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0z

Diinyanin dort bir yanindaki sehirler, sehirlerini tanitmak ve ziyaretci cekmek icin kent markalagmasinda genis
katilimli spor etkinliklerini bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu makalede kent markalagmasi ve spor organizasyo-
nuyla iligkili bazi kavramlar, spor etkinliklerinde marka stratejisi olusturma, spor etkinlikleri ve kent markalas-
mas1 konusuyla ilgili diinyadan 6rnekler, spor etkinliklerinin sehir markasi tizerindeki rolii, sehir markalagma-
sinda spor etkinliklerinin 6nemi ve sagladig: faydalar, spor turizmi konulari ele alinmigtir. Kentleri i¢in 6zellikle
yasam kalitesinin 6nemini giiclendirmeye yardimec1 olacak resmi kent markalagma stratejisi olusturmak iste-
yen sehirler, uluslararas: diizeyde hem biiylik hem de genis katilimli spor etkinliklerine ev sahipligi yapmalidar.
Bu ev sahipligi siirecinde spor etkinligini sehrin tiim unsurlar tarafindan sahiplenilmesi saglanmalidir. Bunun
icin de iyi bir paydas yonetimi, ile bu stirece liderlik edecek biirokratik yapilara,yonetim ve organizasyon beceri-
lerine ve spor etkinlik yonetimine hakim bir calisma grubu olusturulmalidir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kent Markalasmasi, Spor Etkinlikleri

Abstract

Cities around the world are using mass sports events to promote themselves, attract visitors and as a tool for city bran-
ding. This article discusses various concepts related to city branding such as creating a brand strategy in sports events,
the role, importance and benefits of sports events for city branding and sports tourism as well as related examples from
around the world. Cities which intend to create an official city branding strategy, especially one that helps to reinforce the
importance of quality of life, should host mass sports events at an international level. All stakeholders of a city should
embrace sporting events during this process. Effective stakeholder management requires a skilled working group on ma-
nagement of bureaucratic structures and sports event management to lead this process.
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1. Giris

Diinyanin dort bir yanindaki sehirler, kendilerini tanitmak, ziyaret¢i cekmek ve olumlu bir imaj yaratmak i¢cin
spor etkinliklerini bir arag olarak kullanmaktadir. Bu etkinliklerin baginda Olimpiyat Oyunlar: ve FIFA World Cup
gelmektedir. Bu etkinlikler ev sahibi sehre kendi kiiltiiriini, tarihini ve sehrin ilgi ¢ekici yonlerini genis kitlele-
re yansitma imkani sunarak diinya ¢apindan spor izleyicilerini cezbetmek icin egsiz ortamlar saglar. Bu ortam-
lar1 iyi degerlendiren sehirler ise sehrin bilinirliligini ve itibarini artirabilir. Bu durum ise kentin turizm gelirle-
rine olumlu bir sekilde yansiyabilir.

Mega spor etkinliklerinin biitcesel biiyiikliigii goz 6niinde bulunduruldugunda sehirlerin bu etkinligi kendi fi-
nansal kapasiteleriyle yapmasi neredeyse imkansizdir. Dolayisiyla bu etkinliklerin bagarisini saglamak i¢in mer-
kezi idarenin 6zellikle kaynak saglamadaki rolii kritik bir 6neme sahiptir.

Mega spor etkinliklerinin yaninda yol kosulari, yol bisikleti, triatlon ve ac¢ik su ylizme kategorilerinde gergekles-
tirilen genis katilimli spor etkinlikleri de kentin markalagmasinda ve 6zellikle de turist sayisinda 6nemli etkile-
ri vardir. Ciinkii bu etkinliklerin parkurlari kentin en turistik ve tarihi noktalarinda ve parkur ile etkinlik alan1
ozelliklerine gore miimkiin olan en fazla katilimci sayisiyla gergeklestirilmektedir. On binlerce katilimcinin ge-
nis katilimli etkinliklere dahil oldugu spor etkinlik diinyasinda etkinlik organizatorleri, pazarlama harcamalari-
nin biiytik boliimiini yabanci turistleri etkinliklerine cekmeye ayirmaktadir.

2.Kent Marka]agmam ve Spor 2.2. Marka Stratejisi Kavram

Organizasyonuyla Illigkili Bazi Kavramlar Markalasma, bir iiriinii, hizmeti veya sirketi rakiplerin-

Spor etkinlikler sehirlere benzersiz 6zelliklerini sergileme den aylra'n ve. tanlmlayafl be'nz.ersg. bir 1.31m., tas.arlfn, sen'l—
a o et bol veya imaj yaratma siirecidir. Miisterilerin zihninde bir
ve kendilerini kiiresel bir izleyici kitlesine tanitma firsat- 3 ) N
. e . o e deger algisi olusturmay1 ve marka ile hedef kitlesi arasin-
lar saglayabildiginden sehir markalagmasi 6zellikle 6nem- 5 L ) .
. s .o da bag kurmay icerir. Bag kurma agamasinda hedef kitle-
li hale geliyor. Onemli sehir markalama kavramlari ve bun- ! o .
larmm spor etkinlikleriyle ilgisi: ye ulagmak i¢cin markanin tiim yonlerinde tutarlilik ve et-
' kili iletisim saglamak i¢in stratejik bir yaklasim gerektirir.

2.1. Marka Kavram Markalagmanin temel faydalarinin baginda marka degeri-

nin gelistirilmesi gelmektedir (Keller, 2013).
Markalar,ideal olarak kalite sozii vererek, riski azaltarak ve
Marka degerinin gelistirilmesi ise organizasyona asagida-

tiiketici ile marka arasinda giiven insa ederek miisteriler icin
ki rekabet avantajini saglayabilir (French ve Smith,2013):

daha kolay segenekler olustururlar. Markalar, tiiketicilerin

zihninde bir cagrisimlar ag1 olarak var olur. Bir marka hak- 1) Tiiketicilerin markal iiriine yénelik olumlu tutumlari-

kindaki bilgi, marka farkindalig1 ve marka imaji araciligiyla nin giiciinde bir artis,

olusturulur. Bu sekilde, miisteriler bu ¢agrisimlar genel bir

. .. 2) Algilanan tirlin veya hizmet kalitesinin artmasi
marka tutumu olarak degerlendirir (Zenker ve Braun,2017). ) Alg b ’

.o " 3) Pazarlama iletisiminin etkinliginin artmasi
Marka kavrami, farkindalik, kimlik ve itibar olusturmak ) 3 & ’

icin tasarlanmisg bir dizi somut ve soyut 6zellik olarak ta-
nmimlanabilir. Uzun vadeli bir strateji olarak markalagma-
nin biitiinciil baks agisy, iiriin yeniliginden pazarlama ile-
tisimine kadar uzanan genis bir faaliyetler dizisini icerir
(Sammut-Bonnici, 2015).

Bir markanin zaman i¢inde tiiketici deneyimlerine daya-
I1 olarak algilanan marka degeri, Keller tarafindan gelisti-
rilen Marka Degeri Piramidi yoluyla 6l¢iilebilir. Bu model-
de; marka kimligi, marka anlami ve marka yanit1 boyutlar:
vardir (Keller,1993).
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2.3.Destinasyon Markalagsmasi Kavram

Destinasyon markalagmasi, bir kentin paydaglarinin amag-
lar, iletisimi, degerleri, davraniglar genel kiiltiirii aracili-
g1yla somutlagan bir yerin gorsel, sozel ve davranigsal ifa-
desine dayanan, tiiketicilerin zihnindeki bir cagrigimlar ag:
seklinde tanimlanabilir (Taberner ve Junca,2021).

Destinasyonlar, destinasyonun markasi altinda tiiketilen
turizm {iriin ve hizmetlerinin bir karigimini sunar ve tu-
ristlere biitiinlesik bir deneyim sunar. Marka, imaj ile ilis-
kilendirildiginde, tiiketicilerin bir marka hakkinda sahip
oldugu duygu, fikir ve tutumlarla ilgilidir. Marka, kisilik ile
iligkilendirildiginde, bir markay1 rakiplerinden ayiran in-
sani ozellikleri ifade eder. Marka imaji, bir markanin tiike-
tici zihnindeki temsillerine yansiyan algi, izlenim, sembo-
lizm ve imge gibi kurgularin merkezinde yer alir (Pereira,
Correia ve Schutz,2012).

Spor etkinlikleri yoluyla 6zellikle yabanci turistleri cekmek
icin kenti tanitmanin yaninda kentin kimligine ve imajina
olumlu katkilar sunabilir. Sehirler, kentlerini diger kentler-
den ay1ran 6zelliklerini ve turistlere sunduklari firsatlar vur-
gulamak icin spor etkinliklerini bir ara¢ olarak kullanabilir.

2.4.Kent Markas1 Kavrami

Sehir pazarlamacilari, mevcut ve potansiyel hedef gruplara
tanitim yapmak amaciyla sehri bir marka olarak yerlestir-
meye ¢calismakta ve gesitli ekonomik, politik veya sosyo-psi-
kolojik hedeflerin pesinde kosarken kendilerini birbirlerin-
den farklilagtirirlar (Kavaratzis, 2004).

Kent markasi ile ilgili literatiirdeki bazi tanimlar ise su se-
kildedir:

—> Cai (2002) kent markasini, destinasyon olarak sehir ile
taninma ve farklilagsma kazanmak i¢in olumlu bir imaj
olugturarak tutarh bir marka faktorii kombinasyonu seg-
mek anlamina gelir. Marka faktorleri arasinda isimler,
terimler, igaretler, logolar, tasarim, sembol, slogan, pa-
ketleme veya yukaridakilerin kombinasyonu yer alir;
bunlar arasinda isim 6nceliklidir.

—> Rainisto (2003) bu kavrami, sehrin ¢ekiciligini arttirma
yontemi olarak tanimlamigtir.

—> Kavaratzis (2004) kent markasi, hem i¢ yatirimi ve tu-
rizmi artirmak i¢cin rekabet avantaji elde etmenin hem
de toplum gelisimini saglamanin, yerel kimligi ve va-
tandaslarin sehirleriyle 6zdeslesmesini saglamanin ve
sosyal dislanma ve huzursuzluktan kaginmak i¢in tiim
sosyal giicleri harekete gecirmenin araci olarak anlasil-
maktadir.
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—> Julier (2005) kent markasini, sehrin niteliklerini zen-
ginlestirme ¢abasi olarak kabul edilir.

Kent markasi ile kavramlar arasinda sehir kimligi, sehir-mar-
ka kiiltiirti ve sehir imajini igerir. Sehir kimligi genellikle yeri
karakterize eden tarihi olaylarla baglantilidir. Sehir kimligi,
tarihsel, politik, dini ve kiiltiirel séylemler ile pratikler yo-
luyla gelisir. Yer-marka kiiltiirii, kimligin icsel tanimlari ve
yerel niifus ve yerel baglantili diger aktorler tarafindan ya-
sanan ve yaratilan yer markasinin 6zii olarak tanimlanmig-
tir (Bjorner ve Aronsson, 2022). Bir sehir, bir spor etkinligi-
ne ev sahipligi yaparken, kendisini diger sehirlerden ayiran
farkl bir kimlik yaratmak i¢in mimarisi, simge yapilari ve
kiiltiirel miras1 gibi benzersiz 6zelliklerinden yararlanabilir.

2.5.Paydas Yonetimi Kavrami

Paydas teorisi, is karar verme siireclerinde tiim paydaglarin
cikarlarini dikkate almanin 6nemini vurgulayan bir yone-
tim kavramidir (Freeman, 1984).

Spor etkinlikleri sirasinda sehirler, giiclii yanlarini sergile-
me ve markalarini kiiresel bir izleyici kitlesine tanitma fir-
satina sahiptir. Sehirler, marka stratejilerini gelistirirken
sporcular, taraftarlar, sponsorlar ve yerel halk dahil olmak
iizere spor etkinligine katilan tiim paydaslarin ¢ikarlarini
dikkate almalidir. Bu hem etkinlige hem de yerel topluluga
fayda saglayan altyapi ve tesislere yatirim yapmayzi, etkin-
ligin cevresel etkisini en aza indirmek icin stirdiirtilebilir
uygulamalar tegvik etmeyi ve etkinligin herkes icin eri-
silebilir ve kapsayici olmasini saglamayi igerebilir (Parent
ve Ruetsch,2020).

Bir sehri bir spor etkinligi sirasinda bagarili bir sekilde mar-
kalastirmak i¢in paydaslarla etkilesimde bulunmak ve onla-
11 markalagtirma stirecine dahil etmek de 6nemlidir.

Spor etkinliklerinde organizatorlerin agsagidaki kilit paydas
grubuyla etkilesimde olmasi 6nemlidir. Bu gruplari ise su
sekilde siralayabiliriz:

—> Personel ve Goniilliiler

—> Kamu Kurum ve Kuruluglar

—> Ulusal ve Uluslararasi Spor Federasyonlari
—> Medya

—> Yerel Halk ve Sivil Toplum Kuruluslar

—> is Diinyas1 ve Turizm Acenteleri

=> Ulusal ve Uluslararasi Sponsorlar

Etkinlik planlama, yiiriitme ve sona erdirme siirecinde et-
kinliklerin basarili ve siirdiiriilebilir bir marka stratejisi
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olusturmasi i¢in tiim paydaglarin ¢ikarlarii dikkate almak ve
onlarla etkinligin tiim siireclerinde iligski kurmak 6nemlidir.

2.6. Duygusal Markalama Kavrami

Duygusal markalama teorisi,olumlu duygular uyandiran ve
miigterileriyle bag olusturan markalarin daha gii¢lii marka
sadakati olusturabilecegini 6ne siirmektedir (Tu ve Hsiao
2013).Spor etkinlikleri baglaminda bu duygusal bag spor et-
kinlikleri siiresince unutulmaz deneyimler yaratmak, sos-
yal medyada taraftarlar etkilesim kurmak ve etkinlik etra-
finda bir topluluk duygusu olusturmak gibi bir dizi strateji
araciligiyla gelistirilebilir. Bunun yaninda; sponsorlarin
spor etkinlikleri siiresince hedef kitleyle yapmis oldukla-
11 etkilegsim, stadyum ya da salon igerisindeki tanitim ve
reklam faaliyetleri de markalarin spor etkinlikleri yoluyla
hedef kitleyle arasindaki duygusal bir bag kurmada kulla-
nilabilecek araglar arasinda gosterilebilir. Bu araglar vasi-
tastyla sehirler ve markalar, taraftarlar ile uzun siireye da-
yal1 bir etki birakabilir.

3.Spor Etkinliklerinde Marka Stratejisi
Olusturma

Avustralya'nin kiiciik bir sehri olan Bargo’yu, sporu sehir
markalamasinda kullanan bagarili 6rnekler arasinda deger-
lendirebiliriz. Bargo sehrinin otoriteleri, sehrin markasina
katki saglamada bisiklet bransimi kullanmaktadirlar. Sehir,
bisiklet tutkunlar icin popiiler bir cazibe merkezi haline
gelen ve Bargo’yu bisiklet turizmi i¢in bir destinasyon ola-
rak haritaya koymaya yardimc1 olan Bargo Ride adli yillik
bir bisiklet etkinligine ev sahipligi yapmaktadir.

Sehir marka stratejisi stratejisinin dokuz kriterde degerlen-
dirmistir (Kerr and Johnson, 2005).

1. Olumlu bir imaj saglamasi

2. Yil boyu ekonomik faydalar saglamasi

3. Uzunvadeli ekonomik faydalar saglamasi
4. Yasayabilir olmasi

5. Pazarlanabilir olmas1

6. Benzersiz olmasi

7. Uyarlanabilir olmasi

8. Ulagilabilir olmas1

9. Yerel sakinlerin arzulanan yasam kalitesini tamamla-
yic1 nitelikte olmasi

Yukarida belirtilen kriterler, istenen markanin etkili ola-
bilmesi i¢in gercege yakin, inandirici, basit, cekici ve ayirt
edici olmasi gerektigini belirten Kotler ve Gertner (2002) ile

tutarlilik gostermektedir.

4.Spor Etkinlikleri ve Kent Markalagmasi
Konusunu inceleyen Calismalar

Sehirlerin tanitilmasinda sporun stratejik bir enstriiman
olarak kullanilmaya baglanmasini ele alan bir¢ok ¢alisma
vardir. Bu caligmalardan bazilari su sekildedir:

—> Schimmel (2001), Indianapolis’in spor tesisleri insa ede-
rek ve spor etkinliklerine ev sahipligi yaparak bir sana-
yi kentinden nasil bir turist ve ig cazibe merkezine do-
niigtligiini inceledi.

—> Brown ve arkadaglar1 (2002) Sidney Olimpiyatlarini ve bu-
nun Avustralya markas: tizerindeki etkilerini inceledi.

—> Smith (2005) Birmingham, Manchester ve Sheffield o1-
neklerini ve spor girisimlerinin bu ti¢ sehri nasil etki-
ledigini inceledi.

—> Funk,Toohey ve Bruun (2007),ev sahibi sehrin imajinin,

maraton kosucularinin spor etkinliklerine yonelik algi-
larini inceledi.

—> Kaplanidou ve Gibson (2010) genis katilimli spor etkin-
liginde turistlerin davranigsal niyetlerini inceledi.

—> Fava (2012) 1992 Barselona Olimpiyat Oyunlari’nin seh-
rin turizm modelinde neden oldugu degisikligin agik-
lanmas: tizerinde durularak bir vaka ¢aligsmasi olarak
inceledi.

—> Kaplanidou ve arkadaglari (2016) 2022 Diinya Kupasi'na
Katar’da ev sahipligi yapmanin farkindalik diizeyleri-
nin, Katar’in destinasyon imaji, tilke karakteri ve kom-
su destinasyonlarin imajina iligkin algilari nasil degis-
tirdigini inceledi.

Bu ¢alismalarin ve bu alandaki diger calismalarin genel odak

noktasi, sporun bir yer markasinin gelisimi ve dagitima tize-

rindeki etkilerini aragtirmasi olmustur. Ayrica, kentin mar-
kalagmasi i¢in giiclii bir arag olarak hem mega hem de kit-
lesel spor etkinliklerinin potansiyelini de gostermektedir.

5.Spor Etkinliklerinin Sehir Markasi
Uzerindeki Rolii

Kitlesel spor etkinlikleri, bir kentin benzersiz 6zelliklerini,
gliclii yanlarini ve firsatlarini sergileyerek olumlu bir sehir
imaj1 yaratmanin etkili bir yolu olabilir.

Sehirlerine turistleri cekmeyi amaglayan karar vericiler,
tiim diinyada popiiler bir etkinliklerle sehirlerini yeniden
markalastirmak i¢cin milyonlarca dolar harciyor. Kopenhag,
Avrupa’daki imajinm1 bagka bir Avrupa bagkentinden 6nde
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gelen bir Avrupa bagkentine doniistiirmek i¢in bes yil i¢in-
de yaklasik 100 milyon dolar harcadi. Birlesik Krallik’taki
hemen hemen her biiyiik sehir yeniden markalandi; Alman
sehirlerinin ytizde 70’1 zaten bir yer pazarlama konseptiy-
le calistyor ve hatta son yillarda Bangkok, Rio de Janeiro ve
Pekin gibi sehirler kendilerini markalastirdi. Sehirlerin ye-
niden markalagma planlama ve uygulama siirecine yatur-
diklar1 muazzam meblaglara ragmen, altta yatan bir strateji
olmasi koguluyla bu para iyi harcanmis demektir (Herstein
ve Berger, 2013).

Spor etkinliklerine dayali olarak kendilerini yeniden mar-
kalagtiran sehirler ti¢ avantajdan yararlanir. flk olarak, spor
etkinlikleri diinyadaki diger tiim konulardan daha fazla in-
sanla “konusmaktadir” ve bu nedenle, her yerde tanitilma-
s1 ve pazarlanmasi daha kolaydir. Tkincisi, spor etkinlikle-
rinin insanlar tizerinde diger temalara gore daha giiglii bir
etkisi vardir, ¢iinkii bunlar rekabetle iligkilendirilir ve insan-
lar bir seyin parcasi olmay1 sevdikleri i¢in her zaman favori
taraflarini secerler. Hatta sehirleri temsil eden takimlar ve
sporcularla iligkiler geligtirirler. Ugtinciisii, spor etkinlikle-
1i, spor etkinliklerine para ve ¢aba harcayan sehir de ddhil
olmak tizere bircok izleyiciden biiyiik ilgi gordiikleri icin
uzun vadede bir sehrin imajini agagidaki noktalarda giig-
lendirebilir (Herstein ve Berger, 2013):

—> Spor etkinliklerini kendilerini iceride ve disarida tanit-
mak i¢in bir firsat olarak goren kent sakinleri

—> Kente bagli olmaktan ve dolayistyla spor etkinliklerinin
bir parcasi olmaktan gurur duyan yerel halk

—> Medyada genis yer bulma imkan
—> Spor etkinliklerini bir i firsati olarak goren yatirimcilar

—> Diinyanin her yerinden bir seyin parcasi olmay1 ve ken-
di kimligini ve kisiligini ifade etmeyi seven taraftarlar/
aktif katihmecilar

Dolayisiyla, spor etkinliklerine ev sahipligi yapan sehirler,
yerel toplulukla etkilesime gecerek, geleneksel ve dijital ile-
tisim araclarini verimli kullanarak, sehrin turizm, yatirim
ve yasam i¢in c¢ekici bir destinasyon oldugu konusunda ka-
lic1 bir izlenim yaratabilir.

6.Sehir Markalasmasinda Spor
Etkinliklerinin Onemi

Sehir markalagmasinda spor etkinlikleri i¢in 6nemli bir arag-
tir. Bu etkinlikler diinyanin dért bir yanindan ¢ok sayida zi-
yaretgiyi ve katilimciy1 cekerek ev sahibi sehrin kiiltiirin,
altyapisini ve misafirperverligini sergilemesi i¢in bir firsat
yaratir. Bagaril bir etkinlik, katilimcilar tizerinde kalici bir
izlenim birakabilir ve sehrin profilini yiikseltmeye ve onu
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turizm ve ig i¢in arzu edilen bir destinasyon olarak konum-
landirmaya yardimci olarak medyada olumlu yer alabilir.

Bir spor etkinligine ev sahipligi yapan kentin destinasyo-
nu ayirt edici unsurlarindan olusan bilesik bir turizm tri-
nii olarak ele alinabilir. Bu nedenle, etkinlikler genellikle
destinasyonlarin imajin iyilegtirmek i¢in kullanilir. imaj,
destinasyon se¢imini, ziyaret¢i memnuniyetini ve geri don-
me niyetini ve destinasyonun bagkalarina tavsiye edilme-
sini etkilemektedir.Ayrica, spor etkinlikleri ile destinasyon
markas: arasindaki sinerjiyi en st diizeye ¢ikarmak igin
yil boyunca ve siirekli olarak ev sahipligi yapmalar gere-
kir (Taberner ve Junca,2021).

Sehir markalagmasi i¢in kitlesel spor etkinliklerinin en
onemli faydalarindan biri, sehrin fiziksel altyapisini tanit-
ma firsatidir. Maratonlar, triatlonlar ve bisiklet yariglari gibi
etkinlikler, ev sahibi sehirler i¢in biiyiik bir zorluk olabile-
cek kapsamli yol kapatmalari, giivenlik 6nlemleri ve lojistik
planlama gerektirir. Ancak, bu zorluklarin bagarili bir sekil-
de yonetilmesi, sehrin ulagim, kamu giivenligi ve etkinlik
yonetimi agisindan yeteneklerini gosterebilir. Bu basarilar,
medyada ve sosyal medyada vurgulanarak sehirle olumlu
iligkiler kurulabilir.

7.Markalasan Spor Etkinliklerinin Sehre
Sagladig: Faydalar

Bargo Ride, Bargo icinde ve ¢evresinde manzarali yollar-
dan geciren, rekabete dayali olmayan bir bisiklet etkinligi-
dir. Etkinlik; her yastan ve yetenekten bisikletseveri ken-
dine ¢eken, bisiklet ve acik hava rekreasyonunun bir araya
geldigi bir etkinliktir. Etkinlik ile birlikte kafe, restoran ve
magaza gibi sehrin cazibe merkezlerini sergilemek icin
bir firsat olarak da kullanildi. Sehir, Bargo Ride’1 ve bisiklet
dostu ortamini tesvik ederek kendisini bisiklet turizmi ve
acik hava rekreasyonu icin bir destinasyon olarak kurmay:
basardi. Etkinlik, kasabada olumlu bir imajin yaratilmasi-
na yardimci oldu ve Avustralya'nin diger bélgelerinden ve
yurtdisindan ziyaretgilerin ilgisini ¢ekti. Bargo 6rnegi, kii-
¢lik bir sehrin bile kendisi i¢in benzersiz ve ¢ekici bir imaj
yaratmak i¢in bisiklet gibi nis bir aktiviteyi nasil kullanabi-
lecegini ve topluluk liderligindeki etkinliklerin sehrin mar-
kalasma ¢abalarina nasil katkida bulunabilecegini goster-
mektedir (Kerr and Johnson, 2005).

Yerel Yonetim, Bargo Bisiklet etkinliginin markalasma-
s1 stiresince asagidaki oncelikleri belirlemistir (Kerr and
Johnson, 2005):

1. Siirdirilebilir bir dogal cevre
2. Dengeli bir kentsel ve kirsal yagam tarzi

3. Canlive gesitli bir yerel ekonomi
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4. Toplumsal birliktelik

5. Rekreatif spor aktivitelerinde cesitlilik

6. Acik ve erisilebilir bir yerel yonetim anlayis1
7. Cevreye duyarliligin artmasi

8. Ekonomik biiyiimeyi ve istihdam firsatlarini destekle-
mek i¢in ig diinyas1 ve toplumla ortaklaga ¢caligmak

9. Erisilebilir ve uygun hizmetler ve programlar

Bargo Ride etkinliginin markalagma yolunda ise yerel yone-
tim “Yerel Yonetim Vizyonu ve Marka Sistemi” adini verdik-
leri asagidaki detaylar1 belirtilen metodolojiyi kullanmistir
(Kerr and Johnson, 2005):

1. Marka Vizyonu ve Amaci: Markalarin uzun vadeli hedef-
lerini ve 6zlemlerini net bir sekilde anlamalarinin yani sira
sadece kar elde etmenin Gtesinde daha iist diizey bir ama-
ca sahip olmalari gerekmektedir. Giiglii bir marka vizyonu
ve amaci, marka stratejisine ve karar vermeye rehberlik et-
menin yani sira sadik bir miisteri tabani olusturmaya yar-
dimc1 olabilir (Keller, 2013).

2. Marka Degeri: Marka degeri, miisteri secimini etkile-
me yetenegine bagli olarak miisteriye yaratilan finansal de-
ger olarak tanimlanmistir. Marka degeri, marka basarisinin
onemli bir 6l¢iitii olarak degerlendirilmektedir (Kapferer,
2012).

3. Markanin Kisiligi: Muniz ve O’Guinn, bu kavrami “bir
markanin sevenleri arasindaki yapilandirilmig bir dizi sos-
yal iligkiye dayanan, cografi olarak bagl olmayan,uzmanlas-
mus topluluklar” olarak tanimlamistir. insanlar gibi marka-
larin da pazarlama ¢abalariyla ifade edilebilecek benzersiz
kisilikleri oldugunu ve markalarin kisilik, samimiyet, he-
yecan, yeterlilik, incelik, gelismislik ve saglamlik gibi ce-
sitli boyutlarla 6l¢iilebilecegini ifade eder. Organizasyonlar,
glclii bir marka kisiligi gelistirerek kendilerini rakiplerin-
den farklilastirabilir ve miisterileriyle giiclii duygusal bag-
lar kurabilirler (Muniz ve O’Guinn, 2001).

4. Stratejik Urtinler: Stratejik tirtinler, bir markanin hayat-
ta kalmasi ve biiylimesi i¢in gerekli olan ve markanin kim-
ligini ve benzersiz deger 6nermesini tanimlayan triinler
olarak tanimlar. Bir markanin bagarisi i¢in ¢cok 6nemli olan
stratejik tirtinleri giiclendirmek icin bu tiriinlerin etrafinda
giicli bir marka mimarisi olusturulmalidir (Kapferer, 2012).

5. Urtin yelpazesi: Uriin yelpazesi, belirli bir pazar segmen-
tinin ihtiyaclarini ve isteklerini kargilamak i¢in sundugu
iriin veya hizmetlerin toplamidir. Aaker, iiriin yelpazersi
konseptinde genislik, derinlik ve tutarlilik olmak tizere top-
lam ii¢ temel boyut oldugunu ifade eder (Aaker, 1996).

8.Spor Turizmi ve Mega Spor Etkinlikleri

Spor turizmi, mega spor etkinlikleri ve genis katilimli spor
etkinlikleri gibi ¢ok farkli branslardaki spor etkinliklerine
aktif veya seyirci olarak katilim gosterenler i¢in destinas-
yonlara seyahat etmeyi icermektedir. Bu faaliyetler arasinda
Olimpiyat Oyunlari, FIFA Diinya Kupasi gibi mega spor et-
kinlikleri, herhangi bir bransin Diinya Kupasi, ulusal ya da
uluslararas: turnuvalar gibi etkinlikler ile yol kogulari, tri-
atlon, acik su yiizme, yol bisikleti gibi genis katiliml spor
etkinlikleri dahil edebiliriz.

Spor turizmi; insanlarin, yerlerin ve faaliyetlerin benzersiz
etkilesiminden dogan bir olgudur (Hallman ve arkadaslari,
2010). Delpy (1998) ise spor turizmini, bir spor faaliyetine ka-
tilmak, sporu gozlemlemek veya bir spor cazibe merkezini
ziyaret etmek i¢in seyahat etmek olarak tanimlamaktadur.

Spor etkinlikleri Getz (2008) tarafindan dort kategoriye ay-
rilmistir.

1. Mega etkinlikler,

2. Ayirt edici etkinlikler,
3. Bolgesel etkinlikler

4. Yerel etkinlikler

Bu etkinlikler bolgeye getirdikleri deger olusturduklar ya-
rattiklan etkiyle iligkilendirmektedir. Mega etkinlikler ve
ayirt edici etkinlikler 6nemli bir turistik ¢ekiciliktir ve des-
tinasyona katma deger yaratir. Buna karsilik, bolgesel etkin-
likler ve 6zellikle de yerel etkinlikler katma deger ve turizm
yaratma konusunda daha az kapasiteye sahiptir (Getz,2008).

Mega etkinliklere atfedilen baslica faydalar turist cekme
potansiyeli, destinasyon imajinin iyilestirilmesi, ekono-
mik kalkinma kapasitesi ve destinasyon altyapisinin iyiles-
tirilmesi olarak siniflandirilabilir (Taberner ve Junca,2021).

Ispanya’nin Barselona kenti spor turizminden faydalanan
sehirlerden biridir. Sehir 1992'de Yaz Olimpiyatlar1 bagta ol-
mak tizere gesitli uluslararasi spor etkinliklerine ev sahipligi
yapnustir. Bu etkinlikler milyonlarca ziyaretciyi Barselona’ya
cekmis, oteller, restoranlar ve diger isletmeler icin gelir ya-
ratarak kent ekonomisine katkida bulunmustur (Gibson,
2012).Buna ek olarak, spor turizmi Barselona'nin diinya ¢a-
pinda bir spor destinasyonu olarak imajini da gelistirmis
ve sporla ilgili faaliyetlere ilgi duyan daha fazla ziyaretgiyi
cekmistir (Aymerich,2012).

Brisbane i¢in spor etkinlikleri yoluyla markalagsma gok onem-
li bir arag olarak goriilmektedir. Sehrin 2032 Yaz Olimpiyat ve
Paralimpik Oyunlari’nin duyurusu yapildiginda Google’da
Brisbane aramasi %15.000 artis gostermistir. Sehir yetkili-
leri,insanlarin 6ntimiizdeki 10 y1l icinde Brisbane sehrinin
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nerede oldugunu ve Brisbane’i bu kadar 6zel yapan seyin ne
oldugunu 6grenmelerini, sehirlerine gelip ziyaret etmele-
rini amacglamaktadir. Spor mirasi stratejilerinde bunu agik-
lamanin en iyi yolunun Brisbane’deki yasam tarzinin tiim
diinyaya aktarilmasi olduklarini diisiinmektedir. Brisbane
sehrinin 2.100’den fazla parki, 800’den fazla yaban hayat
ve bitki tiirdi, nehri ile dogal giizelliklerini 6n plana ¢ikar-
ma planlar1 s6z konusudur. Ayrica, sehir yetkilileri diinya-
ya sehrin yasanilabilir oldugunu pazarlamaya ¢aligmak-
tadir. Diinyada en yasanabilir ilk on sehir arasina girmeye
calismaktadirlar. Sehir yetkilileri i¢in Olimpiyat Oyunlar1
sadece bu oyunlara ev sahipligi i¢in degil ayni zamanda in-
sanlarin Brisbane sehrini tanimalar agisindan 6nemli bir
arag olarak gormekteler (Adams, 2022).

9.Spor Turizmi ve Genis Katilimh Spor
Etkinlikleri

2000’li yillarin bagindan bu yana, bir¢ok topluluk kiiciik
o6lcekli spor etkinliklerinin dogasinda var olan turizm po-
tansiyelinin farkina varmaya baglamis ve sonug olarak bu
etkinlikleri diizenlemeye yonelik ilgi nemli dl¢tide artmig-
tir (Taberner ve Junca,2021). Hatta bazi yazarlar kiigiik 61-
cekli etkinliklerin turizm gelistirme potansiyelinin mega
etkinliklere kiyasla 6zellikle de bu etkinlikler tekrar tek-
rar diizenleniyorsa daha yiiksek oldugunu belirtmektedir
(Malchrowicz-Mosko ve Poczta,2018; Gillet ve Kelly,2006).

Genis katilimli spor etkinliklerinde seyirci sayisindan ¢ok
katilimci say1sina odaklanilir. Y1l igerisinde birgok farkl: ye-
rel belediye ve 6zel organizator tarafindan gerceklestirilen
maraton, yar1 maraton, 10km, ultra maraton, agik su yiiz-
me, sprint triatlon, yol bisikleti gibi etkinliklere on binler-
ce sporsever aktif olarak katilirlar. Bu kigiler genellikle 35
yas Ustii master katilimcilar olup genellikle yasam doyumu
ve bagari algilar yiiksek (Cetin, 2019a); 6z saygi, psikolojik
bas etme ve hayati anlamlandirma, taninirlik, bagkalari ile
rekabet ait olma ve sosyallesme gibi giidiilerle bu etkinlik-
lere katilirlar (Cetin 2019b). Ayrica, cok fazla yabanci spor-
cu katilimi da yer almaktadir. Worlds Marathons kayit plat-
formunda Tiirkiye'nin en genis katilimli spor etkinligi olan
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Istanbul Maratonu yabanci katilimcilar arasinda en popii-
ler ilk ii¢ maratondan arasinda yer almaktadir. 2023 y1ilin-
da ise yalnizca Tiirkiye Atletizm Federasyonu takviminde
94 genis katilimli spor etkinligi yer almaktadur.

Ozellikle World Athletics’in “label” kategorisindeki etkin-
liklerde kontenjanin ¢ok iizerinde talep oldugu i¢in Berlin,
Londra, Tokyo, Boston, New York, Sikago gibi maratonlar ka-
tilacak rekreatif kosucular: kura sistemiyle belirlemekte-
dir. Bu etkinliklere diinyanin ¢esitli tilkelerinden katilim-
cilar gelmektedir. Ornegin 2022 yilinda gergeklegtirilen
Istanbul Maratonu’na 103 farkl tilkeden kosucu katilmig-
tir. Dolayisiyla katilimcilarin bu etkinliklerden memnun
bir sekilde ayrilmasi da son derece 6nemlidir.

Spor destinasyonlariyla ilgili olarak, katilimci memnuni-
yetini etkileyen unsurlardan bazilar1 sunlardir (Aicher ve
Newland,2018):

—> Bolgeye erisilebilirlik,
—> Ulagim olanaklari,
—> Konaklama kalitesi
—> Eglence secenekleri.

Buna ek olarak, manzara ve ¢evre gibi cevresel unsurlarin
da spor turistlerinin memnuniyetini etkiledigi goriilmekte-
dir (Peric,2018). Benzer bir sekilde, Buning ve Gibson (2016)
spor etkinliklerine katilirken seyahat kosullarinin 6nemini
vurgulamakta ve etkinligin ve destinasyonun degerlendi-
rilmesinin biiyiik dl¢tide diger gezginlere bagh oldugu ko-
nusunda uyarmaktadir.

Bunun yaninda, Cetin ve Doganer’in (2020) yaptiklari ¢a-
lismada, istanbul Maratonu’na yurt disindan katilan kati-
Iimcilarin arasinda %76’lik ytizde ile etkinligi bir bagkasina
tavsiye etmek isterim degigkeni en yiiksek oran olurken bu
etkinlige tekrar katilirim degiskeni ise %42 ile yabanci ka-
tilimcilar arasinda en diigiik orana sahip olmustur. Bunun
sebebi ise genis katilimci spor etkinliklerine yurt disindan
katilanlarin birincil motivasyonunun bu etkinlikler araci-
ligryla yeni sehirler kesfetmesi olabilir.
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10. Sonug ve Oneriler

Bu makalede kent markalagmasi ve spor organizasyonuy-
la iligkili bazi kavramlar, spor etkinliklerinde marka strate-
jisi olusturma, spor etkinlikleri ve kent markalagmasi ko-
nusuyla ilgili diinyadan 6rnekler, spor etkinliklerinin sehir
markas: tizerindeki rolii, sehir markalagsmasinda spor et-
kinliklerinin 6nemi ve sagladig: faydalar, spor turizmi ko-
nular ele alinmigtir.

Spor, bir sehrin imajini gekillendirmede 6nemli bir rol oynar.
Sporun evrensel dogasi, dinamizmi ve goriintirliigii, med-
yada yarattig1 ilgi ve fiziksel aktiviteyle baglantili saglikli
bir yasamin daha fazla takdir edilmesi bu 6nemi agiklayan
baz1 faktorlerdir (Taberner ve Junca,2021).

Kentleri icin 6zellikle yasam kalitesinin 6nemini giiclen-
dirmeye yardimci olacak resmi kent markalagma stratejisi
olusturmak isteyen sehirler uluslararasi diizeyde hem bii-
yiik hem de genis katilimli spor etkinliklerine ev sahipligi
yapmalidir. Bu ev sahipligi siirecinde spor etkinligini seh-
rin tiim unsurlarinin sahiplenilmesi saglanmalidir. Bunun
icin de iyi bir paydas yonetimi ve bu siirece liderlik edecek
biirokratik yapilara yonetim ve organizasyon becerilerine
ve spor etkinlik yonetimine hakim bir ¢alisma grubu olus-
turulmalidir. Kent markalagmasinda spor etkinliklerini bir
arag olarak kullanmak isteyen gehirler bu siirecte agagida-
ki maddeleri dikkate alabilir.

e Her sehir kentleri i¢in 6zellikle yasam kalitesinin 6ne-
mini giiglendirmeye yardimci olacak resmi kent markalas-
ma stratejisi olusturmalidir.

e Her sehir kendi marka imajinin olugturulma stirecinde

“spor kenti” uygulamalarindan faydalanmalidir.

e Buuygulamalari yaparken biirokratik yapilara ve pay-
das yonetimine, yonetim ve organizasyon becerilerine ve
spor etkinlik yonetimine hakim bir ¢aligma grubu olustu-
rulmalidir.

¢ Her sehir yurt disindan katilimei sayisinin yiiksek oldu-
gu ve medyada genis yer bulma potansiyeli yiiksek ulusla-
rarasi spor etkinliklerine ev sahipligi yapmak i¢in spor fe-
derasyonlariyla ortak projeler iiretmelidir.

e Bu projeleri gelistirme siirecinde kentin tiim paydas
gruplarini dinleyerek verimli bir portfdy siireci yonetilme-
lidir.

e Buprojelerde halkin destegi alinmalidir.

* Spor kenti imajina katk: saglamak amaciyla kentleri ni-
teleyen ulusal ve uluslararasi maraton, triatlon, agik su yiiz-
me ve yol bisikleti gibi genis katilimli spor etkinlikleri ge-
leneksel olarak organize edilmelidir.

e Kent sakinlerinin yagsam kalitesinin bir bilegseni olarak
aktif yagsam algisina katki saglayan politika ve stratejiler ge-
ligtirmelidir.

e Uluslararasi spor etkinliklerinde ulusal ve uluslararasi
boyutta calisan turizm acenteleriyle is birligine gidilip et-
kinlik 6zelinde tur paketleri olusturulmadir. Béylece, 6zel-
likle yurt disindan gelen katilimcilarin etkinlik ncesi ya
da etkinlik sonrasinda sehirde daha fazla vakit gegirmeleri
saglanabilir.
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