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1. Küreselleşmenin Getirdiği Yerelleşme

Çelişkili gibi görünen bu iki kavramın nasıl birbirini tetiklediğine bakmak için aslında çok büyük çaba harcamak gerekmemektedir. İletişimin ve ulaşımın bu denli kolaylaştığı bir dünyada tüm olumsuz yanlarına karşın küresel etkileşimin olumlu olarak nitelenmesi gereken sonuçlarının bulunduğunu yadsımak mümkün değildir. Küreselleşme, yerelliğin değerini ortaya çıkarmış ve bütünün parçalarının farkına varılmasını sağlamıştır. Sonuç olarak bazı kentler örneğin, ülkelerinden daha yüksek marka değerlerine ulaşmışlardır.  Paris, Londra, Barselona ve hatta İstanbul bu bağlamda örnek gösterilebilecek kentlerdir. Bu durum küresel ekonominin, kültürün, toplumsal ve bireysel ilişkilerin geçmişten geleceğe nasıl biçimleneceğine ilişkin yeterince ipucu da vermektedir. 

Çağımızla ilgili gelişmelere biraz daha derinlemesine bakıldığında demokrasinin gelişmesi ile kamuoyunun etkisinin artmış olduğunu. medya ve sivil toplumun önceleri görülmedik şekilde güçlendiğini,  gelişmiş ülkelerde serpilen orta sınıfın alım gücünün artmasıyla tüketim alışkanlıklarının değiştiğini ve tüketimin çeşitlendiğini, nitelikli insan gücü talebinin hemen her yerde arttığını, kültüre ve kültürel çeşitliliğe olan ilgi ve talebin çoğaldığını görüyoruz. Böyle bir dünyada yerel ve küresel düzeyde rekabetin artmasına şaşmamak gerekmektedir. 

Söylediklerimden, bu taraftaki zengin kampın tüm gücüyle bir türlü dünya nimetlerinden yeterince pay alamayan berideki dünyaya çullanması anlamına gelen negatif küreselleşmeyi benimsediğim anlamının çıkarılması gerekir. Küreselleşmenin neden olduğu olumsuz sonuçlar da vardır. Bu sorunlarda değişik biçimlerde de olsa küresel nitelik almıştır. Neo-liberal küreselleşmenin getirdiği sorunlar günümüzde sadece yoksul toplumları değil, küresel varlığın kaymağını kendisine hak gören toplumların da ciddi biçimde etkilenmesine yol açmaktadır.
Aynı bağlamda farkına varılan yerellik ile top yekûn ulusal kalkınmanın bir anlamda alt katmanlara taşınmasına katkıda bulunduğunu düşündüğüm yeni bir gelişmeden söz etmek istiyorum. Bu gelişme son 10-15 yıldır dünyada hem ulusal hem de yerel düzeyde tartışılan bir konudur ve henüz teorik kavramsallaşmasını tamamlamış değildir. Sözünü ettiğim gelişme, ulusların, ülkelerin, bölgelerin ve kentlerin var olan kimliklerini yeniden yorumlayıp ek değerlerle güçlendirerek belirledikleri amaçlar doğrultusunda markalaşmaya çalışmalarıdır. 
Bu noktada kullanılan kavramlara açıklık getirmek yararlı olacaktır. Ancak, belirtildiği üzere söz konusu kavramların ifade ettiği anlamlar üzerinde konuyla ilgili akademisyenler arasında henüz uzlaşı yoktur. Bununla birlikte son yıllarda kavram kargaşasını ortadan kaldırmaya yönelik gelişmeler de kaydedilmektedir. 
2. Marka ve Markalaşma
Günümüzde küreselleşme sayesinde her ülke kent ve bölgenin kendisine denk gördüğü rakibiyle ekonomik, siyasal, kültürel ve akla gelebilecek her alanda daha fazla ilgi çekmek veya üstün gelme amacıyla rekabete girmesi kaçınılmaz olmuştur. Marka kavramı, aslında ağırlıklı olarak ürün ve hizmetler için kullanılmakta, bu nedenle de kentin markalaşması deyimi genellikle çok hoş karşılanmamaktadır. Marka bir kentin, bir yörenin veya bir ülkenin rekabet edebilir güçlü bir kimliğe kavuşması için kullanılan bir metafordan ibarettir. Bir ürünün daha iyi pazarlanması ve daha çok satılması amacıyla markalaştırılması ile bir kentin veya ülkenin marka değerine kavuşturulması karıştırılmamalıdır. Ürünlerle kentlerin markalaşma süreçlerinin ortak yanları olduğu kadar birbirinden ayrılan yanları da çoktur. Ancak, kentler, bölgeler ve ülkeler için halen bu kavramın yerine geçebilecek bir başka kavram yaygın kullanıma girmemiştir. 

Genel olarak ürünlerin, şirketlerin ve hizmetlerin olduğu gibi kentlerin, bölgelerin ve ülkelerin de sahip oldukları imajlarla oluşan markaları olduğu kabul edilmektedir. Tüketicilere sunulan ürün ve hizmetler onların beğenisini kazandığı takdirde satın alınırlar. Satın alınmayı mümkün kılan ise belli süreçler sonunda elde edilen şöhret veya imajdır. Bir ürünün veya hizmetin alıcı veya tüketici tarafından algılanma şekli o ürünün alıcı veya tüketicisinin davranışını belirlemektedir.  
Ürünler ve hizmetler, hedef birey veya kitleler üzerinde etki yaratabilmek için rakipleriyle rekabet edebilecek bir kimlik ve imaja sahip olmak zorundadırlar. Birinci sorun, bu kimliğin nasıl oluşturulacağıdır. Bunun için hazır bir reçete yoktur. Her ürün veya hizmet için kendi özelliklerine dikkat edilmek suretiyle farklı yöntemler, süreçler ve uygulamalar söz konusu olmalıdır. Diğer sorun ise, hedef birey veya kitlenin tarafımızdan tanımlanan (sübjektif) gerçeği nasıl ve hangi sonucu doğuracak şekilde algılayacak olduğudur. 
Dışımızdaki çevreyi oluşturan bireyler ve toplulukların kentimiz, bölgemiz ve ülkemiz hakkındaki düşüncelerini ve davranış biçimlerini arzuladığımız doğrultuda değiştirmemiz son derecede güçtür. İnsanlar genellikle doğrudan etkilenmedikleri, kendileri için yaşamsal önem taşımayan konular hakkında derinlikli bilgi sahibi olmaya yanaşmazlar. Var olan bilgileri de sistematize edilmemiş ve kapsamlı değildir. Algıların ortaya çıkarılması için kimliğin özelliklerini içeren imajlar imdada yetişmekte, algıları belirlemekle kalmayıp onların sonraki seyrini de yönlendirmektedirler. Bu ilişki, hiç kuşkusuz adil değildir. Çünkü insanlar başkaları ve başka yerler hakkında edindikleri yerleşik imajları belli bir adalet sistematiği ile algılayıp kabul etmiş değillerdir. 
Günümüzün gelişmiş iletişim dünyasında hükümetler, kent yönetimleri, kurumlar, şirketler, meslek kuruluşları, üniversiteler, sivil toplum kuruluşları ve akla gelebilecek tüm yapılar aynı kaygı ve amacı taşımaktadırlar. Stereotip olarak tanımlanan ve birçok bakımdan olumsuz içerik taşıyan algıların yerine olumlu ve yarar getirecek algılar geçmelidir. Bunu gerçekleştirmek için de öncelikle stratejik yaklaşım, koordinasyon ve amaçlarda harmonizasyon gereklidir.  Algıların yönetilmesi için gerekli olan koordinasyon olmadığı takdirde cognitive dissonance olarak adlandırılan “her kafadan bir ses çıkma” olgusu ile karşılaşılmaktadır. 

Markalaşmada temel amaç, içeride oluşan kimliğin dışarıda iyi şöhrete dönüşmesidir. Yeryüzünde her yerin şu veya bu şekilde bir şöhreti vardır. Bu şöhret, ekonomik, sosyal, siyasi ve kültürel gelişmeyi yönlendirmekte, orada yaşayan insanların kaderini belirlemektedir. Bir yerin şöhretini belirleyen unsurlar, yapılan tanıtma ve reklam çalışmaları, ürünleri, siyaset ve yönetim başarısı, yatırım ortamının uygunluğu, kültür değerleri, tarihi ve nihayet beşeri varlığıdır. Bu unsurlar marka değerinin belirleyici unsurları olarak değerlendirilmelidir.  Ancak, tüm bu unsurlar en olumlu biçimde bir arada bulunsalar bile stratejik yaklaşım ve kararlılıkla bir yönetişim anlayışının geliştirilmemesi halinde mevcut değerlerden yola çıkılarak yeni ve güçlü bir kimliğe ulaşmak mümkün değildir. Zira, yukarıda vurgulandığı üzere dış çevredeki algıları kolaylıkla ve kısa sürede değiştirme olanağı bulunmamaktadır. Bu nedenle güçlü bir kimlik stratejisi bilimsel yöntemler, demokratik yaklaşımlar ve kararlı siyasetlerle yaşama geçirilmelidir.
3.  Markalaşma Stratejisi ve Uygulama
Bir yerin rekabet edebilir ve güçlü bir kimlikle marka haline gelebilmesi her şeyden önce siyasi irade ve kararlılık ile gerçekleştirilecek yönetişim için stratejinin belirlenmesi ile mümkündür. Bu stratejinin en önemli adımı hiç kuşkusuz uygun bir yapılanmadır. Rekabet gücü olan bir kimliğin oluşmasında % 80 yenilikçilik, % 15 koordinasyon ve % 5 iletişimin ağırlığı vardır. Paydaşlar doğru belirlenmeli, strateji uygun yöntemlerle uygulanabilecek nitelikte ve sürdürülebilir olmalıdır.
Stratejide dikkate alınması gereken hususların başında güvenilirlik, inanılırlık, şeffaflık ve doğruluk gelmektedir. Unutulmaması gereken şey, sadece bir kez yalan söylenebileceğidir. O nedenle stratejide pejoratif bir kavram olan propagandaya yer verilmemelidir. Amaca ulaşmak için insanları ikna etmek gereklidir ve onları aldatmaya çalışmanın herhangi bir getirisi olamaz. 

Rekabet edebilir nitelikte ve güçlü bir kimliğin tesisinde hedeflerin belirgin olması büyük önem taşımaktadır. Kimlik ve hedefler üzerinde paydaşlar tarafından uzlaşı sağlandıktan sonra yeniliğe açık olmak, uluslararası açılım sergilemek, yatırım ortamını iyileştirici önlemler almak, tanıtma stratejilerini markalaşmaya uyumlu biçimde düzenlemek, çevre ve sağlık konularına özel önem vermek, merkezi yönetimle iyi ilişkiler sürdürmek ve ülkenin başka yöreleriyle kültürel ve ticari etkileşimi güçlendirmek kimlik oluşturmaya katkıda bulunacak hususlardandır. Aslında strateji geleceğe dönük nitelikte olmalı, var olanın üzerine yeni yapıtaşları konmalıdır. Mevcut imajın dış çevrede arzulanan nitelikte olmaması halinde o imajın aslında yanlış anlaşıldığını ve bizi yansıtmadığını söylemenin herhangi bir yararı olmayacağı için yeni imajın yeniden tanımlanan ortak kimliğimizin dışavurumu olmasına yönelinmesi doğru olacaktır. Bu maksatla, iç çevrede farkındalık yaratarak ortak bilinç ve irade oluşturulmalı, dışarının bizi nasıl görmesi gerektiğine karar verilmeli ve demokratik, etkili ve şeffaf bir süreç başlatılmalıdır. 

Bu arada hatırlanması gereken bir diğer nokta da, kimlik veya imajların salt iletişimle oluşmamış olduğu ve tabiatıyla iletişimle de değişemeyecekleridir. Başka bir deyişle, dış çevreyi ikna sadece reklam ve tanıtma yöntemlerinin kullanılması ile mümkün olmamaktadır. Olmayanı varmış gibi göstermek bir yarar getirmeyeceği gibi zarar da verici bir tavır olacaktır. Var olan olumlu değerlere yenilerinin eklenmesi ve bunların uygun yöntemlerle, zamanında ve koordinasyon içinde uygun araçlarla duyurulması amacımız olmalıdır. 

Kimlik geleceğe dönük olarak oluşturulurken yeni fikirler, yeni politikalar ve uygulamalar, yeni ürünler ve hizmetler, yeni iş alanları, fırsatlar, yeni mimari eserler, sanat, bilim, ve entelektüel birikim gibi unsurlar yol haritamızı da belirlemektedir. Ancak, tüm bu işler kendi amaçları için yapılmalıdır. Yani, marka imajı için yapılan işin yararı olamaz. Fakat tüm yapılanlardan kimlik ve imaj için yararlanılacaktır. Bu da sık sık vurgulandığı gibi sadece koordineli bir yaklaşım ve markalaşma süreçlerinin iyi kullanılması ile mümkün olabilecektir. 
Markalaşma stratejisinin başarılı olabilmesi yaratıcı, özgün, isabetli, motive edici, belli bağlamlar çerçevesinde kalan ve anlaşılır nitelikte olması başarı için ön koşuldur. Marka değerinin sürdürülebilir, değişime ayak uydurabilen ve esnek olabilmesi ancak bu suretle mümkündür. 
Bu genel girişten sonra markalaşma stratejisinin aşamalarına bakılması yararlı görülmüştür. Yinelemek gerekirse, stratejiyi hazırlayacak ve uygulayacak yapının oluşmasında kentin tüm kesimlerinin temsil edilmesine ve demokratik uyumla çalışacak bir karar verme organının oluşmasına dikkat edilmesi gerekmektedir. Sonraki aşamalar ise kısaca şöyledir:

· Açık amaçların belirlenmesi
· Hedef saptanması
· Mevcut marka imajının saptanması
· Arzulanan kimliğin saptanması
· Marka konumunun geliştirilmesi
· Anahtar mesajların belirlenmesi
· Uygulama
· Başarı ölçümü (geri besleme)
Markalaşma Sürecinin Aşamaları –Stratejik Markalaştırma Planı – ise ağıdaki öğeleri içermektedir: 

BİRİNCİ AŞAMA
Bodrum’u konumlandırmak için ön araştırma faaliyetleri:
1. Bodrum‘u tüm özellikleri ile tanımak için yerinde araştırma; literatür ve arşiv taraması
2. Bodrum’u tanımak için gözlemci yöntemlerle araştırma ve soruşturma (Anket, panel, beyin fırtınası gibi)
3. Olası paydaşlarla görüşmeler (Meslek kuruluşları, dernekler, kanaat önderleri, yaşlı Bodrumlular, ünlü Bodrumlular)
İKİNCİ AŞAMA
Konumlandırma Raporunun Hazırlanması ve Paydaşlara Sunulması:
1.
 Raporun yazımı ve onaya sunulması

2.
Raporun tartışmaya açılması

3.
Geri beslemenin değerlendirilmesi

4.
Konumlandırmaya son şeklinin verilmesi 

     ÜÇÜNCÜ AŞAMA
Ortak Marka Amaç ve Hedeflerinin Belirlenmesi:

1.
Marka amaç ve hedef öneri seçeneklerinin belirlenerek paydaşlara ve kentin kamuoyuna sunulması

2.
Marka amaç ve hedeflerinin kabulü

3.
Marka amaç ve hedeflerinin geniş uzlaşı görmesi için tanıtma ve ikna etkinliklerinin düzenlenmesi

DÖRDÜNCÜ AŞAMA
Hedef Sektör ve Grupların Belirlenmesi:

1.
Ekonomik gelişme açısından
2.
Toplumsal bütünlük ve gönenç açısından
3.
Bölgenin ve ülkenin genel gelişmeleri açısından 
BEŞİNCİ AŞAMA
Marka hedeflerine uygun kent iletişim konseptinin hazırlanması ve uygulanması:
1. İç çevreye yönelik
2.
Dış çevreye yönelik 

ALTINCI AŞAMA
Projeler:

1.
 Proje hazırlıkları için ekiplerin oluşturulması
2.
 Markalaşma hedefleri doğrultusunda sektörlere ve gruplara yönelik projelerin yazımı, zamanlaması ve finansmanı için gerekli ön hazırlıkların gerçekleştirilmesi
3.
Projelerin hayata geçirilmesi
Bu arada, proje uygulamalarının statik bir anlayıştan çok değişime ve ortaya çıkan gereksinmelere uyularak yürütülmesi, sürekli ölçüm mekanizmaları ile varılan sonuçların dönemsel olarak ortaya çıkarılması ve ilan edilmesi ile düzenlenecek ulusal ve uluslararası düzeydeki etkinliklerle Bodrum örneğinin geniş bir çevreye anlatılması markalaşma sürecinin önemli aşamalarındandır.  

Son olarak markalaşmada 10 altın prensipten söz edilmesi uygun olacaktır:

1. Amacın doğru belirlenmesi
2. İnanılırlık
3. Özgünlük
4. Anlaşılırlık
5. Sözde değil, özde yaklaşım sahibi olmak
6. Sözlerin de ötesine geçmek
7. Duygusallık
8. Zamanlama
9. Kaynak gücü
10. Kapsayıcı olmak. 
4. Marka Kent Bodrum

Bodrum’un da içinde yer aldığı Kıyı Ege Bölgemiz ülkemizin eşsiz doğal ve tarihi güzelliklerinin bulunduğu, nitelikli insan dokusuyla ve ülkemize kattığı ekonomik değerle üzerine titrenen bir yurt parçasıdır. Bu bölgede bulunan kentlerimiz ve kasabalarımızın her birinin ortak ve kendine özgü nitelikleri bulunmakta, bu çalışmamızın konusu olan markalaşma açısından son derece önemsenmesi gereken avantajları öne çıkmaktadır.  
Bodrum bu kıyı şeridinde büyük olasılıkla en büyük turistik ilgiyi toplamakta olan kenttir. Yirmili yıllarda İstanbul’dan sürgün gelen Cevat Şakir Kabaağaçlı’nın Türkiye’ye tanıttığı Halikarnas, bugün antik adıyla olmasa bile Türk insanının belleğinde sarsılmaz bir yere oturmuştur. 

Yetmişli yıllarda büyük kentten uzaklaşmak isteyen çoğunluğu Ankaralı yerli turistlerin dinginlik, huzur ve temiz doğayı buldukları Bodrum bugün daha çok magazin basınımızın çarpıtarak yansıttığı bir eğlence ve tatil yöresi olarak yansıtılmaktadır. Bir zamanların Mazhar-Fuat-Özkan’ın Bodrum’un ünlenmesine de katkıda bulunan “Bodrum Bodrum” şarkısından günümüzde farklı bir mesaj veren pop şarkısındaki “Bodrum’a da gittik beraber” cümlesi kanımca değişimi oldukça iyi yansıtmaktadır. Bodrum, İspanya’nın İbizası ile karşılaştırılabilir bir konuma gelmiştir.. Ancak İbiza’nın Avrupa’da gördüğü itibarı ve ilgiyi gördüğünü söylemek kolay değildir. Bu tabiatıyla o konuma yükselemeyeceği anlamına da gelmemektedir. 
Bununla birlikte, Bodrum’un ne olacağına, hangi kimlikle nasıl bir konuma gelmesi gerektiğine Bodrumlular karar verecektir. Bodrum’da tüm yarımadayı kapsayacak ve koordinasyonu güçlü bir yapılanma ve stratejik planlama ile oluşacak ve geliştirilecek kimlikle markalaşmanın tamamlanması ve Bodrum’un bugünkünden farklı bir algı düzlemine taşınmasının mümkün olacağına inanılmaktadır. Tanımlanan ve hedeflenen yeni konumuyla Bodrum, hem içinde barındırdığı insanları hem de tüm diğer değerleriyle farklı bir kategoriye yükselmiş olacaktır. 
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