basma yapamayacagi ve yerel belediyelerin
esitlik ilkesi ve biitge sebepleriyle uygulayamayacagi projeler, yaratic1 kampanyalar o
bolgenin insani tarafindan, kendi yarattiklar biitge ile yapilmaktadir. Kent merkezleri
IGA’lar1 hizla artan rekabetci ortamda, bir fark yaratmak ve bdlgeyi pazarlamak icin
kullanirlar. Bolgedeki is yeri toplumu, birlikteligin verdigi gii¢ ile bir sinerji yaratmakta
ve kendi yarattiklari parasal kaynaklar1 yine kendi arzulari dogrultusunda

harcayabilmektedirler.

Genel olarak yapilan arastirmalarda, IGA’larin bdlgeye daha ¢ok insan cekerek, satislar:
arttirdigi  goriilmektedir. IGA’lar bolgedeki emlak fiyatlarini arttirmakta, kent
merkezlerinin biiylik bir boliimiiniin ciddi sorunu olan sug¢ oranlarini azaltmakta, is
yerlerinin daha ¢ok kar elde etmesini saglamakta, devlete donen vergiyi ylikseltmekte,
kapanan ya da bos kalan is yeri, magaza sayisin1 diisiirmekte ve sonug olarak canli,

verimli bir yerel ekonomi yaratmaktadir.

2.1.8. IGA ve Kamu Ozel Sektor Isbirligi

IGA’lar halkin etkisini ve katilimim yerel temsil diizeyinde giderek arttiran, kendi
biitcesini kontrol eden, is merkezlerini yeniden yapilandiran, ekonomiyi canlandiran
cok popiiler bir yontem onerirler. IGA’larin 6zellestirme bakisi ¢ok dnemli olarak kabul

edilir. Yaklasimin adina “sokakta devlet-6zel sektor is birligi” de denebilir.

IGA’lar kendine 6zgii yapilar1 olan kuruluslardir ama bu olaganiistii devlet-6zel sektor

1s birligi, kendilerine yerel temsilde bir ayricalik ve kendi fonksiyonlarini kontrol etme
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sans1 tanimustir. 2008°de IGA yoneticileri arasinda yapilan bir calismada, ydneticilerin
ezici ¢ogunlugu kendilerini devlet-6zel sektor isbirligi icinde kabul etmis, basarinin
anahtarinin bu isbirliginin ne kadar iyi yonetildigine baglamislardir (Grossman, 2010:
362). Sdylenebilir ki, IGA sadece bolgenin tanitilmasi, altyapinin yenilenmesi ve sokak
ve caddelerin yeniden dizayn: ile ilgili degildir. IGA’nin devamli basarisinda, yerel
devlet temsilcileriyle olan uyumlu iliskiler de ayni1 derece dnemlidir. IGA’lar sinirlar
belirlenmis bolgedeki hayatin kalitesini ylikseltmek, ekonomik canlanmayi1 saglamak,
gerekli olan yeniden yapilandirma i¢in bolgedeki is sahipleriyle devleti bir araya getirir

ve yerel temsilde s6z sahibi olur.

IGA’lar diger ekonomik ve toplumsal kuruluslardan farklidir, ¢iinkii biitcesi bélge halki
tarafindan olusturulur ve denetim hem 6zel hem de yerel devlet tarafindan yapilir. Kar
amaci giitmeyen organizasyonlar genellikle sivil kuruluslardur fakat IGA’lar Oyle
yonetilseler de acikg¢a devletsi bir yapilart da vardir. Genellikle ihmal edilse de,
tartigmasiz ilk énemli nokta IGA nin politik islevselligidir ki yerel temsilde yapilmak
istenen tiim degisiklikler, mekan pazarlama stratejileri piiriiz ¢cikmadan yonetilebilsin.
IGA ¢ok énemli iki noktay1 basariyla yapmaktadir: Birincisi, her iki tarafin da (yerel
devlet ve is yeri sahipleri) yalniz basina iistesinden gelemeyecegi gorevleri, devlet ve
ozel sektdr arasmdaki boslugu doldurarak yapabilmesi. Ornegin, isbirligine dayali
destinasyon pazarlamasi (cooperative place marketing) veya aksaksiz ¢Op toplama.
Ikincisi ise, ¢cok niifuzlu bir ses temsilinin saglanmasi ve bunun halk, ticari kesim ve

devlet tarafindan duyulmasi.

IGA’lar hem bolgedeki toplumun hayat kalitesini gelistirirler hem de “is adam1” zekas1
ile miisterilerin ve vatandaglarin degerini arttirirlar.  Geleneksel devlet-6zel sektor
igbirliklerinde her iki taraf da aleyhte bir durum ile karsilastiginda anlagmay1 bitirebilir.
IGA’lar ise toplumda, yani bdlgede bir gelisme saglayamazsa ticari tarafta da bu
basartya ulasamaz. Organizasyonun yapist ve fonksiyonlari geregi, IGA’lar ticari
hayatla bdlge halkindaki kalkinmayi birlestirirler. Bu nedenle, IGA’larin sadece ticari
hayata degil, biitiin bolgeye yardimlar1 dokunur. Saglanan ve yaratilan servis, belirlenen

bolgeye 6zel ve dzgilindiir.
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Bugiin iGA’lar diinya ¢apinda bir evrimi temsil eder. Bu evrim devlet ve bdlge
ticaretinin kapasitesinde bir doniisimdiir ve devlet-6zel sektor is birligi icinde
gerceklestirilmektedir. “IGA’larmm pragmatig olduklari sdylenebilir ve performans
merkezli ¢alisirlar. Biitceleri de performanslarina gore belirlenir. Degerlendirilmeleri ya
da ol¢iilmeleri kentsel ve ticari ilgilerin ger¢ek hayata ne kadar sokulabildigi ile ilgilidir.
Bu yolla, IGA’lar devlet ve 6zel sektordeki becerileri hizmete doniistiirmeyi dener
(Grossman, 2010: 362). Uygulamalar ve basar1 rahatlikla 6l¢iilebilmektedir. Ornegin,
pazarlama programi ¢alistyor mu? Farkindalik yaratildi m1? Miisteriler mutlu mu? IGA
iiyeleri/is sahipleri mutlu mu? Ekonomik canlanma yasand1 m1? IGA’lar daha ¢ok yerel,
kiiciik esnaf merkezlidir ve sonuglar uzun arastirmalardan sonra degil bir ka¢ gilinliik
olgiimlerle bulunabilir. Giinlik IGA yasaminda bu sorular ve tartismalar iiyeler,

yonetim kurullari, vatandas ve yerel temsilciler tarafindan stirekli yapilir.

IGA’lar daha 6nce de ifade edildigi gibi miisteri ve toplum merkezlidir. Buradan gelen
geri bildirimler IGA’larin politikalar1 igin hayati onem tagirlar. Giin sonunda fatura
O0denmek zorundadir fakat, diger giin i¢in miisteri memnuniyeti bir zorunluluktur.
IGA’nin basar1 6l¢iimiiniin temel kriteri alana gelen musteri memnuniyeti ile belirlenir.
Diger temel faktor ise devlet-6zel sektdr isbirligi fonksiyonlarinin ne kadar
kullanilabildigi ile igilidir. IGA yoneticileri islerinde ne kadar basarilidir ve politik
olarak yerel temsilde gii¢ sahibi olabilmis midir? Diger tiim fonksiyonlar eksiksiz yerine
getirilmis olsa da eger yerel devlet katinda bir temsil problemi yasaniyorsa, bunun

basarizligin bir baslangici oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak, IGA’larmn basaris1 mekan pazarlama stratejilerini ne kadar etkili kullanip,
alana gelen tiiketicinin memnuniyeti, bolgedeki ekonomik canlilik, emlak
degerlerindeki yiikselis ve hayatin kalitesindeki genel artis olarak siralansa da buraya
giden yolun devlet-6zel sektor is birliginin fonksiyonlarimi 1yi kullanmaktan ve yerel

temsilde giiclii olmaktan gegtigi de unutulmamalidir.
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Sekil 5. IGA Farkini Gosteren Resim

Kaynak: http://www.sedev.org/downloads/GreenlnfrastructureHandbook.pdf
(Erisim tarihi: 06.04.2011)

2.1.9. iIGA ve iletisim

Kentler kiigiilen diinyada farklilasan beklentileri tatmin etmek i¢in pazarlama amaclh
faaliyetler yapmak durumunda kalmaktadirlar. Sebep olarak bilgiye ulagmanin c¢ok
kolaylasmas1 ve ziyaretcilerin de bununla birlikte kolayca tercihlerini degistirmesi
sOylenebilir (Kavaratzis ve ark. 2005: 506). Bir ¢ok kent ve pazarlama iletisimcisi yeni
diinyanin bu o6zelligini farkederek yatirnmlarini mekan pazarlama yaklasimlarina

yaparak daha ¢ok ziyaretci cekebilmektedir.

Daha fazla satilabilir olmak i¢in kentler, kaynaklarmi etkili kullanmak, yasanabilir

mekanlar yaratmak ve cazibe merkezleri olusturmak zorundadirlar. Kentin satilabilirligi,
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ziyaret¢i sayisinin artmasi, yatirimlarin canlanmasi, mekan sakinlerinin mutlulugunun

saglanarak deger ifade edilmesi ile ilgilidir (Deffner ve ark. 2005: 1).

Modern ve toplumsal sorumluluk sahibi pazarlama anlayisi donemi ile artik tiiketicinin
tatmini pazarlamanin merkezine yerlesmistir. Birbirine benzer {irlin ve hizmetler
arasindan ancak etkili iletisim stratejileriyle farklilasmak miimkiin hale gelmektedir.
Nasil ifade edildiginin ne sdylediginden onemli hale geldigi giinlimiizde stratejiyi

belirleyen hersey pazarlanabilir olmaktadir.

Pazarlama iletisiminin degiskenleri bir iirlin i¢in gegerli oldugu kadar bir kentin daha
fazla kar elde etmesi i¢in de gecerli olmaktadir. Kaliteli olmak, farkindalik
yaratabilmek, fiyata bagli olmadan hedef kitlede begeni kazanabilmek, karlilik, prestij
gibi kriterler markalagsmay1 kolaylastirmaktadir.

Pazarlamanin gelisimi sonucunda iletisim pazarlama faaliyetlerinin merkezine
oturmustur. Uretici ile miisteri arasindaki iletisim {iriiniin bir kez satin almmasiyla
bitmemektedir. Amag Uriinii siirekli satin alacak, markayla iletisime gececek sadik
tiikketiciler yaratabilmektir (Elden vd. 2005: 33). Pazarlama bilesenleri denen 4P iirlin
(product), fiyat (price), dagitim (physical distribution), promosyon (promotion) iletisim
merkezli faaliyetlerde yeniden tanimlanmistir. Tiiketiciden miisteri elde etmek bu siireci
yonetmekle miimkiin olmaktadir. Silire¢ miisteri degeri, miisteriye uygun maliyet,

miisteriye uygunluk ve kolaylik ve miisteri iletisimi olarak gecerlilik kazanmistir.

Miisteri ¢cag1 olarak da adlandirilan bu donem, miisterinin belirli bir markaya yonelik
baglilik kazanmas1 yoniinde ikna edilmesinin zorlastigi donemdir. Miisteri beklentileri
izlenmeli ve pazarlama bilesenleri ile ilgili kararlar bu baglamda degerlendirilmelidir

(Elden vd. 2005: 44).

Kentlerin farkli bolgelerinde olusturulan IGA’lar, o bdlgeyle ilgili tiim detaylara sahip
olduklar1 i¢in hedef kitlelerini iyi analiz ederek daha ¢ok ziyaret¢i g¢ekebilmenin
yontemlerini daha rahat bulabilmektedirler. Bolgenin farkindalik yaratma ile ile ilgili

faaliyetlerinde hangi ozelliklerin 6n plana ¢ikarilmasi gerektigi, ziyaret edilebilirlilik
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noktalart bolgenin kendi insani tarafindan yerel kamu temsilcileriyle birlikte
yapilmaktadir. Her IGA kendi markasini yaratmaya calismakta ve bulundugu mekanin
ozelliklerini tanitarak ziyaretcilerini arttirmaya calismaktadir. IGA’lar basarili bir
marka icin Oncelikle marka kisiligi gerektigini bilmektedirler. Duygusal degerlerin bu
siiregte onemini bilen basarili IGA’lar hedef kitleleri {izerinde kendi bélgeleriyle
duygusal baglar yaratmaya calismakta ve kimliklerini markalarina yansitmayi
hedeflemektedirler. Bu sebeple, IGA’lar kendi logo ve sloganlarini gelistirerek,
bolgenin fiziksel goriinlimiiyle bir bitlinliik i¢inde markalarin1  yaratmaya

calismaktadirlar.

Bolgenin imaj1 iletisim siirecinin en énemli noktasidir. Kentler imajlarint stratejik imaj
yonetimi ile yonetirler. Bir kentin imaji gecerli, inandirici, sade, ¢ekici ve ayirict
olmalidir (Langer 2000: 14). Markalagma ile bolgenin itibari yiikselmekte, ziyaretciler
ve yatinmecilar igin cazip hale gelmektedir. Bircok IGA imaj iletisiminin Snemini

bilerek, bu stratejiyi kendi bolgelerinde de uygulamaya ¢alismaktadir.
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The Beach iGA
Slogan : It is better in the beach

The Bloor West IGA
Slogan: A small village in a big city

The Downtown Yonge IGA
Slogan: Any Time. One Place

The Kingsway iIGA

Slogan: Friendly merchants & real neighbours

Y| BEACH

Business Improvement Area

A SMALLVILLAGE IN A Bl CITY

Y]
®
0,
D
(&

DOWNTOWN

ingsway

Sekil 6. IGA ve Logo — Slogan Caligmast
Kaynak: www.toronto-bia.com

(Erisim tarihi: 25.04.2011)
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Sekil 7. IGA Toronto Yorkville IGA Cadde Calismas:

Kaynak: www.toronto.ca

(Erisim tarihi: 12.03.2011)

28



2.2. Alanyazin - Mekan Pazarlama

Bu boliimde Mekan Pazarlama Stratejilerinin bolgelere olan etkisinin literaturde nasil

belirlendigi ve siirecin tanimlanmasi konulari {izerinde durulacaktir.

2.2.1. Mekan Pazarlama Calismalar:

Mekan pazarlama ¢alismalari ii¢ ayr1 kategoride siniflandirilmaktadir.

1. Mekanin reklami1
il. Mekanin satilmasi
1. Mekanin pazarlanmasi (Kotler ve Rein, 1993)

Mekan reklami ile ilgili agiklamalar daha ¢ok imaj ile ilgili belirlemeler olmustur.
Ormegin otel tanitim reklamlar1 gibi. Calismalar bolgeye daha ¢ok insan ¢ekmek ve
emlak satiglarinin ekseni etrafinda yogunlagsmistir. Mekan satilmasi kavrami ise genel
bir strateji ve politika olmaktan cok kar elde etmeye doniik bir girisimcilik yaklasimi

olmustur.

Mekanin pazarlanmasinda ise once yatirimlarin ¢ekilmesi hedef alinmis daha sonra alt
yap1 caligmalarina onem verilmistir. Glinlimiizdeki mekan pazarlama yaklagimi ise
uygun ve dogru kosullar1 arayan karma bir diislince bicimi olarak adlandirilmaktadir.

Yer se¢cimi ve mekansal farklilagma tizerine yogunlasilmaktadir.

Mekan pazarlama kavramina ilk kez Kotler ve Levy’in makalelerinde yer verilmistir.
Burada yer alan mekan pazarlama terimi, sehir, alan ve iilke pazarlama yaklagimlarinin
hepsini icermektedir. Amag, kar amagli ve kar amaglh olmayan organizasyonlarin hedef
farkliliklarin1 belirlemek ve pazarlama stratejilerini ortaya ¢ikarmaktir. Sonradan konu

genisletilmis ve {i¢ boliime ayrilmistir (Rainisto, 2003: 42).

- Kar amaci giitmeyen organizasyonlarda pazarlama
- Sosyal pazarlama

- Imajin pazarlanmasi

Mekan pazarlama kavrami ise farkli sekillerde tanimlanmaktadir.
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Ashworth ve Voogd’in tanimi1; mekan pazarlamasi, sehirlerin rekabette farklilagsmasini
saglayan yollar1 tanimlamaktadir. Sosyal ve ekonomik islevler iizerinde durulmus ve
faydanin en iist seviyeye ¢ikarilmasi i¢in olan hedeflerin gerceklestirilmesi siireci olarak

tanimlanmistir (Rainisto, 2003: 36).

Kotler, Heider ve Rein (1993) ise mekan pazarlamayu, hedef pazarlarin ihtiyaglarinin
karsilandig1 bir mekan tasarimi olarak tanimlamaktadirlar. Toplumun, toplumdaki ana
aktorlerin ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla yeniden tasarlanmasi olarak da agiklanir

(Kotler ve Rein, 1993).

2.2.2. Mekan Pazarlama Kavrami

Kavram aslinda yeni bir yaklasim degildir ve diger pazarlama fikirlerinde oldugu gibi,
Amerika kokenlidir. Ik kez, Amerika’'nin batisinda olusturulan yeni bdlgelere
insanlarin ¢ekilebilmesi amaciyla 1850 yillarinda kullanilmigtir. Bunun yaninda,
Ingiltere ve Fransa’daki sahil bolgelerine turist cekebilmek amaciyla da, bu sehirlerin
yogun bicimde tanitilmaya c¢alisildigi 1900’lu yillarda goriilmektedir (Gold, Ward,
1994).

Mekanin satilmasi kavrami mekanin pazarlanmasi yaklasimina gore daha sinirhi ve
sadece bazi reklam yontemlerine dayanan operasyonel bir yaklagimdir. Mekan
pazarlamasi ise i¢inde ekonomik gelisim stratejilerinin yer aldigi mekansal gelisim

yaklasimi halini almaktadir (Rainisto, 2003: 38).

Gelismis iilkelerin kentleri arasinda yogun bir rekabet yasanmasinin sebebi, gelismis
olmalarina ragmen, mekan pazarlama stratejilerini uygulamada basarisiz olan bolgeler,
giinimiizdeki ayakta kalma yarisinda geride kalacaklar ve rekabet giiglerini

kaybedeceklerdir (Kotler ve Rein, 1993).
Mekan pazarlama yaklagiminda farkli amaglar kullanilmustir. Ornegin, olumlu imaj

yaratmak ve turistleri, girisimcileri, kurumlar1 ¢cekmek gibi. Giinlimiizde ise, mekanlar

olumlu imaja ihtiya¢ duyduklar1 gibi, {irlinlerini satabilecekleri yeni pazarlara ulagmaya

30



da ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu sebeple, bilin¢li bir markalasma siirecine ihtiyag
duyulmaktadir.

Mekan pazarlama yontemi tiiketicilerin zihninde bir imaj yaratilmasi i¢in de
kullanilmaktadir. Hedef pazarlarin kabul edebilecegi uygun mekansal imaji yaratmak ve
yatirimeilar i¢in elverigli altyapiyr hazirlamak ancak dogru mekan pazarlama
stratejilerinin yaratarak miimkiin olmaktadir. Duygusal ¢ekici faktorler olarak ifade
edilen girisimcilik ve yaraticilik imajlari, mekan pazarlama siirecinde giderek daha da
onem kazanmaktadir. Tiiketicilerin talepleri siirekli arttigi icin, bolgenin sundugu
hizmetler de giderek daha karmasik bir hal almaktadir. Mekanin tiiketicilerinin talepleri
siirekli arttig1 icin mekanda sunulan hizmetler de giderek daha karmasik bir hale
gelmektedir. Bolgelerin problemlerini ¢dzme konusunda, farkli politikalara olan
ihtiyaclar1 artmaktadir ve Toronto’da dogan Is Gelistirme Alanlari, birtakim ihtiyaglar:

giderme konusunda mitkemmel ¢oziimler iiretebilmektedir.

Sekil 5’de gorildiigii gibi, Kotler mekan pazarlama siirecini “Mekan Pazarlamanin
asamalar1” olarak adlandirilan ¢esitli bilesenler ile agiklamaktadir. Asamalar hedef
pazarlar, pazarlama faktorleri ve planlama grubundan olusmaktadir. Hedef pazarlar,
sehirle ilgili pazarlama mesajlarinin gonderilecegi secilmis hedef kitlesini ifade
etmektedir. Pazarlama faktorleri sehrin cazip yonlerini ve alt yapi tesislerini, insanlari,
sehrin imajin1 ve yasam tarzini ve planlama grubu da sehrin pazarlamasinda planlama
ve kontrol silirecinin 6nemine vurgu yapmaktadir. Siire¢ planlama grubundan
baslamakta, pazarlama faktorleri ve sonra hedef pazarlara yonelik analizler ve
stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmasindan olugmaktadir. Planlama vatandaslar, is
sahipleri, kamu yetkilileri arasinda ortak olusturulacak analiz sonucunda belirlenecek

teshis, vizyon ve uygulama planindan olugsmaktadir.

Parca parca yapilan pazarlama iletisimi cabalar tiiketiciye odaklanmadan bosa gitmesi
s0z konusudur. Bu yiizden, ticaret odasi, valilik, belediye, yerel medya ve bir¢ok sektor

ve kisiyi kapsamaktadir (Greenberg 2000: 229).

Hedefli pazarlama tiiketiciyi tanimayi, homojen hale getirmeyi ve o kitlenin istek ve

gereksinimlerini tatmin etmeyi ifade etmektedir. Bir kent i¢in de pazar boliimleme ile
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misteriler gruplanmalidir. Bunlar turistler, yatirimcilar, ireticiler, sirket merkezleri ve

kente yeni yerlesenlerden olugmaktadir.
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ihracatgilar
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-
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- | Pazarlama Faktdrleri | .
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' Turistler / ; : o Yatinmeilar
/ | Planlama Grubu \
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Vatandaslar \ .

Cekici Mekan Pazariama Mekandaki |

Ogeler P, Insanlar

g szyon, eylem

A | |
\ \ 5 gevralen g— e VerelBolgesel .
\ \ Idare / J
| Kente Yeni ' / Ureticiler /
\ Yerlesenler

' imaj ve yasam
kalitesi - /

Sekil 8. Mekan Pazarlama Siirecinin Asamalar

Kaynak: Kotler. 2002: 46

Deger arttinminin ortaya ¢ikartilabilmesi i¢in dort pazarlama adimina ihtiyag

duyulmaktadir (Rainisto, 2003: 16).

1. Temel hizmetler ve alt yapi; tam tatmin saglanmalidir. Bolge sakinleri,
ticari hayat ve gelen tiiketici tatmin olmalidir.
il. Yaratici, yeni 6geler; Mekanin ¢ekiciligi arttirilmalidir.

1il. Iletisim kampanyalar1; Giiglii bir imaj yaratilmalidir.
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iv. Destek; Mekan bolge sakinleri, kurumlar, is c¢evreleri ve ilgili

organizasyonlar tarafindan desteklenmek durumundadir.

Planlama grubu ii¢ pargali bir uygulamaya sahiptir ve dort genel strateji arasindan

secilebilir (Langer, 2000: 13).

Planlama grubu
1. Teshis: Toplum kosullari
2. Vizyon: Toplum sorunlarina {lizerine odaklanmak

3. Eylem: Yatirimlar

Temel Stratejiler

1. Imaj: Pozitif imajlar

2. Cekici 6geler: Cezbedeci bolgeler
3. Altyap1: Altyap1 avantajlar
4

. Kent pazarlamasi : Unlii yerlesim yerleri ve kurumlar

Modelden de anlasilacagi gibi mekanin pazarlanmasi silirecinde her aktoriin

tanimlanmasi gerekmektedir. Aksi takdirde basar1 saglanamamaktadir.

Markalasma konusunda yerel ve 6zgiin degerlerin énemi oldukga biiyiiktiir. Ornegin,
Toronto kdkenli Is Gelistirme Alanlar1, sehrin kent merkezlerinin gelistirilmesinde ¢ok
ciddi bir rol oynarken, ayn1 zamanda John Kiru’nun sdyledigi gibi, Toronto’nun en iyi
thracat1 (John Kiru ile yiizylize goriisme, 12 Mart 2011) olarak da sehre art1 bir deger

katmis ve bu alanda 6ncii olmustur.
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2.2.2.1. Mekan imaji

Marka imaji1, kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang¢ ve ¢agrisimlarin
biitlintidiir. Bagka bir ifadeyle ise bir markanin rakip markalara gore nasil algilandigidir
(Yalginkaya, 2006: 7). Marka imaj1, tiiketicilerin {iriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da
tiiketicilerin iiriinden anladiklarinin toplami olarak da tanimlanabilir. Marka imajt
tiikketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda
olusur. Bir marka imaji, o markanin giiclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz

taraflar1 gibi, cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir.

Mekana ait imaj belirlenirken temel imaj ve 6zel imaj olarak ikiye ayirilabilir. Temel
imaj1 etkileyen baglica etkenler olarak turizm, alt yap1 ve ulasim ag1 ve maliyetine
iligkin faaliyetler ve tarihi, kiiltlirel, politik, sosyal, finansal, iklimsel ve dogal giizellik
ozellikleri olarak iki ana gruba ayrilabilir. Bu faktorleri kendisinde toplayan bir mekan,
potansiyel miisteriler tarafindan daha yakin bir incelemeye deger goriiliir ve ziyaret

edilebilir bir yer olarak belirlenir.

Mekana ait 6zel ima;j ise potansiyel ziyaretcilerin belirli bir grubu tarafindan algilanan
temel imaj ve 6zel faktorlerin bir fonksiyonu olarak tanimlanir. Ozel faktorler, bir
gruptan digerine farklilik gosterir. Mekan i¢in her 6zel imajin goreceli bir imaj
bulunmaktadir. Mekan pazarlamacilart i¢in, imajin en Onemli tarafi, seyahat
davraniginda tercihleri etkilemesidir. Tiiketici davranis1 teorisi, ‘iirlin tercihi
kararlarinin’ farkl iiriinlerin ve dolayistyla markalarin olusturdugu imajlara dayandigini

gostermektedir (Leisen, 2001: 49).

Mekan pazarlamas1 bir yer hakkinda 6zel imajlarin olusturulmasiyla ilgilidir. Bu
imajlar, bir bolge hakkinda Oncelikle farkindalik olusturmak ve daha sonra da
beklentileri dogrulamak i¢in iletisim calismalariyla olusturulmaya calisilir. Mekan
“lirlin” olarak tanimlanir. Bir bolgenin i¢indeki biitiin sosyal, kiiltiirel, tarihi, dogal
giizellikler gibi kendine has ozellikler ile birlikte tanimlamak uzun zaman alir. Bir

mekanin sunabildigi hizmet ve avantajlardaki cesitlilik ile onun fiziksel varliklarini
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anlatabilecek sifatlardan olusan bir marka yaratmak kentsel iiriiniin degerini anlatmay1

kolaylagtirmaktadir.

Kentler i¢in imaj ¢ok onemilidir clinkii bolge ve kentlerin imajlari, insanlarin yatirim,
aligveris, yerlesim, ¢alisma ve seyahat etme kararlarini etkilemektedir. Firma markalari

gibi mekanlarin da yonetilmesi artik zorunluluktur.

2.2.3. Yoresel Gelisme ve Mekan Pazarlama Yaklasiom

Bolgelerin ekonomik gelismelerinde, mekan pazarlama stratejilerinin yeri 6nemlidir.
Farklilasma yaratmak ve basar1 icin mekanlar, Ozgiin yaklasimlara ihtiyag
duymaktadirlar. Rekabet yeteneginin yiikseltilmesi ve gelismenin saglanabilmesi i¢in
yerel ekonomik geligmenin saglanmasi gerekmektedir. Diinya Bankasi’nin raporlarina
gore, 2025 yila kadar yoksul kesimin yaklasik yarisinin sehirlerde yasayacagi
vurgulanmaktadir. Bolgesel gelisim stratejileri ve mekansal pazarlama yaklasimi
tamamlanamadig1 takdirde hayat kalitesi belirli bir seviyeye getirilemeyecektir.
Gelisme ve basar1 icin yerel boélgelerin de sorumluluklart vardir. Asagidaki
sorumluluklara dikkat edildiginde goriilecektir ki, IGA’lar asagidaki faktorlerin bir
cogunda aktif olarak gérev almaktadir.

- Gerekli yatirim alt yapisinin olusturulmasi

- Kiiciik isletmelerin desteklenmesi

- D1s yatirimin ¢ekilebilmesi

- Bolgenin fiziksel alt yap1 ¢aligmalarinin saglanmasi
- Egitim ve is glicliniin gelistirilmesi

- Yetersiz ve eksik alanlarin belirlenmesi

- Yeni organizasyonlarin desteklenmesi

Son zamanlarda yerel ekonominin hedefi iki alana odaklanmistir. Birincisi, kamu ve
ozel sektdr ortakliklar. IGA’larin yapisinda bu ortak girisimin ne kadar énemli oldugu
ilk boliimde ayrmtisiyla ele alinmustir. Ikincisi ise, yabanci yatirimlarin gekilmesi ve
rekabet avantajinin saglanmasidir. Burada sehirlerin ekonomik imajlari, yasam

kaliteleri, kiiltiirii birer arag¢ olarak kullanilmaktadir.
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2.2.4. Mekan Pazarlama Siireci

Mekan pazarlama siireci mekanin stratejik olarak analiz edilmesiyle baslar (Kotler ve
Gertner, 2002: 250). SWOT analizi mekanin kuvvetli taraflarin1 (Strenghts), giigsiiz
yanlarin1 (Weaknesses), olanaklarin1 (Opportinities) ve tehlikelerini (Threats) gérmek
bakimindan o6nemlidir. Mekan pazarlama siirecindeki unsurlar iireticiler, pazar ve
tiikketiciler olmak tizere ii¢ boliime ayrilmistir. Siirecteki unsurlar segmentasyon ve
stratejiler, miisteri toplulugu, pazarlama stratejileri, Ol¢limler ve iirlinden meydana

gelmektedir.

Siiregteki her bir unsur geleneksel pazarlama yaklasimindan farklidir. Bu farkliliklar
mekan pazarlamanin karakterini olusturan farkliliklardir (Rainisto, 2003: 37). Mekan

pazarlama anlayig1 mekanla iligkili olan biitiinsel satis1 igerir.
Mekanlar farkli amagclar i¢in ¢ok farkli tiiketici gruplarina hitap ederler. Bu ylizden de

coklu satis (multisold) iceren “iirlinler”dir. Mekanin miisterileri kamu, yar1 6zel ya da

0zel ticari kuruluslar olabilir.
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Tablo 1. Mekan Pazarlama Stirecindeki Unsurlar

TOPLUM
Ihtiyaclar/istekler

Tiiketiciler l

Boliimleme

|

Secme Stratejileri

PAZARLAMA STRATEJILERI

}

Pazarlama Olciimleri
Pazar

Reklam Mekansal Organizasyonel

Uriin / Organizasyon Stratejileri

Yontem URON

'

Nesnelestirme
ARASTIRMALARI

Kaynak: Ashworth & Voogd, 1994: 43

Tablo 1°’de goriildiigii gibi mekanin tiiketicileri bu pazarda iirlinlerini se¢cmede
Ozgiirdiirler. Mekanin fiyat1 genellikle dolayli ve manevidir. Reklam ve tanitim birgok
pazarlama Ol¢limiinden sadece birisidir ve bu organizasyonun/mekanin hedeflerine
baghdir. Her bir strateji sayisiz pazarlama aktivitilerinden farkli bilesenleri talep eder.
Politik unsurlar da mekan pazarlama siirecinde oldukca etkilidir. Mekanin bir {iriin

olarak gercekligi ile mekanin pazarlama iletisimi arasinda da bir ayrilik olabilir.
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Bolgeler dort bilesenden olusan  mekanin  ziyaret edilebilirligini, yatirim
yapilabilirliligini ve yasanabilirliligini arttirabilmek icin ¢esitli girisimlerde bulunabilir

(Rainisto, 2003: 37).

Bilesenler su sekilde siralanabilir;

Mekan Karakteri:

Mekanin duygusu olarak da tanimlanir. Estetik yapilarin etkisi ile ilgilidir.

Mekan Cevresi:
Dogal cevre ile uyumlu temel atlyapr ile mekanin dizayni yapilabilir. Altyap:

gelisiminin mekanin genel gelisimi ile orantili olarak yapilmasi 6nemlidir.

Mekanin Hizmeti:
Basaril1 bolgeler gelismis kamu hizmeti talep ederler. Uygulanan programlarin

giivenlik, egitim ve cekiciligi arttirmas1 beklenir.
Eglence ve Keyif:
Geleneksel bolgeler bu hizmeti restaurantlar, parklar, spor merkezleri, hayvanat

bahceleri gibi kombinasyonlarda saglamaya calisirlar.

Mekan pazarlamanin stratejik ve operasyonal olarak basarili olmasi gerekir. Tablo 2

mekan pazarlama stratejisindeki dort temel ¢evreyi ve uygulamasini gosterir.
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Tablo 2. Mekan Pazarlama Siireci

4 OStratejik Yetenek

Yiiksek
Yilginlar Gelistiriciler
Magluplar Oyuncular
Disiik Uygulama Yetenegi
Diisiik Yiiksek

Kaynak: Kotler. 2002: 177

Tablo 2’de goriildiigii gibi, uygulama eksikligi ve stratejideki yetersizlik mekani
“maglup” (loser) yapar. Bu tarz bdlgelerin kapasiteleri yok denecek kadar azdir.
“Gelistiriciler” (expanders) hem stratejide hem de uygulamada bagarilidir. Uzun
donemli planlanmis destekleyici bir liderlik ile yol alinir. “Yilginlar” (frustrators) hayal
kirikligt ve yilginlik icindedirler, ¢iinkii iyi bir stratejik planlart olmasina ragmen
planlarin1 uygulayabilecek yetenekleri bulunmamaktadir. “Oyuncular” (gamblers)
sanslar1 ve ¢ok calismalari ile kisa vadede sonug alabilirler. Mekan pazarlama siireci iyi
tasarlanmig bir stratejik plan ve uygulama girisimlerini icermelidir. Planlama yapilirken
uzmanlar, bolgenin su anki pozisyonunu ve olmasi istenen yerini iyi ayirt edebilmelidir.
Ornegin, bdlgenin belirgin olarak “oyuncular” oldugu biliniyorsa, stratejik siirecin
somut Oneriler getiremeyecegi bellidir. Bu sebeple, bolge plan kismina daha ¢ok zaman
harcamali ve pozisyonunu “oyunculardan” “gelistiricilere” dogru degistirmeye
caligmalidir. Mekan pazarlama siireci projelerin uygulanmasindan olugmaktadir. Proje
genellikle daha biiylik bir planin, programin sadece parcasidir. Mekan pazarlama

stirecindeki ana figiirler Tablo 3 de goriilebilir. Bolgesel ilgiler i¢in taraflar1 motive ve
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koordine edecek ¢ozlimler bulmak olduk¢a onemlidir. Mekan pazarlama siirecindeki

aktdrler, uluslararasi, ulusal ve bolgesel oyunculardan olusmaktadir.

Tablo 3. Mekan Pazarlama Stirecindeki Ana Aktorler

Yerel Aktorler
Kamudaki Aktérler Ozel Sektordeki Aktorler
e Belediye e Vatandaglar
e s Gelistirme Ofisleri e Yatirimclar
e Bolge Planlama Ofisi e Finansal Firmalar
e Turizm Ofis e Ticaret Odalar
e Danigma Ofisleri e s Yerleri ve Ticari Kesim
e Ulastirma Sirketleri
e Medya Sirketleri

Bolgesel Aktorler
e Bolgesel Ekonomik Geligme Ofisleri
e Bolgesel Hiikiimet/Idare
e Bolgesel Turizm Ofisleri

Ulusal Aktorler
e Hiikiimet Temsilcileri
e Ulusal Turizm Masasi ve Yatirimcilar

Uluslararasi1 Aktorler

Elgilik ve Konsolosluklar

Yatirimcilar

Sehir ve Bolgelere Ozel Ekonomik Gelisme Ofisleri
Uluslararas1 Yatirimcilar

Kaynak: Kotler. 1999

Mekan pazarlama siireci uygulanirken, ¢apraz pazarlama teknikleri oldukca yararli bir
yontemdir. Capraz pazarlama genel olarak mekandaki oyuncular arasindaki siirekli
pazarlama faaliyetini ifade eder. Tiim taraflar birbirleriyle iletisim i¢inde olup, siirekli
fayda saglanir ve zafer paylasilir. Ornegin, mekana gelen ziyaretgiler sadece turist degil,
ayni zamanda bolgedeki yatirimci ve firmalar i¢in potansiyel birer linktir (Rainisto,

2003: 39).
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2.2.5. Marka Olarak Mekan

Sehirlerin genel imajlarini belirleyen bazi unsurlar bulunmaktadir. Kevin Lynch’e gore
bu unsurlar; patikalar, kesitler, semtler, merkezler ve simgelerdir (G.J.Hospers, 2010:

2075).

Patikalar: Caddeler, demir yollari, yollar, kaldirimlar. insanlarm ¢ok sik kullandigi,

enerji dolu yollar. Ornegin Istanbul Beyoglu, Eskisehir Hamamyolu.

Kesitler: Sehirlerin kesimlerini birbirinden ayiran dogal sinirlar. Su, nehir ve sahil

kenarlarinda kurulan sehirler i¢in 6nemli bir kesittir. Eskisehir Kopriibast gibi.

Semtler: Kentlerin belirgin, ayir edici karekterleridir. Ornegin Ortakdy Istanbul,

Sakarya Ankara, Yorkville Toronto.

Merkezler: Stratejik bulusma mekanlari, meydanlar ve kavsaklar. Taksim Istanbul,

Dundas Square Toronto gibi.

Simgeler: Kentlerin dzel referans yapitlart. Ornegin Anitkabir, Istanbul Bogazi.

Mekanlar da iirlin ve hizmetlerde oldugu gibi markalastirilabilir. Kentin markalagmasi
calismasi, mekanin ¢ekiciliginin arttirilmasi icin mekan pazarlama siirecinin sadece bir
parcasidir. Mekanin markalasmasi ile ilgili ¢alismalar daha ¢ok parekende, turizm ve
sehir planlama ile ilgili olan pazarlama yontemleridir. Bir kent ya da mekan iiriin ve
hizmetlerde oldugu gibi markalastig1 zaman, daha ¢ok o bdlgenin ismi ile anilmaktadir.

Insanlarin marka degeri kazanmus bir bélge ile olan baglar1 daha giigliidiir.

Modern pazarlamada markalagma biitiin stratejik unsurlar1 bir formiil i¢inde birlestirdigi
icin ¢ok Onemli bir unsurdur. Gii¢lii markalar yaratabilmek oncelikle net marka
kimliginin ve pozisyonunun belirlenmesini gerektirir. Stratejik marka yOnetiminin
basaris1 pazarlama programlarinin etkili bir sekilde uygulanabilmesine baghdir.

Boylelikle ancak gii¢lii bir marka yaratilabilir.
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Gliniimiiz uluslararasi piyasalarinda artik daha ¢ok iiriin mekan kdkenli bir yaklagimla
piyasaya siiriilmektedir. Iyi secilmis bir mekan markas! {iriiniine fazladan bir kimlik ve
deger daha kazandirmaktadir. Birlikte markalama stratejisi kurumsal pazarlama kadar
mekan pazarlamada da siklikla kullanilan bir yontemdir. Ornegin, ‘Tiirkish Delights’,
‘German Cars’ ya da ‘Italian Leather’ gibi. Baz1 uluslar gii¢lii ihracat markalariyla
taninmaktadirlar. Ornegin, Hollanda ve Van Gogh, lale, Amsterdam. Belgika ve
cikolata. Almanya ve bira. Fransa ve Paris. Ingiltere ve Shakespeare. Bir bdlgenin
olumlu imajin1, bdlgesel bir iiriine aktarmak da miimkiindiir. Ornegin, Eskisehir bozas1
ya da Aydin Inciri. Imajin karsilikli transferi bazen otomatik bazen de bolgesel hedefler
icin amagli olarak yapilir ¢iinkii imajin talep yaratacagini varsaymak miimkiindiir. Bir
cok tlke i¢in yaratilan izlenim Onyargilardan olugsmakta ve gercegi yansitmamaktadir.

Genelde gercekler yerine izlenimlerden yola ¢ikilsa da olduk¢a yaygindir.

Markalar tirlinler lizerinde karar vermeyi kolaylastirirlar, kimlik giicii saglarlar, planl ve
dengeli bir arz yaratirlar. Basarili markalar sahipleri icin finansal bir dinamo oldugu
i¢in, markalagma firmalarin pazarlama stratejilerinde en 6nde gelen konudur. Sifirdan
bir marka yaratmak hem c¢ok maliyetlidir, hem de ¢ok uzun biz zaman diliminde
gerceklesir. Firmalar markalarin finansal olarak uzun vadede kendilerine neler
katabilecegini bilirler. Bu sebeple markalar biiylik ortakliklara ve is birliklerine de sahne
olurlar. Markalastirma tercih edilen ve ziyaret edilmesi gereken mekanlar yaratma

konusunda da potansiyel olarak biiyiik bir 6neme sahiptir.

Gilintiimiizde kentler gegmiste oldugundan ¢ok daha fazla imajlarina ve kimliklerine
onem vermekteler. Bunun baslica sebebi olarak, rekabetin kiyasiya yasandigi bu
ortamda artik sadece altyapiya ve kiiltiirel faaliyetlere yatirim yapmak, 6grenciler ve
ziyaretciler i¢in yeterli olmamaktadir. Zayif bir imaj uzun donemde c¢ekiciligi
zayiflatmakta ve bu da kentin ekonomik olarak performansini etkilemektedir. Kent
pazarlamasi yaklasimi ile mekanlar diisiinmeye zorlanir ve sorumlu organizasyonlar su
sorulara yanit ararlar; Neden insanlar bu bolgeyi ziyaret etmeli? Ziyaretgilere,
yatirimcilara neler sunulmali? Kentin imaj1 nedir? Kent pazarlamasi basit kampanya ve
sloganlardan ¢ok daha &tede bir stratejidir. Bu noktada IGA’larin kentin markalasma

stirecinde ¢ok ciddi rollerinin oldugu goriilmektedir (Christopher, 2010).
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2.2.6. Kiiresel Pazar ve Bolgesel Gelisme

Kiiresel Pazar ve yerel gelisme birlikte aciklanir. Bu iki perspektif mekan pazarlama
siirecinde birbirleriyle yakindan ilgilidir. Rekabet¢i ortamda miicadele i¢in dncelikle
yerel gelismenin saglanmasi Onerilir aksi halde uluslararasi1 pazardaki miicadelede
basar1 sans1 yok denecek kadar azdir. Giiglii bir yerel gelisme faaliyeti ve uluslararasi

bir vizyon ile bolgesel ilerleme i¢in saglam bir temel olusturulabilir.

Kiiresel pazardaki rekabet tiim kentler i¢in olduk¢a zor bir alandir. Kamu ve 6zel sektor,
icerdeki ve disardaki linkleri koordine ederek birlikle ¢alismalidir. Yerel ekonominin
temelleri gii¢lii bir zeminde yer almali ve mekanda yasayan halk ve ticari kesim genel
olarak memnun olmalidir. Kiiresel degismeler beraberinde daha zorlu bir rekabeti de
getirirler ancak bu rekabet ortami yeni firsatlar yaratarak potansiyel pazarlara a¢ilma
olanaklarin1 da yaratir. Mekanlar kendi bolgelerinde en iyi olma motivasyonu ile bu

avantajlarindan yararlanabilmeyi bilmeli ve bunu kiiresel alana da tasiyabilmelidir.

Rekabet¢i ortamin kosullar iilkelere gore farklilik gostermektedir. Yasam standartlar,
alim giicii, tiikketici davranislari, zevklerdeki degisiklikler yeni alt pazarlar yaratirlar. Bu
sebeple yerel markalar pozisyonlarim1 belirlemede ve farklilik yaratmada daha
avantajlidir. Pazarin detaylar1 daha iyi bilindigi i¢in tiiketicinin talepleri de buna gore
okunabilmektedir. Yerel markalar genelde daha 06zgilin olurlar ve siirekli olarak
gelistirmek durumunda olduklar1 potansiyel ‘iyi niyetler’ tasirlar. Tiiketici davraniglari
ve gerekli miisteri degerini yaratan markalama ve pazarlama programlar1 arasindaki
farklar1 belirlemek 6nemlidir. Yerel pazarlama c¢abalari miisteriler ile ileride bir
bulusma saglar ve pazar ihtiyaglarini anlayarak gelismis teklifler yaratir (Rainisto, 2003:

137).

Mekan pazarlamada, mekanlar ekonomik gelisme programlariyla kendi yerel gelisimini
saglayabilmeli ve es zamanli olarak kiiresel pazardaki hedefini ve pozisyonunu da
diistinmelidir. Yerel cekicilik bolgeleri farklilastirirken bunu tiiketici menfaatine
doniisturerek daha kapsaml bir pazar dlgegine de tasiyabilir. ik diizeylerde bolgelerin

kiiresel pazarda taninmalar1 gerekli olmayabilir.
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Kiiresel rekabet uluslararas1 markalar i¢in itici gili¢ olarak islev goriir. Diinya capindaki
markalar gii¢lii imajlar1 ve farkindalklar ile diisiitk maliyetli yeni imajlar yaratabilir ve
bu avantaj pazardaki paylarini artirmalarinda yardimci olur. Ek olarak bu markalarin
genis dagitim aglarina sahip olmasi, ulasilabilirlik engellerini de ortadan kaldirdigi i¢in
liderliklerini daha da giliglendirmektedir. Bununla birlikte organizasyonlarin biiyiik bir
kism1 sadece kiiresel pazarlama yaklagimi yerine, yerel ve bolgesel programlari da

kullanarak bir ¢esit melez stratejiler uygulamaktadir (Rainisto, 2003: 137).

Kiiciik yerlesim yerleri de pazarda farkliliklarini yaratarak diger bolgeler karsisinda
tistiinliik yaratabilirler. Unlii ve taninan bolgeler ¢ok daha fazla gekicilik yaratsa da
gorece kiiclik yerlesim bolgeleri de kendi mekan pazarlama faaliyetlerini yiiriitebilirler.
Oncelikle mekanlar rekabet edecekleri pazari iyi tamimali, pozisyonlarini iyi olusturmali
ve gercekei olmayan hedeflere yonelmemelidirler. Biitiin kentlerin, yorelerin
kendilerine ait 6zel bir taraflart mutlaka vardir. Onemli olan bunun farkinda olup, ciddi
bir stratejiyle pazardaki dogru hedef kitleye yonelmek ve onlar i¢in deger katacak
yaklagimlar yaratmaktir. Kiiresel pazarda bir yer edinme hedefinden oOnce, yoresel
pozisyon ¢ok net tanimlanmali ve gerekirse diizeltmeler bu asamada
gerceklestirilmelidir. Yerel mekan gelisme ¢aligsmalar1 daha biiyiik hedeflere yonelmede

yapilacak ¢alismalara cok 6nemli katkilar da bulunur.

2.2.7. Kentsel Alanlarin Pazarlanma Siireci

1970’lerden beri Kanada’daki kentsel alanlarin tanitimi ve pazarlanmasinda ¢ok biiyiik
bir artis yasanmaktadir. Bu siireci bolgelerdeki yogunlasan rekabet, giderek azalan
geleneksel ekonomik yaklagimlar da kolaylastirmaktadir. Ote yandan ayni tarihlerde
yerel kamudaki yeni Orgiitlenme ki bu durum ofislerdeki sanayi gelisim ve halkla
iligkiler personelini de cesaretlendirmis ve tanitim faaliyetleri hiz kazanmistir (Warnaby

ve Dominic, 2004: 457).

Mekan pazarlamasmin anahtar dlgiileri sdyle aciklanmaktadir. ilk olarak, girisimci

faaliyetleri uygulayabilmek icin kamu, 6zel sektor ve goniillii sektorler isbirligi i¢inde
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sorumlulugu paylasmalidir. Ikincisi, kentsel alanlardaki ¢ok ¢esitli potansiyel

kullanicilarin beklenti ve ihtiyaglarini karsilamalidir.

Mekan pazarlama yaklasiminin uzun bir tarihsel kokeni olsa da, ancak yakin déonemde
profesyonel ve gelismis uygulamalarin arttigi goriilmektedir (Warnaby ve Dominic,
2004: 458). 1930’lardan bu yana ekonomik kalkinma pazarlama yaklasimi ii¢ tarihsel
donemde tanimlanmaktadir. Tablo 4 pazarlama ilkelerinin uygulanmasindaki tarihsel

degismeyi ¢ok net olarak gosterir.
Kent ve bolgeleri tanitmak icin pazarlama tekniklerinin uygulamadaki gelismesi

akademik ¢evrelerin de ilgisini ¢ekmis ve sadece var olan bu tanitim c¢abalarindan daha

onemli bir seviyeye ¢ekilerek mekan pazarlama yaklasimi kapsamina alinmistir.
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Tablo 4. Yerel Ekonomik Degisimin Donemleri

Donem Kentlerin Hedefleri Uygulama Araclari

1960 - 1980 Hedef Kitle * Buyiik Hibeler
* Mobil iiretim yatirimlari, | * Igerideki iireticilerin
Yabanc1 yatirimeiyi yatirimlarini
cekmek, tesvik i¢in borglar verilmesi
* Fiziksel Altyap1 » Siibvanse edilen fiziksel
yatirimlari altyap1
yapmak yatirimlari

1980 - 1990 * Mevcut yerel isletmelerin | * Bireysel igletmecilere

hatirlanmasi ve biiylimesi
* Belli bir sektordeki i¢sel
yatirimcilarin ¢ekilmesi

dogrudan

O0demeler

* Ticari ¢alisma alanlar
« KOBI’lerin egitilmesi ve
yonlendirilmesi

* Teknik destekler

* Ticaretin baslatilmasi1
destekleri

* Bazi sert ve yumusak
altyapi

yatirimlar1 yapilmasi

1990°lardan sonrasi

Bireysel sirket destekleri
yerine biitlin 1§ ¢evrelerini
kapsayan bir destek

* Yumusak altyap1
yatirimlari

» Kamu 06zel ortakliklar

» Kamu yarar1 amagh 6zel
sektor yatirimi destegi ve
agl

kurulmasi

* Yerel alanlarin rekabet
kapasitesini arttirmak i¢in
hedef yabanci yatirimlarin
cekilmesi

» Biitiinciil gelisme
stratejileri olusturulmasi.

* Rekabet¢i bir yerel
yatirim

atmosferinin olusturulmasi
« Isbirligi aglarinmn
desteklenmesi

« Is cevreleri kiimelerinin
gelismesini tesvik etmek

* Olusturulan kiimelerdeki
gelisimi

desteklemek i¢in igsel
yatirimlara

odaklanilmasi

* Yasam kalitesi artiginin
desteklenmesi

Kaynak: Warnaby ve Dominic, 2004: 460
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Tanitim {iizerine yapilan bu vurgunun bir sebebi donanimsiz bazi mekan pazarlama
uzmanlarinin diger pazarlama unsurlarini kontrol edebilmek i¢in bu yaklasimi da aym
boyut ile ele almalarindan kaynaklanmaktadir. En yaygin olarak bilinen pazarlama
unsurlar1 4P denen ana gruplara ayrilir. Bunlar, product (iiriin), place (yer), price (fiyat)
ve promotion (tanitimdir) dir. Mekan pazarlama {izerine ¢alisan akademisyenlere gore
bu taslak, 6zel sektdr igin gelistirilmis ve kentsel alanlarin ozellikleri, dogasi ve
yapisina uyum i¢in yenilenmesi gerekmektedir. Mekan pazarlama faaliyetleri 4P sistemi
kullanilarak analiz edildigi zaman bu noktanin dogru oldugu goriilmektedir (Warnaby

ve Dominic, 2004: 458).

Mekan {iriinii biitiinsel olarak kentsel mekanin kendisinden meydana gelir. Bolgedeki
turizm, yerlesim yerleri, ticari hayat, ulasim ve altyap:r gibi farkli unsurlarin 6nemi
vardir. Ornegin pazarlanacak olan iiriin, bir kent ya da bdlge ise iiriin ve yer (product
and place) birlesebilir. Boylece geleneksel pazarlama teorisindeki ‘yer’ kararlarinin
kesin 6l¢timii, ulasilabilirlik ve yararlanirlik gibi, icteki potansiyel yatirimcilar olarak
hedef kitlenin belirlenmesi icin asil kentsel iirlinlin boyutlar1 haline gelir. Bu nedenle,
mekan TUriiniin farkli unsurlar1 sonradan bireysel miisterilere pazarlanan 6zenle

hazirlanmis paketi gelistirmek i¢in ‘mal’ halini alabilir.

Kentsel alan pazarlamas: faaliyetinde fiyatin siire¢le daha az ilgili oldugu tartisilabilir
¢linkii kontrol faaliyeti yiiriiten ekibin disinda gelismektedir. Ornegin biitiinsel iiriiniin
cesitli unsurlarindan olusan fiyat bolgedeki organizasyon ve ilgili bireyler tarafindan
belirlenmektedir. Bununla birlikte, baz1 yazarlar fiyat konseptini agiklarken toplam
degerden s6z ederler ve miisterilerin sadece asil fiyata degil, toplamda ne kadarlik bir
deger satin aldiklarin1 bilmek istediklerini belirtirler. Baska bir ifadeyle, ‘fiyat’
toplamdaki bu degeri de kapsamaktadir. Kentsel pazarlama siirecinde, eger ‘fiyat’ bu
sekilde konumlandirilirsa, miisteriler tarafindan takas edilebilen deger cesitliligi, kent

pazarlama siirecini yonetenler tarafindan yonetilebilir.
Mekan pazarlama siirecini yonetlerin bu bilesik pazarlama unsurlar1 tizerinde sinirh bir

kontrol giiciine sahip olmalar1 onlar1 6zellikle uygun mekan imaj1 ve yaraticilik ile ilgili

tanitim siirecinde etkin kilmaktadir. Gergekten de mekan imaj1 literaturde anahtar bir
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temadir. Ozellikle son yirmi bes yildaki yeni ekonomik yapilanmalarla iiretim
merkezlerinden tiiketim merkezlerine donlismeye c¢alisan eski sanayi bdlgelerinin
yeniden imaj yaratma c¢alismalar1 biiyiik dnem tasimaktadir. Imaj iizerindeki bu vurgu
elestirilirken, 6rnegin, kentsel bolgelerin homojenlestirilmesi, farklarin kaybolmasi ve
daha genis sosyal dnemlere ulasilamama gibi, kentin imaj yonetimi ve yaraticiligi hala
anahtar bir unsur olarak yerini korumaktadir. Bunun bir sebebi olarak pazarlama
bilesenlerindeki tanitim unsurunun diger taktiksel ve operasyonal Slgiilere gére daha

baskin oldugu soylenebilir.

2.2.8. Kentsel Perakende ve Pazarlama

Perakende sektorii kentsel alanlarin imajlarin1 tekrar yaratmadaki girisimlerde dnemli
bir yer tutmaktadir. Kent pazarlama yaklasimindaki perakendenin rolii ihmal edilmistir.
Genel anlamda destekleyici bir faaliyet olarak goriilmiis ve gereken dnem verilmemistir.
Bununla birlikte bir ¢ok bolgede, sdzde ikincil 6neme sahip olan bu sektor birgok
ziyaret¢inin temel ilgi alan1 olmakta ve mekandaki cekiciligin merkezine oturmaktadir.
Bu sebeple, mekan pazarlamada perakendenin dneminin giderek arttigi goriilmekte ve

kentsel doniisiim girisimlerinin temel unsurlarindan biri halini almaktadir.

Asil ve potansiyel miisteriler icin bir perakende hedefi olarak kentsel mekanlarin
tanitim1 hem pazarlama uzmanlar1 hem de akademisyenler tarafindan daha az 6nemde
bir konu olarak goriilmistiir. Siklikla sehirlerin yerel ekonomik ve turizm gelistirme
ofislerinin iginde bir boliim olarak bakilmis ve perakende tanitiminin ikinci planda
kaldig1, asil hedefin disinda oldugu, bu siirecin kentin genel tanimi altinda bir yerlerde
birakildig1 ve daha cok yerel halka yonelen bir yapiya sahip olmustur. IGA’lar1 basar
ile uygulayan iilkelerde bu yap1 degismis ve kent merkezlerindeki perakende sektorii
yerel diizeyde korunabilmistir. Diinyanin bir¢ok bolgesinde tehdit olarak goriilen kent
dist yapilanma ve dev aligveris merkezleri modast IGA’lar ile yerel diizeydeki
perakendeciligi koruyabilmis ve kendi kaynaklariyla mekan pazarlama tekniklerini

uygulayabilmistir.
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3. Yontem

Bu boliimde, arastirma modeli, arastirma evreni ve 6rneklemi ve arastirma verilerinin

toplanmasi agiklanmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Arastirma, iki asamadan olusur.

Birinci asamada, TIGA tarafindan yapilan Toronto Semtini Tan1 letisim Kampanyasi
nitel veri toplama yontemlerinden biri olan dokiiman incelemesi ile incelenmis,
dokiiman verilerinin analizi i¢in betimlemeden yararlanilmistir. Betimleme, verilerin

hangi bilgileri ortaya koydugunu gostermek, kisaca ‘ne’ sorusuna yanit bulmaktir

(Kiimbetoglu, 2005: 147).

Ikinci asamada, IGA’larin isleyisi ve iletisimi iizerine TIGA ydneticisi ile yari-

yapilandirilmis goriisme gergeklestirilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin c¢alisma evrenini Toronto’da faaliyet gdsteren yaklasik 27 bin tiyeli
IGA olusumu ve bu IGA’larm birbirleriyle olan etkilesimini ve tanitimimi saglayan
TIGA Ofis olusturmaktadir. Toronto Bolgesi disindaki IGA’lar arastirma kapsamina
alinmamustir. Bunun nedenleri, TIGA nin sorumlulugunun sadece Toronto ile smirl
olmasi, temelde ayni hedeflere sahip olsalar da IGA yaklasimmin bolgelere gére
farkliliklar gostermesi bu nedenle ayr1 bir degerlendirmeyi gerektirmesidir. Tablo 5

Toronto’da aktif olarak faaliyetlerini siirdiiren IGA’larin listesi goriilebilir.
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Tablo 5. Arastirmanin Calisma Evreni

Albion Islington Square
Baby Point Gates
Beach, The

Bloor Annex

Bloor by the Park
Bloor West Village
Bloor Yorkville
Bloorcourt Village
Bloordale Village
Cabbagetown
Chinatown
Church-Wellesley Village
College Promenade
Corso Italia

Crossroads of the Danforth
Danforth Mosaic
Danforth Village
Danforth, the
Dovercourt Village
Downtown Yonge
Dundas West

Dupont Strip, The
Eglinton Hill

Eglinton Way

TABIA Office

Emery Village
Fairbank Village
Forest Hill Village
Gerrard India Bazaar
GreekTown on the Danforth
Harbord Street
Hillcrest Village
Historic Queen Street
Junction, The
Kennedy Road
Kensington Market
Kingsway

Knob Hill Plaza
Korea Town
Lakeshore Village
Liberty Village
Little Italy

Little Portugal

Long Branch
Mimico by the Lake
Mimico Village
Mirvish Village
Mount Dennis

Mount Pleasant

Oakwood Village
Pape Village
Parkdale Village
Queen Street West
Regal Heights Village
Riverside District
Roncesvalles Village
Rosedale Main Street
Sheppard East Village
St. Clair Gardens

St. Lawrence Market
Neighbourhood
Toronto Entertainment
Trinity Bellwoods
Upper Village
Uptown Yonge
Village of Islington
Waterfront, The

West Queen West
Weston Village
Wexford Heights
Wychwood Heights
Yonge Lawrence

York Eglinton

Kaynak: www.toronto-bia.com

(Erisim tarihi: 02.04.2011)

Aragtirmanin drneklemini ise Ontario Eyaletinin en genis IGA yapilanmasi olan Yonge

IGA ve markalasma calismasi ile birlikte TIGA nin yénettigi Toronto Sentini Tani

iletisim kampanyas1 siireci ve kampanya sonuclarinin Yonge IGA iiyeleri iizerindeki

sonuglar1 olusturmaktadir.
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http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=57&description=Albion%20Islington%20Square
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=74&description=Baby%20Point%20Gates
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=49&description=Beach%2C%20The
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=3&description=Bloor%20Annex
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=1&description=Bloor%20by%20the%20Park
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=42&description=Bloor%20West%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=2&description=Bloor%20Yorkville
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=4&description=Bloorcourt%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=5&description=Bloordale%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=25&description=Cabbagetown
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=56&description=Chinatown
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=43&description=Church-Wellesley%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=52&description=College%20Promenade
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=6&description=Corso%20Italia
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=75&description=Crossroads%20of%20the%20Danforth
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=66&description=Danforth%20Mosaic
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=58&description=Danforth%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=7&description=Danforth%2C%20the
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=8&description=Dovercourt%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=9&description=Downtown%20Yonge
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=59&description=Dundas%20West
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=73&description=Dupont%20Strip%2C%20The
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=10&description=Eglinton%20Hill
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=11&description=Eglinton%20Way
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=47&description=Emery%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=62&description=Fairbank%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=12&description=Forest%20Hill%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=13&description=Gerrard%20India%20Bazaar
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=14&description=GreekTown%20on%20the%20Danforth
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=15&description=Harbord%20Street
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=16&description=Hillcrest%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=60&description=Historic%20Queen%20Street
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=17&description=Junction%2C%20The
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=18&description=Kennedy%20Road
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=72&description=Kensington%20Market
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=19&description=Kingsway
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=45&description=Knob%20Hill%20Plaza
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=50&description=Korea%20Town
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=20&description=Lakeshore%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=39&description=Liberty%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=21&description=Little%20Italy
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=65&description=Little%20Portugal
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=22&description=Long%20Branch
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=23&description=Mimico%20by%20the%20Lake
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=40&description=Mimico%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=54&description=Mirvish%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=24&description=Mount%20Dennis
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=70&description=Mount%20Pleasant
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=71&description=Oakwood%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=26&description=Pape%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=27&description=Parkdale%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=69&description=Queen%20Street%20West
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=31&description=Regal%20Heights%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=28&description=Riverside%20District
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=29&description=Roncesvalles%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=30&description=Rosedale%20Main%20Street
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=61&description=Sheppard%20East%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=32&description=St.%20Clair%20Gardens
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=33&description=St.%20Lawrence%20Market%20Neighbourhood
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=33&description=St.%20Lawrence%20Market%20Neighbourhood
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=63&description=Toronto%20Entertainment%20District
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=64&description=Trinity%20Bellwoods
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=34&description=Upper%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=55&description=Uptown%20Yonge
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=35&description=Village%20of%20Islington
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=51&description=Waterfront%2C%20The
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=53&description=West%20Queen%20West
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=36&description=Weston%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=48&description=Wexford%20Heights
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=46&description=Wychwood%20Heights
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=44&description=Yonge%20Lawrence%20Village
http://www.toronto-bia.com/bias/index.php?what=details&id=38&description=York%20Eglinton

3.3. Veriler ve Toplanmasi

Arastirmada dokiiman incelemesi ve yarit yapilandirilmis gozlem uygulamasindan
yararlanilmistir. Konu ile ilgili akademik calismalar ve TIGA yoneticisi John Kiru ile

yapilan ylizyiize goriisme verilerin temelini olugturmaktadir.

3.4. Yan Yapilandirilmis Goriisme — John Kil.'ll, Yonetici
Toronto Is Gelistirme Alanlar: Birligi (TIGA)
TIGA min yéneticisi John Kiru ile yiizyiize bir gériisme yapilmis ve IGA yaklagimu ile

ilgili sektoriin i¢cinden bilgilere ulasilmistir.

OE: Bir Toronto icadi olarak IGA’larin nasil dogdugu ile ilgili kisaca bilgi verir

misiniz?
JK: Kesinlikle. Tiim fikir 40 yil kadar 6nce, 1970°te, Toronto’nun bati
tarafindaki bir bolgede basladi. Bundan bir kag yil dnce bolgede mega
aligveris merkezleri acilmisti. Ayn1 anda Toronto Metro hatt1 bu bdlgeye
de ulasmis ve insanlar caddeler yerine yer altina yonelmisti. Yani,
kisacas1 insanlar caddeleri terk etmeye baslamisti. Bolgedeki esnaf, ya
bir seyler yapacak ya da diikkanlar1t kapatip onlar da aligveris
merkezlerine gidecekti. Aligveris merkezlerini incelediler. Kira cok
pahaliydi. Ote yandan, kira disinda 6denmesi gereken baska aylik
odemeler de olacakti. Iclerinden biri, “neden bir araya gelip, kendi
bilitgemizi yaratarak benzer bir organizasyonu kendi yerimizde

yapmayalim” dedi.

OE: Nasil yapabildiler?
JK: Bir avukat ve bolgeden bir kag is sahibi bir plan, proje hazirladilar.
Bu plan1 Belediye’ye gotiirlip sunu dediler. “bolgemizdeki is yerlerinin
ve sakinlerin ¢gogunlugu fazladan vergi vermeyi kabul eder ve toplanan
bu kaynagin tekrar bu bolgenin gelistirilmesi ve tanitilmasi igin
kullanilmasin isterlerse, meclis kabul eder mi?” Hem eyalet hem de

belediye fikri onayladi ve boylece 1970’te ilk IGA kurulmus oldu.
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Suanda diinyanin bir¢ok gelismis Tllkesinde wuygulanan sistem,

Toronto’da dogmus oldu.

OE: Basarih miyd1?
JK: Bu miithis akil, cok hizli bir sekilde diinyaya yayildi. Bugiin, sadece
Toronto’da 70’in iizerinde, 300’e yakin Ontario’da ve 1000’un iizerinde
IGA Kanada’da faaliyet gostermektedir. Amerika fikri ¢ok hizli bir
sekilde benimsedi ve 3 binin iizerinde IGA kurdu. Almanya, Fransa ve
Ingiltere’deki kurulum asamalarinda bizzat gérev alip, damismanlk
yaptim. Sizce basarili m1? Soylemek isterim ki bu Toronto’nun en iyi

ihracatidir.

OE: Tam olarak nasil isliyor bu sistem?
JK: Bolgedeki tiim emlak sahipleri diizenli vergilerinin yaninda bir de
IGA icin vergi &derler. Bu yillik olmaktadir. Miktar géniillii olarak
segilen IGA Yonetim Kurulu tarafindan yonetilir. Vergi miktari, is yeri
ya da magazanin biiyiikliigii ve konumuna gore degismektedir. Toplanan
miktar eksiksiz bi¢gimde bolgeye geri doner. Biitce sadece zaten
belediyeye ait olan bdlgenin gelistirilmesi i¢in kullanilir. Ornegin, sahsa
ait bir binanin onarimi i¢in kullanilamaz ama sokak mobilyalar i¢in
uygundur. Ayrica biiyiik 6nemi olan mekan pazarlama ve iletisim
kampanyalar1 i¢in harcanabilir. Bir dolar bile kisisel amaglar icin

kullanilamaz.

OE: Cok net anlasihyor ki, bolge bu organizasyonu sadece kendisi icin, kendi
belirledigi amaclar icin kullamiyor. Tabi basaridan orada yasayan halk da
nasipleniyor, degil mi?
JK: Evet. Kesin bir gercek var ki, bolgenin gelistirilmesi orada yasayan
herkesin cikarina oluyor. Bu yiizden, yerel tiikketime, yerli malina, bolge
snafina olan destegimizi arttirmaliyiz ki, gelisen bolgeyle birlikte, bu
bolgelerde sadece ev sahibi olan insanlarin da emlaklarin da fiyat artiglari

yasansin. Eger bir bolgede ana caddeler kazanirsa, tiim mahalle bundan
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nasiplenir. Zaten bu yiizden, IGA’lar ana caddelerin tanitilmasina biiyiik

Onem vermektedirler.

OE: iGA’lan bilen insanlarin aklina hemen sokak festivalleri, noel 1s1klar1, farkh
kaldirimlar gelir. Bunun disinda farkh neler yapiliyor?
JK: Bbolgenin tamitilmasinda miithis bir etkisi oluyor. IGA olan
semtlerde sug orani ¢ok daha diisiik. Bir IGA’ya geldiginiz zaman, farkli
bir yerde oldugunuzu hemen hissedersiniz. Sanki acik hava aligveris
merkezi gibi gelir insanlara. Ote yandan, Yonge IGA’nin son
kampanyast olan “sokaktan eve doniis” ile evsizlere doniik bir ¢aligma

baslatilmistir.

OE: Son olarak eklemek istediniz bir sey?
JK: Evet, bazen geleneksel kutunun disima ¢ikip, farkli diisinmemiz
gerekiyor. IGA’lar bu farki yaratmistir. Devletin verebilecegi temel
hizmetin Gtesine gecilmistir. Bunu da bolgede yasayanlar, kendileri i¢in
en uygununu se¢me sansina sahip olarak yapabilmislerdir. Unutmayin,
sehrinize kazandirdiniz her arti, size de art1 olarak geri doner. Bugiin,
diinyanin birgok bolgesinden IGA yapisim1 6grenmek igin binlerce insan
Toronto’ya geliyor. Umarim bu ¢alisma Tiirkiye’de de bazi kapilar

acabilir. Basarilar (John Kiru ile yiizylize gériisme, 12 Mart 2011).
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4. Bulgular ve Yorum

4.1 Mekan Pazarlamanin Toronto iGA’lardaki Rolii

Ornek iletisim Kampanyasi: Toronto Semtini Tan1 (TIGA)

Bu asamada, TIGA tarafindan yapilan Toronto Semtini Tan1 Iletisim Kampanyasi nitel

veri toplama yontemlerinden biri olan dokiiman incelemesi ile incelenmis, dokiiman

verilerinin analizi i¢in betimlemeden yararlanilmistir.

Toronto’da bulunan 70’in iizerindeki IGA’nin pazarlama stratejileri bir semsiye gorevi

goren, belediye ve yerel hiikiimet tarafindan da taninmis olan Toronto Is Gelistirme

Alanlar1 Birligi (TIGA) tarafindan planlanmaktadir. TIGA’nin bir ¢ok islevi olmakla

birlikte, IGA’larin tamitim1 ve iletisim kampanyalarinm yiiriitiilme siirecindeki etkisi

cok 6nemlidir. Her bir IGA resmi olarak bagimsiz ve kendi fonksiyonlarini yiiriitmek

durumunda olsa da, TIGA - IGA yaklasmin1 bir biitiin olarak ele almakta ve tiimiinii

birlikte mekan pazarlama siirecinde degerlendirmektedir.

4.1.2. TIGA Amaglan

Toronto’da etkili, basarili ve giiglii IGA’lar yaratmak

IGA’lar igindeki girisimleri ve is birliklerini pazarlama ¢alsma ve arastirmalari
dahil tiim projelerde cesaretlendirmek sorunlara ¢ézlimler getirmek

Yeni fikirler, deneyimler ve bilgilerin IGA’lar ve iiyeleri arasinda seminerler,
haber biiltenleri ve internet siteleri ile paylasilmasini saglamak

En yiiksek fayda icin IGA’larm kaynak ve proje giiclerini birlestirmelerinde
destek olmak

IGA’lan etkileyen politikalar1 etkilemek, savunma gelistirmek ve devletin her
kademesi ile iletisimde olmak, projeler i¢in fon ayrilmasini saglamak

Devletin turizm politikasindaki IGA ilgisini korumak ve bu politikalarin
uygulanmasini saglamak (Business Improvement Area (BIA) in Ontario Hand

Book 2010).
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4.2. Ornek Kampanya: Toronto Semtini Tam

TIGA nin énderliginde IGA’lar, Torontolularin kendi semtlerinde alisveris yapmalarini
destekleyen benzersiz bir farkindalik kampanyasi diizenlemektedir. Ilki 2010 yilinda
baslatilan ve geri doniisii ¢ok pozitif olan kampanyanin ikinci kismi1 2011 basindan
itibaren tekrarlanmaktadir. “Biiyiik Diisiin - Yerel Satin Al” slogan ile yiiriitiilen
kampanyanin hedefi; IGA’larin farkindaligin1 arttirmak ve saglikli semtlere ulasmanin
yolunun saglikli yerel is yerleri ile olabileceginin mesajin1 verebilmektir. Calismanin
diger bolimlerinde de agiklandigi gibi, mekan pazarlama siireci bir biitiin olarak ele
alinmaktadir. Kentlerin veya iilkelerin rekabet¢i ortamda bir yer edinebilmeleri igin
oncelikle stlirecin bolgelerden, semtlerden, caddelerden, sokaklardan baglamasi
gerekmektedir. Bu sebeple IGA’larm 6nemi oldukga onem kazanmaktadir.
Bilinmektedir ki, ancak saglikli semtler miisteri, turist, yatirim ve sonug¢ olarak yeni
sakinler ¢ekebilmektedir. Mahalledeki tiim gruplarin toplam faydasi, kentsel
nezihlestirme ¢alismalar1 ve ticaretin stirekliligi i¢in yerel is yerleri baska bir anlatimla

kiigiik esnafin desteklenmesi hayati 6nem tasimaktadir.

TIGA Yéneticisi John Kiru'nun da altin1 ¢izdigi gibi, ekonomilerin bel kemigini yerel,
kiigiik is yerleri olusturmaktadir ve bu biitiin gelismis diinyada kanitlanmistir. Hala
icinde oldugumuz ekonomik durgunluktan ¢ikis yollarimin en Onemlilerinden birini
yerel, kiiciik ¢apli i insanlarina verecegimiz destek belirleyecektir (Yiizylize goriisme,
12 Mart 2011). TIGA’nin vyiiriitmekte oldugu “Biiyiikk Diisiin - Yerel Satin Al”
farkindalik kampanyasi ile Toronto’da bulunan 70’in iizerindeki IGA kent sakinlerini
yerel ekomomiyi desteklemeye ve bolgelerindeki is yerlerinden aligveris yapmaya davet
etmektedir. Kampanya ile amaci, farkli semtlerde yasayan sakinlerin, kendi
bolgelerinde de alisveris yapmalarini saglayabilmek ve bolgedeki yerel is giicline destek
olmaktir. TIGA bu kampanya ile IGA iiyelerinin/is yerlerinin farkindaligini arttirmaya
caligmakta, ekonomik durgunlugu asmada minik bir katki yapmayir amacglamakta ve
nihai hedef olarak da Toronto Sehri’nin genel mekan pazarlama siirecinde rol almak

olmaktadir.

Biiyiik Diisiin - Yerel Satin Al Kampanya Posterleri tiim Toronto’daki otobiis

duraklarina yerlestirilmis, Toronto Metro (Subway) ve yerel gazeteler de mesajlari
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tasimistir. Sloganlar her bir posterdeki tanitilan 6zgiin is yeri ile iligkilendirilmektedir.
Ornegin, Yunan Mahellesi’nde bulunan (Danfort IGA) terzi Paul Kapur ile
iliskilendirilen poster’in slogani; “Benim Semtim Boyutun Onemli Oldugunu Soyler”.
Kuzey bat1 bolgesinde bulunan baska bir IGA iiyesi, peynir market, ile iliskilendirilen

poster “Peyniri Kesen Benim Semtimdir” sloganini tagimaktadir.
4.2.1. Kampanya Siireci

TIGA'min “Biiyiikk Diisiin. Yerel Satin Al” farkindalik kampanyasi yerel halki
yasadiklar1 semtle yakinlastirmak ve IGA iiyeleri/is yerleri ile dogrudan iletisime
gecmelerini  saglayabilmek amaci ile o6diillii  bir yarisma siireci iginde
gergeklestirilmistir. Kampanya Toronto’da yaklastk 27 bin iiyeli IGA grubu
cergevesinde, yerel halka en begendikleri iiye/is yerlerini segcmesini ve segilen tiyeler
ile iliskilendirilen sloganlar yaratmasini istemektedir. Kampanya boyunca TIGA biiyiik
boliimii Torontolulardan olmak iizere diinyanin farkli bolgelerinden ylizlerce Oneri
almistir. Kampanya 24 farkli internet sitesi, 4 ulusal, 6 yerel gazete, 1 ulusal ve 2 yerel
TV kanali ile onlarca radyoda 20 milyon dolar degerinde fiicretsiz ilan/duyuru
yaratmistir. Kampanya Kanada disindaki IGA’larin da oldukca ilgisini ¢ekmistir. Ilan
ve reklamlar giinliik 25 bin hit ile tartisma gruplarinin, forumlarin ve makalelerin 6nde

gelen konu bagliklar1 arasinda yer almistir (Jeromy, 2009: 10).
4.2.2. Yarisma Katilim Siireci

Torontolularin kendi semtlerindeki yerel is yerleri hakkinda gozlem yapmalar1 ve en
begendikleri detaylar1 sloganlastirarak TIGA’ya iletmeleri gerekmektedir. Slogan
“Benim semtim...” ile baslamali ve kullanilan posterlerdeki fikri yansitabilmelidir.
Ornegin, yerel bir lokantada yapilan en lezzetli elmali ¢orek ya da en cekici buketi
yapabilen yerel bir ¢icekei gibi. Torontolular istedikleri kadar slogan iiretebilip bunlar
yarisma i¢in sunabilme hakkina sahip olmaktadirlar. Tiim basvurularin belirlenen tarihe
kadar internet lizerinden yapilmasi gerekmektedir. Yarisma sonunda 20 en basarili

slogan segilerek, iliskilendirilen IGA iiyesi/is yerlerinin posterleri olusturulmaktadir.
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Posterler kampanya siirecinde medyada yer almakta ve basarili katilimeilar

odiillendirilmektedir.”"
4.2.3. Kampanya Yonetimi
1-Basin biiltenleri yerel, ulusal ve uluslararasi gorsel ve yazili basina dagitilmstir.

2-Kampanyaya yer verebilecek ilgili internet siteleri ile iletisime gecilmis ve detayli

bilgi verilmistir.

3-Kampanya posterleri Toronto’da bulunan 400’iin iizerindeki otobiis duragi ve ilan

panosuna yerlestirilmis ve bir ay siireyle tutulmustur.
4-Toronto City ve Breakfast TV kampanyay1 detaylariyla izleyicisine duyurmustur.

5- Tiim IGA ofisleriyle birlikte calisilmis ve 27 binin {izerindeki iiye/is yeri ile tek tek

iletisime gegilerek kampanya hakkinda bilgi verilmis ve geri bildirimler alinmistir.
4.3. Toronto Yonge IGA

Yonge IGA iki binin iizerindeki iiyesi ve perakende cesitliligi ile Ontario’daki en biiyiik
IGA olma o6zelligini tasimaktadir. 2001 yilinda IGA’ya déniisen bolge daha 6nce
“Yonge Caddesi Is ve Sakinleri Birligi’ olarak bilinmekteydi. Kuzey-Giiney uzunlugu
1.5km, Dogu-Bat1 genisligi ise yaklasik 0.5km dir. IGA haritas1 Sekil 10°da goriilebilir.
IGA yaklasik olarak yedi bin semt sakinine ev sahibligi yapmaktadir. IGA sinrlart
icinde Toronto’nun biiylik aligveris merkezlerinden Eaton Centre, ¢ok amagli iki biiyiik
magaza (Sears ve The Hudson Bay), iki zincir otel (Detla Chelsea ve Marriot), Toronto
Merkez Polis Ofisi, tarihi belediye binasi, tarihi Toronto hokey salonu ve dort adet sanat

merkezi bulunmaktadir.

2003 yilinda Dundas Meydan’1t yeniden yapilandirilarak, Avrupa’daki yaklasimlar
yansitan bir dzellige biiriindiiriildii. Bu meydan ile Yonge IGA’nimn kalbinde, Toronto

Kent Merekezinde halka agik ve kurumsal etkinliklere ev sahibligi yapan bir mekan

! http://www.yourgoodneighbours.com (Erisim tarihi: 18.03.2011)
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yaratildi. Dundas Meydan’t bir ¢ok iist kalite magaza ve eglence merkezleri ile

cevrilerek bir anlamda Toronto’nun Times Square’i olarak da adlandirilmaya bagslandi.

Yonge IGA ile bélgede 6nemli yatirimlar yapildi. Cadde mobilyalari, kaldirimlar, sokak
lamlabar1 yenilendi; 6zel giivenlik ekipleri yerlestirildi, ziyaretgiler i¢cin bdlge danisma
ofisleri kuruldu, bolgeye ne kadar sayida ziyaret¢i geldigi, ne kadarimin nerelerden
ahisveris yaptign dlgiimlendi. TIGA ile birlikte iletisim kampanyanlar1 diizenlenerek
bolgenin farkindaligini arttirict ¢alismalar yapildi. Yonge IGA nin temel hedefi Toronto
Halki’'na bu bolgenin yenilendigi mesajint vererek bolgeye daha c¢ok ziyaretgi
cekebilmek ve IGA yaklasimiyla buradaki is yerleri ile halk arasinda 6zel bir bag
kurabilmektir. ~Stratejik Yonge IGA Planma gore bdlgenin misyonu sdyle
tammlanmaktadir; Yonge IGA enerjik, ulasilabilir, giivenli, eglenceli, ¢ok secenekli bir
bolge isteyen iiyelerine/is yerlerine en iist seviyede hizmet vererek ziyaretgiler i¢in her
zaman tercih edilebilir bir mekan yaratmayir amaclamaktadir (Downtown Yonge

Strategic Plan. 2007: 1).

Yonge IGA 6zellikle cevre diizenlemesi ve giivenlik ile ilgili olmak iizere pek g¢ok
alanda ilk iic yilinda belirlenen hedeflere ulagma basarisim1 gosterebildi. Bolge
gelistikce ve temel konularda ilerleme saglandik¢a, sehir merkezinin ¢ok Onemli bir
yerinde bulunan IGA uzun dénemli pazarlama faaliyetleriyle ilgili de caligmalara
basladi. Bu amagla performans degerlendirme 6lgiitleri i¢cin ‘benchmarking’ calismalari

yapild1 ve uzun dénemli hedefler bu sonuglara gore belirlendi.
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Tablo 6. IGA Performans Olgiimii Tablosu

Ekonomik

Perakende satis artig1 orani

Is giiveni

Kapali/bos igyeri orani

Isyerleri agilis kapanis orani

Ticari hayat siiresi

Biiyiik aligveris merkezi zincirleri orani
Aligveris kalitesi gostergesi
Ziyaretci sayimi

Emlak degeri artist

Istihdam cesitliligi

Yeni is alanlar1 yaratma derecesi
Issizlik oran1

Emlak kira oranlarindaki degisme
Yeni emlak bolgelerindeki artig orani

Kiiltiir ve Turizm

Turist sayis1 (Eyaletsel, ulusal ve uluslararast)
Otel doluluk oranlar1 / Ortalama oda iicretleri

Ortalama mekanda bulunma siiresi

Turist harcamalari

Kiiltiirel faaliyet oranlari

“Yaratict simif” taki mekan sakinlerinin orani

Cevre ve ortam

Suc oranlari

Sug algist

Polislik diizeyi

Haftalik ¢op toplama orani

Cevre temizligi yatirim oranlari
Cadde/sokak gelistirme yatirim oranlari
Bina cephesi gelistirme yatirim oranlari

Kaynak: Hernandez, T. and Jones, K. 2004: 800

IGA igindeki gelisme derecesini gdsteren gesitli dlgiitler kullanilmaktadir. Tablo 6

standart so