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OZET

Diinyada Marka Kent Kavraminin Gelisimi ve Istanbul
Tarihi Yarimada’nin Marka Acisindan Incelenmesi

Hatice Livanur DANISIK

Mimarlik Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Tezi

Danisman: Prof. Dr. Nazli Ferah AKINCI

Kiiresellesme siirecinin aynilastirici etkisi, kentlerin kendine 0zgii degerlerini
kullanarak markalasabilmeleri icin bir rekabet ortami olusturmustur. Kentler sahip
olduklar1 farkliliklari marka degerlerini artirmak icin kullanmaya baslamiglardir.
Kimlik ve imaj bir kentin marka olma siirecindeki en 6nemli faktorlerdir. Kent kimligini
belirleyen en 6nemli bilesenlerdem birisi kentlerin mimari birikimidir. Galismada
Tiirkiye'nin en 6nemli degerlerinden biri olan Istanbul Tarihi Yarimadanin mimari
ve kentsel varliklar1 tizerinden marka degeri degerlendirilmistir. Calismada marka,
kiiresellesme ve marka kent kavramlarini iceren aciklayici bir kavramsal cerceve
olusturulmustur. Literatiirdeki marka kent bilesenleri ve marka kent degerlendirme
indeksleri incelenmistir. Tiirkiye’deki marka kent calismalar: arastirilmis ve Istanbul
Tarihi Yarimda belirlenen mimari ve kentsel varliklar acisindan incelenmistir. Sahip
oldugu o6zgiin mimari ve kentsel degerler Tarihi Yarimada'nin dogru kararlar
yardimiyla kiiresel rekabet ortaminda diinyadaki marka kentler arasinda tist siralarda

yer alabilecegi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka kent, mimarlik, kiiresellesme, Istanbul Tarihi Yarimada,

markalasma
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ABSTRACT

The Development of the Concept of City Branding in
the World and the Examination of Istanbul Historic
Peninsula in terms of Brand

Hatice Livanur DANISIK

Department of Architecture

Master of Science Thesis
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Cities have been a significant indicator of economic development into the global world
order. The effect of globalization process establishes a competitive environment for
city branding trough to instrument of own distinctive values. City identity and image
are essential components. One of the most important factors for identify to city is
architectural assets of the city. In this study, the brand equity of Istanbul Historical
Peninsula which one of the most important value of Turkey was investigated with
architectural assets. The study includes an explanatory conceptual framework about
brand, globalization and city branding. Components of city branding in the literature
and city brand indexes were analyzed. Public policies in Turkey were investigated and
Istanbul Historical Peninsula was examined within the context of architectural and
urban assets determined. Istanbul Historical Peninsula have unique architectural and
urban value high would get the attention its deserves under favour of strong strategies

in the global competitive environment.

Keywords: Brand cities, architecture, globalisation, Istanbul Hiistorical Peninsula,
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Giris

1.1 Literatiir Ozeti

Kentlerin markalagsmasi son otuz yilda hem akademi alaninda hem de uygulama
alaninda diinya genelinde popiilerligi artan bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ozellikle 1980’lerden sonra olugsmaya baslamis bir marka kent literatiirii mevcuttur.
Konunun hem teorik olarak hem de uygulama alaninda kendine yer bulmasi
akademisyenlerin, yoneticilerin, sehir plancilarin, mimarlarin marka kentler iizerine

calismasina ve disiplinlerarasi bir alan olmasina sebep olmustur [1].

Kent markasi alaninda yapilan calismalar dort genel tema altinda toplanabilir: (1)kent
markalasma konsepti, siireci ve ol¢lilmesi, (2) markalasma stratejileri, (3) markalasma
kiiltiirii ve turizm, (4) kentlesmenin sosyal boyutu [2]. Kent planlamacilar marka
kenti stratejik bir ara¢ olarak degerlendirirken, pazarlama alaninda yapilan calismalar
iirlin pazarlama tekniklerinin kentlere uygulanmasi yoniindedir. Dolayisi ile marka
kent alaninda yazilan farkli disiplinlerde c¢ok sayida akademik calisma olmasina
karsin ortak bir kavramsal cerceve olusturulamamistir. ~ Farkli perspektiflerden
degerlendirilmesi ¢alisma alanina zenginlik kazandirsa da giiclii bir teorik temelin
olusmasini engellemektedir. Ayrica ortak bir teorik cercevenin olusmamis olmasi
arastirmacilar i¢in cok genis bir calisma alani saglarken yapilan akademik ¢alismalarin
daha dar ve spesifik noktalara odaklanmasini saglamaktadir [3]. Marka kent kavrami
cok farkli bakis acilar ile degerlendirilmistir. Literatiirde mimarlik, sehir planlama,
politika, kamu yoOnetimi, turizm, isletme, pazarlama disiplinlerinden c¢alismalar
mevcuttur. Her disiplin kendi bakis acisi ile bu alandaki literatiire katki saglamistir.
Vuignier'in yaptig1 kapsaml literatiir taramasinda alandaki caligmalarin %59’unu
kamu yonetimi, %18’ini cografya, %11’ini pazarlama, %10 unu politika ve %2’sini
diger disiplinlerde yapilmis calismalarin olusturdugu ifade edilmektedir. Yapilan

calismanin mimarlik alanindaki kisith literatiire katki saglamasi1 6ngoriilmektedir [3].
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Sekil 1.1 Marka kent literatiiriiniin dagilimi [3]

1.2 Tezin Amaci

Degisen kent algisi kentleri yeni arayis ve konseptlere yonlendirmektedir. Kentler
kiiresellesmenin de etkisiyle artik hizla degismekte ve yenilikler pesinde kogsmaktadir.
Marka kent kavrami da son yillarda 6nemi artan bir konsept olarak karsimiza
cikmaktadir Calismanin amaci son yillarda literatiirde ve uygulamada 6nemi hizla
artan marka kent kavramini mimari bir bakis acisi ile degerlendirmek ve mimari
ve kentsel degerlerin kentlerin markalasma stirecindeki etkileri ortaya koyabilmektir.
Oncelikle kavramin literatiirde tanimlanan bilesenleri ve farkli marka kent raporlari
degerlendirme kriterleri incelenmistir. Tim bunlar neticesinde mimari ve kentsel
degerlerin marka kent kavraminin Onemli bilesenleri olarak neleri kapsadig:
tamimlanmusti.  Onerilen bu kavramsal yaklasim ile Istanbul Tarihi Yarimada’nin
marka degeri incelenmistir ~ Yapilan bu calisma ile marka kent kavraminin
mimarlik alanindaki literatiiriine katk: saglamak amaclanmistir. Tiirkiye’nin diinyaya
acilan yiizii Istanbul, Istanbul’'un da kalbini olusturan Istanbul Tarihi Yarimada’nin
marka kent konsepti ile degerlendirildiginde mevcut potansiyellerini daha etkili
kullanabilecegi ve kiiresel rekabetci kentler arasinda daha giiclii bir imaja sahip

olabilecegi 6ngoriilmektedir.



1.3 Hipotez

Kiiresellesen diinyada kentler kendilerini farklilastirarak dikkatleri {izerine cekmek,
marka olmak istemektedir. Bunun kentlerin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal acgilardan
kentlere 6nemli katkilar1 vardir. Kentlerin kendi 6z degerleri ve 6zgiin kimlikleri
kentlerin markalasmasi icin 6nemli bilesenlerdir. Istanbul Tarihi Yarimada tiim bunlar

goz oniine alindiginda hem ulusal hem de uluslararasi marka degeri olan bir bolgedir.

Calismada literatiir calismasinin ardindan ikincil veri kaynaklari kullanilarak elde
edilen veriler analiz edilmis, nitel bir arastirma gerceklestirilmistir. Ikincil veri
kaynaklar olarak, kamu kurum ve kuruluslarinin rapor ve istatistikleri, alan yonetim

planlari, sokak goriiniimleri ve online bilgi paylasim platformlar1 kullanilmistir.

Tez kapsaminda oncelikle detayli literatiir taramas: yapilmistir. Disiplinlerarasi bir
calisma alani oldugu icin yalnizca mimarlik ve sehir planlama degil, isletme, kamu
yonetimi, kiiltiirel calismalar ve kamu diplomasisi alaninda da tezler ve makaleler

incelenmistir. Konu ile ilgili yazilmis tiirk¢e ve yabanci dildeki kaynaklar taranmustir.

Calisma sekiz boliimden olusmaktadir. Giris boliimiiniin ardindan marka kavraminin
aciklandig1 ikinci boliim bulunmaktadir. Marka kent kavraminn cikis noktasini
olusturan marka kavraminin literatiirde bulunan tanimlari, tarihgesi ve bilesenleri
bu boliimde ele alinmistir. Uciincii boliim marka ve marka kent kavraminin ortaya
cikmasi ve yayginlagsmasini saglayan kiiresellesme kavramini ve kentler ile iligkisini
degerlendirmektedir. Dordiincli boliimde marka kent kavrami genis bir literatiir
taramast ile ele alinmistir. Marka kentin tanimu, tirtin markasindan farklilasan yonleri,
kentlere sagladigi yararlar ve bilesenleri aciklanmistir. Calismanin besinci bolimiini
marka kent degerlendirme indeksleri olusturmaktadir. Marka kent kavraminin hem
literatiir hem de uygulama alaninda karsilik bulmasi nedeniyle bu béliimde kentlere
marka danismanlig1 yapan ti¢ ayr1 6zel kurulusun marka kent degerlendirme kriterleri
ve bu siralamalara gore marka degeri olan kentler incelenmistir. Altinct bolim
Tiirkiye’deki marka kent calismalari ile ilgilir. Uygulanan politikalar ve hedeflenen
markalasma calismalar1 arastirilarak Tiirkiye’de marka kent stratejilerinin durumu
degerlendirilmistir. Tezin yedinci béliimii ise Istanbul Tarihi Yarimadamin marka
degerinin incelenmesini ele almaktadir. Yapilan kapsaml literatiir taramasindan ve
incelenen marka kent indekslerinden hareketle kentlarin markalagsma stirecine katki
saglayan ve kentlerin marka degerini artiran mimari ve kentsel bilesenler belirlenmisir.
Interdisipliner bu calisma alanina mimari bir bakis acisi ile yaklasilmis, kentsel ve
mimari bilesenleri iceren yeni bir kavramsal sema Onerilmistir. Olusturulan bu
cerceve kapsaminda Istanbul Tarihi Yarimda kiiltiirel ve tarihi varliklar, ticari varliklar,

altyapisal varliklar ve sosyal varliklar agisindan ikincil veri kaynaklar1 yardimiyla



incelenmis markalasma potansiyeli ortaya koyulmustur. Son boliim olan sonug ve
degerlendirme béliimiinde ise diinyada marka kent olmanin énemi ve istanbul Tarihi
Yarimadanin konumu degerlendirilerek mimari ve kentsel acidan Istanbul Tarihi

Yarimada’nin markalasma siirecine katki saglayacak onerilerde bulunulmaktadir.



2

Marka Kavrami

2.1 Markanin Tanimi

Giintimiizde ¢cevremizdeki mallarin, hizmetlerin ve nesnelerin tiretimindeki artis insan
davranis ve aligkanliklarinda 6nemli bir doniistiiriicii etki yapmakta, tiiketim ve bolluk
gercekligi insan yasaminda 6nemli bir yer tutmaktadir. Baudrillard’a gore bolluk
icerisindeki bireyler ge¢cmisten farkli olarak artik, baska insanlar tarafindan degil daha
cok nesneler tarafindan kusatilmistir. Bu durum dolayl olarak insanlarin giindelik
aligveris aligkanliklarini gecmise gore farklilastirmis ve bir malin edinilme, algilanma

ve giidiimlenme bicimini degistirmistir [4].

Gilinlimiiz diinyasinda yogun rekabet kosullarinin etkisi ile benzer icerikte ve islevde
pek cok iiriin ve hizmet {retimi gerceklestirilmektedir. ~Ayni ihtiyac1 karsilayan
cok cesitli tirtintin olmasi ve teknolojik imkanlarin artmasiyla iiriinler arasindaki
kalite farkliliginin azalmasi piyasadaki rekabeti artirirken, bu durum tiiketicilerin
tirlinler arasinda tercih yapmalarini zorlastirmaktadir [5]. Kullanicilarin {riinleri
tercih etme nedenleri artik sadece fiziksel kalite 6zelliklerine bagh degildir. Degisen
tiiketim anlayis:1 ihtiyacglar1 gidermekten daha ¢ok satin alinan iiriin ya da hizmetin
bireye kazandirdigi kimlige odaklanmaktadir. Ureticiler iiriinlerini pazardakilerden
farklillastirarak giiclii markalar olusturmay1 hedeflemekte ve kullanicimin karar
vermesini kolaylastirarak kendi acisindan riski azaltmak istemektedir (Sahin, 2010).
Tiiketicilerin bir mali ve hizmeti tercih etmelerinde farkindalik yaratmak rekabet
onemli bir caba haline gelmistir. Ayni isleve sahip pek cok iiriin arasinda tercih
edilebilir olmak pazarlama ve iletisim faaliyetlerine yeni bir boyut kazandirmistir.
Diinya niifusunun artisi, liretim teknolojilerinin gelisimi, triinlerin 6zelliklerini ve
kalitesini standartlastirirken, digerlerinden farkl distiinliikleri olan iiriinler pazara
sunulmaktadir. Ancak farkliliklarin yarattigi bu iistiinliigii siirdiirmek ve kullanicilara
benimsetmek oldukca giictiir. Toplumsal iliskilerin artik tiiketim olgusu tarafindan
sekilleniyor olusu ve artan rekabet kosullari altinda, karsimiza, rekabet giiclinii
belirleyici etkin bir gii¢ olarak, “marka kavrami” ¢ikmaktadir [6].



Tiirk Dil Kurumunun tanimina gore marka; bir mal, hizmet ya da kurumu tanitmaya ve
benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil edilmis 6zel ad, kisaltma veya isarettir ([7]).
Amerikan Pazarlama Birliginin tanimi ise marka, "bir saticinin malin1 veya hizmetini

diger saticilarinkilerden farklilastiran, isim, tasarim, sembol ve diger 6zelliklerdir" [8].

Ayrica daha eski bir tanim olarak Oxford sézliigiinde (1934) marka tanimlarindan biri
su sekildedir; demir bir damga kullanilarak kalic1 yanik izi birakmak, yanik sonucu
olusan isaret, mallara 6zgii belirleyici [9]. 556 sayili markalarin korunmasi hakkinda
kanun hiitkmiinde kararnamede belirtildigi sekilde “marka, bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bicimi
veya ambalajlan gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen,

baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir” [10].

Yine bir baska tanima gore marka, bir veya bir grup saticinin mallari veya hizmetlerini
saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan
ayirt edici bir isim veya semboldiir [11]. Marka tanimlarinda ortak en Onemli
kavram ayirt edicilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Rekabetin yogun oldugu piyasa
sartlarinda marka, tiiketicinin satin alma kararina etki etmekte ve tiiketicilerin satin
alma davranislarini yonlendirmektedir. Dolayisi ile marka, tiiketicinin zihninde {ir{ini
diger muadillerinden farklilastiran, iiriine katma deger saglayan bir algilama bi¢imi
olarak tanimlanabilir. Ihtiyaca cevap veren iiriiniin somut niteliklerinin yani sira
marka, islevsellikten 6te {irlinlin degerinin artmasini saglayan bir sembol, logo, isim

gibi soyut ozelliklere sahiptir [12].

Markalama, pazarlama alaninda {riiniin yalnizca gorsel olarak digerlerinden
farklilastirmak olarak disiiniilemez.  Aksine, pazarlama faaliyetlerini tiiketici
memnuniyetine yonelik gelistirme amaciyla pazarlama siirecinin tam odak noktasinda
bir strateji olarak diisiiniilmelidir. Tiiketicinin zihninde markaya dair bir imaja sahiptir
ve aldig1 iiriiniin kalitesi ve performansina yonelik markaya giiven duymaktadir
[13]. Boylelikle marka tiiketicinin hem karar alma siirecinde hem de giiven
acisindan yonlendirici rol oynamaktadir. Temel olarak marka, tiiketiciler i¢in tirtinlerin
fonksiyonel ve duygusal 6zelliklerini 6zetleyerek satin alma kararinda tiiketicinin isini
kolaylastirmaktadir [12].

Marka aslinda fikir ve imgelerin birikimiyle olusan bir miisteri deneyimidir. Genellikle
isim, logo, slogan gibi sembollerle ifade edilir Markanin bilinirligi, hem iiriin ya
da hizmetin dogrudan kullanimiyla hem de reklam, tasarim ve medyanin etkisi ile

saglanabilir [8].
Marka en temelde {irlin ya da hizmeti benzerlerinden ayirt etme araci olarak kullanilsa
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da hem kullanici hem de iiretici agisindan pek c¢ok stratejik isleve sahiptir. Blyte
gore marka bir cesit sahiplik isaretidir. Belirli bir marka adiyla yapilan {retim
ve pazarlama faaliyetlerinin kime ait oldugunu gosterir. Uriiniin iiretim tesisinden
miisteriye ulasana kadarki siirecte orjinalliginin korunmasini ve miisterilerin aldiklar:
iirtiniin, lireticiye mi yoksa perakendeciye mi ait oldugunu bilmelerini saglamaktadir.
Marka ayni1 zamanda 6nemli bir farklilastirma araci olarak islev yapmaktadir. Yalnizca
irtinti sembolik olarak — isim, logo vb.- farklilastirmak gii¢lii bir marka olusturmak icin
yeterli olmamaktadir. Uriinii karakteristik 6zellikler ile farkhilastirmada marka énemli
bir bilesendir ve marka imaj1 araciligi ile bu farkliliklar tiiketiciye iletilmektedir. Marka
ayni zamanda iiriiniin pazarlanmasinda sembolik bir anlama sahiptir. Markalarin
sembolik degerleri tiiketicinin zihninde bir kisilige sahiptir ve marka tiiketicide etkili
bir imaj yaratabilmisse, tiiketiciler o {irline sahip olmak icin hem caba hem de zaman
harcamaktadirlar. Markanin kullanici acisindan en Onemli islevlerinden biri risk
azaltic1 olmasidir. Her satin alma belli élciide risk tagimaktadir. Uriiniin beklenildigi
gibi calismamasi durumunda bu sorunu telafi edebilmeyi giivence altina alan bir
marka tiiketiciler acisindan her zaman daha tercih edilebilir olmaktadir. Gficlii bir
marka olusturabilmek icin tiiketiciler icin var olan riskleri dogru tespit ederek bu
risklere yonelik tiiketicide bir marka giiveni saglamak gerekmektedir. Bu giiven
ayni zamanda markanin bir kisayol araci olarak da islev gormesini saglamaktadir.
Markalarin tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj olusturmasi, tiiketici i¢in risksiz
alisveris yapmanin bir kisayolu olmaktadir. Markalar ayni zamanda hem tiretici hem
de tiiketici icin yasal bir ara¢ durumundadir. Marka iiriiniin iceriginin ve formiiliiniin
korunmasinda iiretici icin yasal olarak bir giivence saglamaktadir. Markanin triinler
ve sirketler icin stratejik bir yaklasim sunmasi markanin gereklili§ine isaret etmektedir.
Markay1 olusturan ve farklilastiran bilesenler belirlenip yonlendirilebilmektedir.

Boylelikle marka tiriine bir katma deger kazandirmaktadir [13].

De Chertony ve Dall’Olmo Riley literatiirde bulunan marka tanimlari iizerinden
yaptiklar1 genel degerlendirme sonucunda markanin aslinda “cok boyutlu bir yap1”
oldugunu belirtmislerdir. Markanin ¢ok boyutlu yapis: iiretilen tiriin ya da hizmetin
degerini artirirken, tiiketicinin de bu degeri kolaylikla taniyarak tercih etmesini
saglamaktadir. Markanin sinirlarini bir taraftan iireticinin faaliyetleri, diger taraftan

tiiketicinin algilar1 belirlemektedir. Marka bu ikisi arasindaki ara yiizdiir [14][6].

Marka, bir iiriin veya hizmetin misterinin zihninde olusturdugu izlenimdir.
Miisterinin secimini belirleyen maddi unsurlarin toplamidir. Bir marka yalnizca bir
iirlint digerlerinden ayiran bir sembol ya da logo degildir, ayn1 zamanda markay1
diistindtgiinde tiiketicinin aklina gelen tiim oOzelliklerdir. Bu o6zellikler, tirtinle ilgili
somut, soyut, psikolojik ve sosyolojik 6zelliklerdir. Aslinda marka bir seylerin vaadidir

[15]. Marka yalnizca fiziksel 6zelliklerden meydana gelmez, ayni zamanda kullaniciya
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giivence, kalite ve ayricaliklar sunar. Siirekliligini saglayan kimlik, deger, imaj gibi
soyut Ozellikleri vardir. Marka hedef tiiketicide olumlu bir algi yaratmak iizere
kavramsallastirilan somut ve soyut Ozelliklerin biitiiniidiir [16]. Literatiirde marka
kavraminin kapsamli ve farklilasan bir¢ok tanimi mevcuttur. Bu tanimlara gore genel
izlenim markanin hem {iretici hem de tiiketici agisindan bir giivence olusturdugudur.
Uriin ve hizmetin marka aracihigi ile fark edilebilir olmasi iireticiye, satin alma

sonrasindaki giiven ise tiiketiciye fayda saglamaktadir [17].

Marka bilinci olusturma, miisterilerin algilama ve satin alma sekilleri ile iligkilidir.
Bu anlamda, markaya dair ii¢ diizey oldugu belirtmektedir: 6z, fayda ve nitelik.
Markanin 6zii, misteriler tarafindan kolaylikla anlasilarak farklilasmasini saglayan
temel degerdir. Markanin kisiligidir ve markaya has bir unsurdur. Markanin sagladig:
faydalar (duygusal, statii, imaj) tiiketicinin ihtiyac¢ ve istekleri ile uyumlu olmalidir.
Son olarak, nitelik; dogrudan fark edilebilir ve renk, sekil, islev, tasarim gibi somut
karakteristik 6zelliklere sahip olmalidir [18].

ESTETIK

Araclar Insanlar

isLev ~ DAVRANIS
Sekil 2.1 Ideal Marka Ucgeni [19]

Levy (1976) giicli bir marka olusturmak isteyen yoneticiler icin kullanicilarin
psikolojisine ve sosyolojisine hitap eden, teknoloji ve estetigin birlestigi, miihendisligin
pragmatik, sanatin ise yiiceltici giiciinii icinde barindiran bir ideal marka modeli
onermektedir. Ideal pazarlama hedefi, nesnenin amacini ve islevini, insan kitlesiyle ve
sanat aracilig1 ile duyularla biitiinlestiren Islevsel- Psikososyal- Estetik piramit (FPAP)
ile temsil edilmektedir (Sekil 2.1) Bu markalasma anlayisi, {iriinleri ayirt etmenin cok
daha otesinde, yiiksek fiyatlar1 hakli ¢citkarmak icin sira disi yaklasimlar benimsemek
zorunda olan liiks saticilar arasinda 6zellikle ilgi gormektedir. Liiks bir markaya ait

tlim magazalarda tasarlanmis ayni kokunun kullanilmasi bu yaklasima 6rnek olarak

8



verilebilmektedir [19].

Bir marka triinle iliskili tiim fiziksel ve sosyo-psikolojik nitelikleri kapsar. “Marka,
rekabet piyasasindaki konumu ve islevsel nitelikleri ile sembolik degerlerinin
birlesiminin olusturdugu kisiligi sayesinde ayirt edilen {iriin ve hizmettir. Markalama,
bu ozelliklerin secilmesi ve iliskilendirilmesi icin bilincli bir siirectir ¢iinkii temel
iirlin veya hizmete deger kattig1 varsayilmaktadir. Bu degerden, iiriiniin dogasi,
pazarlanmasi ve tiiketici davranisina iliskin bir takim sonu¢ ve avantajlar ortaya
cikmaktadir [20][21].

Pazarlama literatiiriinde marka yalnizca bir {iriine indirgenmemektedir. Pek cok sey
markadir: Coca-cola, FedEx, Porsche, New York City, Amerika Birlesik Devletleri,
Madonna.. Bir anlam ve cagrisim tasiyan her seyin markalasma potansiyeli
bulunmaktadir [22]. Uriinler ve hizmetlerin yani sira, kentler, mekanlar hatta insanlar
bile marka haline gelmeye baslamistir. Marka en kolay tanimu ile tirtine eklenen katma
degerdir. Markalama calismalar {iriine 0zgiin ve ayirt edici bir kimlik yaratmaya
cabasidir. Kent markalagsmasinda kentler icin yapilmaya calisan temel nokta budur.
Bir kentin varliginin insanlarin zihninde yer etmesi, oray1 6zel kilan 6zelliklerinin
kullanicilara aktarilmasi, amaclari ile paralel bicimde tercih edilebilmesi isteniyorsa

0zglin bir marka olusturulmas: gerekmektedir [23].

2.2 Markanin Tarihcesi

Marka kavraminin tarihcesine bakildiginda ise ¢ok eskilere dayandig: goriilmektedir.
Marka kelimesi (brand) eski Norveg¢ lisanindaki yakmak anlaminda kullanilan
‘brandr’ kelimesinden gelir ve kokeni anglo sakson lisanina kadar dayanmir. Eski
caglarda insanlarin kendi hayvanlarimi diger ciftcilerinkinden ayirmak icin derilerini
kizgin demir ile yakarak damgalamasi ve boylelikle ticarette hayvanlarin birbirinden
ayrilabilmesi saglanmaktaydi. Hayvanlarinin kalitesi konusunda iyi bir iine sahip
olan ciftci ile itibar1 daha diistik bir cift¢inin hayvanlar1 karsilastirilabiliyordu.
Boylelikle markalar alicinin se¢imini yonlendirebilmekteydi ve markalarin bu roli
glinlimiizde de degismeden kaldi. Seri iiretimle elde edilen {iriinlerin en eski
ornekleri, kalintilar1 Akdeniz bolgesi cevresinde c¢ok sayida bulunabilen, ¢cogunlukla
Roma ve Etriisk uygarliklarinin buluntulari olan ¢omlek kaplardir. Marka
kullaniminin en eski kullaniminin ¢omlek tiiretiminde kullanildigina dair 6nemli
kanitlar bulunmaktadir. Bir ¢omlek {ireticisi yaptig1 iirtinii, ¢cémlegin altina heniiz
kil 1slakken parmak izini birakarak ya da 6rnegin balik, yildiz, capraz gibi semboller
koyarak tanimlamaktaydi. Giiniimiizde marka logolarinin goérdiigii islevin kokeni o

donemlere kadar uzanmaktadir [9].



Bastos ve Levy’nin belirttigine gore; modern marka kavramindan 6nce, yani bir seyi
digerlerinden ayiran bir 6zellik olarak isaretleme olgusu cok eski bir tarihsel arkaplana
dayanmaktadir. Gecmiste markalama ve isaretleme bir utan¢ unsuru olarak ve
sosyal statii araci olarak kullamlmistir. Ornegin mahkumlar sayilarla 6zdeslestirerek
kimliksizlestirilir. Hizmetciler {iniforma giyerek standart hale getirilir ve {iniforma
yardimiyla toplum icinde bulunduklar1 pozisyona vurgu yapilir. Markanin iktidar ve
tahakkiim araci olmak disinda bir bagka tarihsel kullanimi da sosyal ve estetik olarak
kendini ifade etme bicimi olmasidir. Eski caglardan beri insanlarin derilerini boyamasi,
sosyal aidiyetlerini vurgulama amaciyla viicutlarina farklilastiracak miidahalelerde
bulunmasi da bir ¢esit markalamadir. Eski Misir'da goz cevresinin renklendirilmesi
estetik olarak , Afrika’da farkli kabilelere mensup insanlarin boyunlarini uzatacak
fiziksel degisiklikler yapmasi sosyal arag¢ olarak markanin kullanimina 6rnek verilebilir.
Son olarak da kelime anlami olarak marka ‘brand’ yakma ve ates ile iliskilendirilir.
Aitlik imgesi olarak Antik Yunan ve Roma’da hayvan ve kolelerin derilerinin yakilarak

isaret birakilmas1 markanin bugiinkii kullanimina isaret etmektedir [19].

Markanin giincel anlamiyla kullanilmaya baslanmasinda sanayi devriminin biiyiik
etkisi vardir.  Seri iretimin artmasi ve el yapimi diriinlerin azalmasi tiiketici
davranislarini da degistirmistir. Insanlar fabrikasyon {iriinlerin kalitesine el yapimi
{irinler kadar giivenememistir. Ureticilerse iiriinlerinin kalite standartlarinin el yapimi
trtinler kadar kaliteli oldugunu gostermek ve tiiketicilerin giivenini kazanmak icin

paketlerin iizerine markalar koymaya baslamislardir [24].

1940’1 yilardan sonra ise markanin yalnizca sembol ve logo olmadig1 yoniinde
calismalar yapilmaya baglamistir. Pazarlama faaliyetlerinde marka kimligi yaratma
fikri ortaya ¢tkmistir. Markanin tiiketici iizerindeki psikolojik etkisi reklam caligmalari
icin arastirilmaya baglanmis, iretici firmalar marka konseptine daha ¢ok 6nem

vermeye baslamislardir [17].

Markanin yaygin kullanimi1 19. yy sonlan ile 20. yy baslarinda gerceklesmeye
baglamistir. Sanayi devrimi {iretim ve haberlesme alanindaki gelismelerin de etkisi
ile batida tiikketim mallarinin kitlesel pazarlanmasina olanak sagladi. Giintimiizde en
taninmis markalarin ¢cogu bu donemde ortaya ¢ikmistir: Singer dikis makinalari, Coca
Cola icecekleri, Kodak filmleri gibi. ikinci diinya savasindan sonra marka kullanimi
asil patlamay: yapmistir. Kominizmin ¢6kmesi, internetin yayginlasmasi, ulasim ve
iletisim alanindaki biiytlik gelismeler markalarin diinya ekonomisinde 6nemli bir yer

edinmesini saglamistir. [9].
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2.3 Markanin Bilesenleri

Marka kavrami pek cok uzman tarafindan farkli sekilde ve farkli bilesenler ile
tanimlanmistir. Dolayis: ile markanin nasil dlctilebilecegi de mevcut literatiirde farkl
bakis acilariyla 6nemli bir tartisma konusudur. Markanin degerlendirilebilmesi i¢in
hangi gostergelerin kullanilacagi, hangi parametrelerin baz alinacag: kisiden kisiye
farklilik gostermektedir. Bu boliimde markaya dair en temel ii¢ 6nemli bilesen olan

marka imaji, marka kimligi ve marka degeri aciklanacaktir.

2.3.1 Marka imaji

Marka, bir iiriiniin emsallerinden ayirt edilerek temsil edilmesidir. Ancak marka
yalizca bir isme indirgenemez. Marka ayni zamanda tiiketicilerin iirtin hakkindaki
diisiinceleri ve hislerinin toplamidir. Marka imaji kavrami, iiriiniiniin 6zelliklerini
duyusal ve zihinsel olarak kullanicilarda olusturdugu cagrisimlari ve tiiketicinin tirtint
algilama seklini ifade etmektedir [25]. Satin alma silirecinde marka imajs tiiketicilerin
tercihlerine yon vermekte ve kolaylastirmaktadir. Imaj kelimesi, 6ziinde de kisinin bir
olguya dair sahip oldugu bilgi, inan¢ ve duyumlari1 barindirmaktadir. Marka imajinin
satin alma siirecindeki kritik islevi sebebiyle pazarlama ve marka yoneticileri marka

imaj1 iizerine birlikte caligmalar yiiriitmektedirler [26].

Marka 6ziinde bir tiir iletisimdir ve iletisim iki tarakl1 gerceklesen bir siirectir. Tiiketici
acisindan marka konseptinde en 6nemli kavram marka imajidir. Ciinki tiiketiciler
markalar1 zihinlerindeki imajina gore tercih edip etmemektedirler. Tiiketicinin
markay1 algilayis bicimi, ona yiikledikleri anlamin marka imajin1 olusturmaktadir
[23].

Marka imaijs tiiketicilerde iiriin hakkindaki estetik ve duygusal izlenimlerin toplamidir.
Marka imajinin belirlenmesi icin tiiketici nezdinde markanin neler cagristirdigi,
neler animsattig1 gibifarkli 6zelliklerin yan1 sira tiiketicilerin satin alma davranislar
tizerinde kurulmasi gerekir. Markalar belirli {iriin iizerine dayandirilmakta, bu iiriinler

markayla biitiinlestirilmeye calisiimaktadir [26].

2.3.2 Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin amacini ve anlamini belirlemeye yardimci kavramlardan
biridir. Rekabetci piyasalarda markanin gelisimini siirdiirebilmesi i¢in temel bir
kavram olmakla birlikte bir sirket, {irlin ya da hizmete ait bir 0z, isim, logo,
konumlandirma, slogan gibi kontrol edilebilir bilesenlerden olusur. Kontrol edilebilir

olmalar1 ayn1 zamanda degisebilir ve geligebilir olmalarini saglamaktadir [27].
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GONDERICI iLETI ALICI

MARKA KiMLIGI
\ Sinyal Aktaricilar:
- Uriin
-Insanlar ——| MARKA iMAJI |
- Mekanlar
/ - lletisim araglari
- Benzerlik
- Firsatgilik
- idealizm
Rekabet Kosullar

Sekil 2.2 Kimlik ve Imaj [28]

Bir markanin ayirt ediciligi sahip oldugu marka kimligine baghdir.  Uriinii
digerlerinden ayiran giicli bir kimlige sahip olmak rekabet ortaminda tiiketici
nezdinde onu daha tercih edilebilir kilmaktadir. Marka kimligi, markanin yonetilmesi
ve yapilandirilmasi siirecinde bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka kimligi,
iretici tarafindan markanin anlami, amaci ve yonelimini belirlerken anahtar bir
faktordiir [29]. Marka kimligi, iiriiniin firma acisindan anlamini ifade ederken,
marka imaji tiiketicinin onu nasil algiladigidir. Marka kimligi olmadan marka imaji
diistiniilemez. Marka kimligi ile marka imaji arasindaki farklilik ne kadar az olursa
yani iiretici kendini tiiketiciye ne 0lciide kabul ettirebilirse ve aralarindaki iliski ne

kadar kuvvetli olursa markanin giicii de o kadar yiiksektir [30].

2.3.3 Marka Degeri

Marka ile ilgili literatiirde 1980’ler ve 1990’larda 6nemli bir artis olmus, akademik
yayinlar ve kitaplar yayinlanmis, konferans ve kongreler diizenlenmistir. Markay1
olusturan temel bilesenlerden olan marka degeri sirketlerin finansal degerinden ayr1
olarak bilimsel olarak 6lciilebilen ve satin alinabilen bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir
[31].

Marka degeri iki farkli sekilde degerlendirilmektedir. Bunlardan birincisi finansal
degerdir ve sirketlerin maddi olarak karsiiginm1 temsil etmektedir. Diger
yaklasim ise pazarlama perspektifidir Markanin tiiketicinin goziindeki degerini
degerlendirmektedir [32].
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Marka degeri markanin sembolu ve isminin icerdigi soyut degerler olarak
ozetlenebilir. Uriin ya da hizmetin maddi birer unsur olan sembol ve isme yiikledigi
sorumluluklardir. Aaker’e gore marka degerinin dort temel bileseni vardir [11].

Bunlar:

e Marka bilinirligi : Genel anlamiyla tiiketicilerin markanin varligindan haberdar
olmasi olarak nitelendirilebilir. Markanin tiiketicinin zihninde bulunann giicli
yonlerine referans vermektedir.  Tiiketicilerin bir {iriinii tercih edebilmesi
icin, oncelikle o iiriiniin varligindan haberdar olmasi gerekmektedir. Olumlu
cagrisimlar ve pozitif bir imaj ile tiiketicilerin hafizasinda yer etmek markanin
giicii acisindan 6nemlidir. ilk akla gelen marka olmak da giiclii bir marka

imajinin gostergesidir [11].

e Marka kalitesi:Marka yOonetiminde onemli kavramlardan birisi de siiphesiz
kalitedir. Markalar tiiketicide tatmin duygusu saglamanin yani sira iiriiniin
kalitesi noktasinda bir farkindalik yaratmaya calismaktadirlar [26]. Algilanan
kalite, kullanici acisindan en oOnemli bir satin alma sebeplerinden biridir.
Algilanan kaliteyi artirmak icin {iriin veya hizmetin hedef kitlesinin gerekesinim
ve ihtiyaclarina karsilik verilmesi gerekmektedir. Ayrica markanin tiiketicinin
zihninde farklilastirilmasi ve basarili bir konumlandirma iireticiye yiiksek fiyat
belirleme avantaji saglamaktadir. Ayrica tiiketicilere kalite noktasinda giiven
saglamak markanin genisletilmesi ve farkli iiriin gruplarimi biinyesine dahil

etmesinde iireticiye 6nemli bir deger saglamaktadir [33].

e Marka  sadakati tiiketicilerin = markaya olan  baghlign  olarak
tanimlanabilmektedir. Markaya dair bilgi ve tecriibeler tiiketicinin tercihinin
sekillenmesinde 6nemli bir faktor olarak karsimiza cikmaktadir. Tiiketicinin
tirinde farklilagtirici bir Ozellik bulmasi ve bundan etkilenmesi, marka
sadakatinin artmasina sebep olmaktadir. Gii¢lii bir marka sadik bir miisteri

kitlesi olusturmasi ile diger markalardan ayrilir [12].

Marka sadakati, aym1 zamanda tiiketicilerin tekrar satin alma davranislarini
bir gostergesidir. Marka sadakati, tiiketicinin icinde bulundugu durumda
tek seferlik degil, ilerleyen donemlerde de belirli bir markay:r satin alma
egilimi olarak tanimlanmaktadir. Uriinden memnun kalan tiiketicilerin, fiyat
toleransina ragmen o iirlinii yeniden satin almak istemleri marka sadakatinin bir
gostergesidir. Marka sadakati bir diger deyisle, gelecek donemlerde tiiketicinin
marka tecihelrinin belirleyici bir faktorti, tirtintin tekrar satin alinmasina dair

olumlu bir yaklasimdir [26].

e Marka cagrisimlari, iiriiniin tiiketiciler tarafindan algilanan somut ve fiziksel
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ozellikleri ve markanin iletisim kanallariyla kendini sunmasi sonucunda
olusmaktadir. Cagrisimlar dogrudan veya dolayl yollarla iirtinle ilgili nitelik

ve yararlari tiiketiciye iletmektedir [34].

Marka cagrisimlan tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli
bilesenlerden biridir ve marka degeri ile dogrudan iliskilidir =~ Markalar
tliketicilerin zihninde olumlu bir cagrisim yaratmaya ve giicli satin alma
nedeni olusturmaya c¢alismaktadir. Mevcut {rlinlerden farkli oldugu
yoniinde olusturulan olumlu bir cagrisim miisterilerin satin alma tercihlerini

etkilemektedir. Bu, markanin olusturulmasinda temel degerlerden biridir [11].
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3

Kiiresellesme

3.1 Kiiresellesmenin Tanimi

Kiiresellesmenin popiiler olmaya baslamasi yirminci yiizyillin sonlarinda
gerceklesmistir. Ingilizce global kelimesinden tiireyen ve tiirkceye kiiresellesme
olarak giren globalizasyon kavrami ilk olarak 1961 yilinda Webster’s Third New
International Dictionary of English Language Unabridged’de yer almistir. Giiniimiizde
kullanilan anlamina yakin olarak ise ilk olarak McLuhan’in "Global Koy" adl1 eserinde
gecmektedir [35] [36].

Kiiresellesme terimi 1960’1 yillarda ortaya ciktigindan beri, hem akademik hem de
popiiler literatiirde farkli anlamlar1 barindirdig: i¢in farkhi disipline ait calismalarla
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu durum ise cogu zaman kavramin anlasimasini

gliclestirmektedir [37].

“Kiiresellesmek” fiili, Tiirk Dil Kurumu so6zliigiinde “Diinya milletlerini ekonomi, siyaset
ve iletisim bakimlarindan birbirine yaklasmaya ve bir biitiin olmaya gotiirmek, glob-
allesmek” olarak tanimlanmaktadir [7]. Iktisat Terimleri Sozliigii'de (2011) “ulus-
lararast diizlemde yayginlasmus iktisadi etkinliklerin islevsel anlamda birbirlerine eklem-
lenmesi" olarak tanimlanan kiiresellesme kavrami s6zciik olarak, biitiiniin kusatilmasi,
biitlinlestirilmesi ve sarilmasi manasina gelmektedir. Genel olarak; bir toplumdaki
maddi ve manevi degerlerin ve bu degerlere neticesinde olusmus deneyimlerin, ulusal
sinirlar asip diinya capinda yayilmasi olarak tanimlanmaktadir. Ulkelerdeki cesitli
piyasalarin isleyisleri ve bu piyasalarin birbiriyle kurduklar iligkiler hakkindaki ortak
diisiinceler, benimsenecek siyasi sistem, demokrasi, insan haklari, din ve laiklik,
cevre bilinci gibi diisiincelerin evrensellesmesi fikri de kiiresellesme olgusu icinde
yer almaktadir. [34]. Kiiresellesme diinyay1 cepegevre saran biitiin milletleri sosyal
ekonomik siyasal ve pek cok alandan etkileyen biitiinlestirici karmasik bir olgular

biitinudir.

Kiiresellesme bir baska anlamiyla, icinde bulundugumuz toplumsal durumu
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kiiresellige dontstiiren toplumsal siirecleri tanimlamak icin kullanilmaktadir.
Kiiresellesmenin 6ziinde, insanlarin birbirleriyle olan temaslarindaki degisiklikler yer
almaktadir [37].

Kiiresellesme diinyada toplumsal 6nceligin sanayiden bilgiye evrilmesiyle baslamistir.
Teknolojinin biitiin alanlarlada hizla gelismesi kiiresellesme siirecini hizlandirmistir.
Iletisim teknolojisiye uluslar arasi etkilesimler farkli bir boyut kazanmus iilkeler
arasindaki cografi sinirlar kendiliginden silinmis ekonomik sosyal ve siyasi yeni sinirlar
icin savaglar yapilmis ama yine de diinyanin tek bir yer oldugu ve uluslarin birbirine
pek cok agidan bagimli oldugu kabul edilmis yeni bir devrim yeni bir siire¢ baglamistir
[34].

Steger’a gore ise kiiresellesmeninin dort farkli karakteristigi vardir.  Birincisi
kiiresellesme, geleneksel, kiiltiirel, siyasi ve cografi sinirlar1 asan yeni toplumsal
aglarin ve faaliyetlerin olusturulmasi ile mevcut olanlarin ¢ogaltilmasini icermektedir.
Kiiresellesmenin sinirlar1 dar diizenlemelerin Otesine uzanarak yeni toplumsal
diizenlerin ortaya c¢ikmasina imkan vermektedir. ikinci olarak toplumsal
iligkilerin faaliyetlerin ve karsilikli bagimliliklarin genisleyerek yayilmasinda
gozlemlenmektedir. Giinlimiizde finans piyasalari diinyanin her yerine yayilmistir ve
elektronik ticaret saat farketmeksizin stirmektedir. Devasa alisveris merkezleri biitiin
cografyalara yayilmis ve alim giicii olan tiiketicilere diinyanin her bolgesinden iiriinleri
sunmaktadir.  Ozelliklerin {iciinciisii; kiiresellesmenin, toplumsal miibadelelerin
ve faaliyetlerin yogunlasarak ivme kazanmasini icermesidir. =~ Uydular internet
aracihigiyla uzaktaki bilgilerin sadece birka¢ saniye icerisinde bir yerden bagka bir
yere gondermesinde tiiketicilere uzaktaki olaylarin gercek zamanl goriintiilerini
sunmaktadir. Diinya genelinde toplumsal iliskilerin yogunlasmasi yerel olaylarin
cok uzakta olup bitenler tarafindan bicimlendirilmesi ve yerel olaylarin da cok
uzaktakileri bicimlendirmesi anlamina gelmektedir. Diger bir deyisle, kiiresellesmenin
birbirinin karsit1 olarak goriinen stireclerinden her biri, aslinda digerlerini de
icinde barindirmaktadir. Dordiincli 6zellik ise karsilikli toplumsal iligkilerin ve
bagimliliklarin meydana gelmesinin, yayilmasinin ve yogunlagsmasinin sadece nesnel,
maddi diizeyde ortaya ¢cikmamasidir. Uluslar aras1 uzakliklarin azaldiginin ve cografi
sinirlarin zayifladiginin farkina varmalari insanlarda kiiresel biitiiniin parcasi olmaya
basladiklar1 yoniinde gticlii bir duyguyu beslemektedir. Kiiresel karsilikli bagimliliga
iliskin bu stiiregelen birikimler, giinbegiin giiclenerek insanlarin bireysel ve ortak
kimliklerini peyderpey degistirir. Bu durum diinya {izerinde eylemde bulunma

tarzlarini da carpici bicimde etkiler [37].
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3.2 Kiiresellesme ve Kent iliskisi

Kiiresellesme diger pek cok alan gibi kentlerin de yeni bir degisim siirecine
girmesine neden olmustur. Kiiresellesmenin etkisi ile kentler cok kiiltlirli ve
kimlikli bir yapiya doniismektedir ve bu konuda farkindaliginin olusmasi giiniimiizde
kentlerin 6nemli bir 6zelligi haline gelmistir.[38]. Ulasim ve iletisim teknolojilerinin
hizla yayginlasmasi ge¢misle kiyaslandiginda ulusal devlet sinirlarini daha 6nemsiz
kilmis, sanat, hukuk, kiiltlir, siyaset, bilim ve iktisat alanlarinda diinyadaki tiim
tilkelerin birbirlerine daha bagimli olmasini saglamistir. Bu durum farkli uluslarin
ortak degerler, yaklasimlar ve tavirlara benimsemeye zorlanmasini da beraberinde

getirmistir [39].

Kentlerin kiiresel siirecte gecirdikleri doniisiimler hem hem sosyo-kiiltiirel hem de
ekonomik olarak kentleri etkilemistir. Kentler diinya ekonomisine eklemlenirken
mekanin anlami degismistir. Bu yeni kiiresel diizende kentler diinya kentleri arasinda
kendine yer bulabilmek i¢in kiiresel sermayeyi cekebilecek bir altyapiya sahip olmak
icin cabalamaktadir. Kiiresellesmeye ayak uydurabilen diinya kentleri kiiresellesmenin
sosyal ve kiiltiirel etkilerini kente yansitmaktadir. Diinya kentleri hem i¢ go¢ hem de
uluslararasi gocii cekme konusunda 6ne cikmaktadir. Kiiresel diinya kentleri devletin

mali kapasitesinin iizerinde sosyal maliyetler olusturmaktadir. [40].

Guniimiizde artik kentlerin rekabet icinde olmasi ve markalasma cabalar kiiresel
ekonomik sistemin kaginilmaz bir sonucu haline gelmistir. Markalasma siirecinde
uygulanan stratejilerin ise kentsel mekanin kalitesine olumlu katkilar sunmaktadir.
Giniimiiz kentinin “kiiresel sisteme eklemlenme araci” olarak iistlendigi rol kent
merkezlerini canlandirarak, kiiltiir, eglence, tiiketim ve turzim alanlari olarak yeniden
organize etmek ve markasama siirecinde bu ozellikleri ile kentleri cazibe merkezini
hali getirmektir. Ozellikle kiiresellesen kentlerdeki kiiltiirel canlilik ve cok kiiltiirlii
paylasimlar kentleri birbirlerinden ayiran 6zgiin bir deger haline dontismektedir. Bu

da markalagsma siirecinde 6nemli rol oynamaktadir [41].

Kiiresellesme siirecindeki temel aktorlerden biri olan kentler degisim ve doniisiimiin
yerel Olcegi niteligindedir. Kentler kiiltiirel birikimleri yoluyla tirettikleri kimliklerini
artik bir marka olarak tasimaktadir ve birbirleri ile yaris halindedir. Bu kentler
ekonomi, yonetim, siyaset ve turizm alanlarinda gibi alanlarda giiclii bir altyapi sahip

olarak bu 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmakta ve bilir olmaktadir [42].
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4

Marka Kent Kavrami

4.1 Marka Kentin Tanimi

Kentlere dair literatiire bakildiginda, isletme alaninda son yillarda iiretilen ve
kullanilan pek cok kavramin kentlerle iliskilendirildigi goriilmektedir. Kentlerin
kimligi, girisimci kentler, kent markasi, kiiresel kentler gibi kavramlar tam sinirlar
cizilip acikca tanimlanmamis olsa dahi kentlerin bu niteliklere ulagsmasi i¢in stratejiler
gelistirilmektedir. Bu kavramlar daha cok kent yonetimi ve planlamasi alanlarinda
uygulanmaya calisiimaktadir.  Farkli disiplinler arasi bu gecirgenlik marka kent
kavraminin taniminin yapilmasini da karmasiklastirmaktadir. Kentlerin bu sekilde
yeni talepler ve problemlerle karsilasmalari dogal tarihsel bir siirecin getirileridir.
Kent plancilar1 ve yoneticileri kiiresel ortamda gelisen bu talepleri karsilayabilmek
icin ortaya c¢ikan bu kavramlari yeni perspektifle yorumlamaya ve kullanmaya
calismaktadir [43].

Pazarlama literatiiriinde marka yalnizca bir {iriine indirgenmemektedir. Pek cok sey
markadir: Coca-cola, FedEx, Porsche, New York City, Amerika Birlesik Devletleri,
Madonna. Bir anlam ve cagrisim tasiyan her seyin markalasma potansiyeli
bulunmaktadir [22]. Uriinler ve hizmetlerin yani sira, kentler, mekanlar hatta insanlar
bile marka haline gelmeye baslamistir. Marka en kolay tanimu ile tirtine eklenen katma
degerdir. Markalama calismalar tirtine 6zgiin ve ayirt edici bir kimlik yaratmaya
cabasidir. Kent markalagsmasinda kentler icin yapilmaya calisan temel nokta budur.
Bir kentin varliginin insanlarin zihninde yer etmesi, oray1 6zel kilan 6zelliklerinin
kullanicilara aktarilmasi, amaclari ile paralel bicimde tercih edilebilmesi isteniyorsa

0zglin bir marka olusturulmasi gerekmektedir [23].

Kent markalasmasi, en sade tanimiyla, iiriin markalama yontemlerinin kent tizerinde
uygulanmasidir. Kentin ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel degerlerine somut katkilarda
bulunmak amaciyla gelisen yeni bir disiplin olarak karsimiza cikmaktadir. Kentin
0zglin ustlin ozelliklerinin giiclii araclar olusturarak hedef kitleye ulasmasini saglayan

biitiinsel ve kapsamli bir siirectir. Profesyonel uzmanlik diizeyinde kent markalama
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calismalari, “planlama” ve “pazarlama” disiplinlerinin birlestirilmis uzmanliginm
gerektirir. Kent markasi olusturulurken bolgenin ayirt edici 6zellikleri, yonetim ve
pazarlama tekniklerinden faydalanilarak, sosyo-ekonomik ve mekansal planlamay1
da kapsayan kentsel stratejiler goz oniinde bulundurularak diisiintilmelidir [6].
Yonetim ve pazarlama stratejileri ile kentin giiclii yanlar1 6ne cikartilarak, kentin

karakteristiklerinin hedef kitlenin zihninde yer etmesi saglanmaktadir.

Kent markalasmasinin yontemi, yalnizca iiriin markalama stratejilerinin genis
Olceklerde uygulanmasi olarak diisiiniilemez. Kent bir iiriin degil, zamanla doniisen
ve degisen yasayan bir organizmadir. Bir iiriiniin markalasmasi icin farklilastirma,
rekabet piyasasinda tiiketici zihninde dogru bir konumlandirma, yenilik¢i satis
yontemleri kullanilabilir. Bunlar iirtin bazinda bakildiginda kolay algilanabilir ve
genel olarak bilinen stratejilerdir. Ancak pazarlama uzmanlar kesin kabul gormiis
bir tanim ortaya koymamaktadir. Pazarlama literatiiriinde markanin bir iiriine verilen
tanimlayici bir addan cok daha fazlasi olduguna dair genel bir goriis bulunmaktadir.
Her ne kadar onemli araglarindan biri olsa da marka yalnizca etkili bir slogana
indirgenmemelidir. Bir slogan ve unutulmaz bir logo kentlere aniden yeni bir kimlik
kazandiramazlar. Bu bakis acisi, Pablo Picasso'nun resimlerine anlam ve deger katan
seyin, sanatcinin yenilikci fikir ve tarzi degil, kullandig1 karakteristik imza oldugunu
iddia etmek gibidir. Sloganlar ve logolar (Sekil 4.1) kent markalama stratejisinde

kullanigh araglar olabilirler, ancak bunlar bir strateji degildir [23].

E ol

*€EDINBVRGH:

THE CITY OF EDINBURGH COUNCIL

Sekil 4.1 Marka kentlerin logo 6rnekleri

Kisilerin bir sehir hakkindaki izlenimleri, fikirleri, olumlu-olumsuz 6nyargilari o sehri
ziyaret etmesinde, yatirim yapmasinda, yerlesmesinde biiyiik bir etki olusturur. Kisi
o sehirde yasamasa ya da ziyaret etmese dahi kente dair belli beklentilere sahiptir.
Giigli bir marka olusturmak insanlarin zihninde o sehre dair saglikli bir izlenim ve

beklenti olusturma agisindan gereklidir. Diinya sehirlerine baktigimizda; Paris ask,
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Milan moda, Washington giic, New York enerji, Tokyo modernlik, Barselona kiiltiir,
Lagos kanunsuzluk, Rio eglence sehridir. Bu nitelikler sehirlerin markalari olmuslardir

ve tlim bu sehirlerin gelecek stratejilerini belirlemistir [44].

Kenti marka yapmak, kent imajinin pozitif bilesenlerini ortaya cikartmayi ve bu
bilesenleri vurgulamay: gerektirir. Bu sayede markalasma, kentin gii¢lii yanlarini
ortaya koyan, kenti kiiltiirel olarak anlamli ve degerli kilan, kente ekonomik ve sosyal
deger katacak bir imaj olusumunu saglayan bir stratejidir. Kent bir “lirtin ”ise, gticlii bir
kent imaj1 da, bu iiriinii diger “lirlinler” arasinda ayirt etmeye ve tanimlamaya yarayan
aractir. Bir baska deyisle, kent sahip oldugu pozitif imaj yoluyla “deger katilmis tiriine”

yani, marka kente doniisiir [6].

Kentin markalasmasi uygulamalari, kent pazarlama siirecinin, kent icin giiclii bir imaj
olusturmaya hizmet eden bir parcasidir. Kent pazarlamasi kavramiyla ifade edilen
temel nokta, genel olarak, bir kentin ilgili kurullar1 tarafindan belirlenen tiim iletisim
siirecleridir. Kent markalagsmasi ise buna karsilik, kentin tiim pazarlama siirecleri

sonucunda olusan tek bir noktaya, markaya, isaret etmektedir [45].

Markalama, kentlerin sahip olduklar tistiinliikler ile en yiiksek geri kazanimi saglayan
stratejiler toplamidir. Kent markalasmasi bir siirectir. Sehir markalama siirecinin
de, kentlerin 6zgiin degerlerinin neler oldugu, hangilerinin ekonomik olarak yeterli
sonu¢ verme potansiyeli oldugu, hangilerinin kentin degerleri ve sosyal yapisina
uygun oldugu tanimlanmalidir. Kent markas1 gelistirme siireci ii¢ asama olarak

incelenmektedir. Bunlar;

e Sehir kimligini anlasilir kilma
e Sehir kimligini imaja doniistiirme

e Uygulama; sehir imajinin yayimi

Bu ii¢c asamali kurgu, birbiri icine giren ve birbirini tamamlayan, etkilesim icindeki
siireclerden olusmaktadir. Bu siirecleri kesin ¢izgilerle birbirinden ayirmak miimkiin
degildir [44].

Kent kimligi, kent markasinin hedef kitlenin zihninde olumlu ya da olumsuz
algilanmasina etki eden ¢ok 6nemli bir bilesendir. Kent kimligi; kent imajin1 etkileyen;
her kentte farkli olceklerde kendine 6zgii nitelikler tasiyan; fiziksel, kiiltiirel,
tarihsel, sosyo-ekonomik, ve bi¢imsel faktorlerle sekillenen; o kentte yasayanlarin
yasam biciminin olusturan; siirekli gelisim halinde olan, gecmisten gelecege uzanan

biiyiik bir siirecin ortaya c¢ikarttigi anlaml bir biitiinliik olarak tanimlanabilir [46].
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Kent kimligi, kent imaji olusturma ve kentin kullanici zihninde konumlandirilmasi
siirecinde anahtar bir faktordiir. Kent kimligi, sehrin giiclii bir imaj olusturabilmesini

saglayan kentin mevcut degerleridir.

Kent kimligini olusturan elemanlar ii¢ grupta toplanmaktadir; dogal, beseri ve insan
eliyle yapilmis cevreden kaynaklanan elemanlar. Dogal ¢evreden kaynaklanan kimlik
elemanlar1 kentin kuruldugu cografyanin dogal cevre verilerini icermektedir. Dogal
cevre verileri, iklim kosullarini, topografik durumunu, su ogelerini, bitki ortiisiind,
jeolojik durumunu ve genel konumunu kapsamaktadir [47]. Bu faktorlerin farkliligi,
kentleri birbirinden ayirmakta, farkli kilmakta ve kente kimlik kazandirmaktadir.
Ornegin, Istanbula kimlik kazandiran en 6nemli dogal etken bogazi, Venedike
kanallardir.

Beseri ¢cevreden kaynaklanan kimlik elemanlar1 birey ve toplumdur. Toplumlarin ve
kiiltiirlerin kente kazandirdig1 degerler beseri faktorler olarak degerlendirilmektedir
[47]. Glinlimiizde Rio denilince karnaval, Roma ve Paris denilince ask, Milano
denilince insanlarin zihnine moda gelmektedir. Bu kentlere kimlik kazandiran beseri
faktorlerdir.

Insan eliyle yapilmis yapay cevre elemanlari, kentlerin yapili cevresini olusturan insan
yapimi bilesenlerdir [47]. Kentlerin tarihsel gecmisi, eski medeniyetlere dair izler
tasimast da kente kimlik kazandiran ogelerdir. Tarihsel siirecte insa edilmis yapili
cevre kentin tarihi mirasinin olusturur. Kentleri birbirinden farklilastiran ve 6zgiin
kilan bu tarihsel siirecin izleri kent kimligini olusturan en 6nemli bilesenlerden biridir.
Sonradan yapilan anitsal ve sembolik yapilar da kente kimlik kazandiran mimari
degerlerdir. Eiffel Kulesi, Sydney Opera binasi, Burj Halifa, Tac Mahal bulunduklari

kentlere kimlik kazandiran yapilardir.

Kent kimligini olusturan bilesenlerin tespit edilebilmesi icin dogal ¢evre, toplumsal
yapi, sosyo-kiiltiirel yapt ve yapay cevrenin biitlinciil olarak ele alinmali ve
degerlendirilmelidir [48]. Kent kimligini olusturan oOgelerin dogru belirlenmesi

olusturulacak marka kent stratejilerinde anahtar bir rol aynamaktadir.

4.2 Marka Kentin Onemi

Ashworth marka kent olmanin 6nemini bes temel neden iizerine dayandirarak su
sekilde aciklamaktadir [49]:

1. Mekanlar arasi rekabet

Kentler arasindaki rekabetin giin gectikce arttig1 kiiresel diinya diizeninde kent
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markalagsmasi 6nemli bir yardimci olarak goriilmektedir. Bu gerekce kent
markalagsmasinin 6neminin ve popiilerliginin temel nedenidir. Bu bakis acisiyla,
kent markas: sinirli ve degisken olan finansal, insani ve kiiltiirel kaynaklari
kullanarak kentleri rekabet ortaminda bir adim 6ne ¢ikaran kullanish bir aractir.
Insanlarin ve sermayenin bu kiiresel akis1 icinde kent markasmn, kentlerin

istenilen bir konuma yiikselmesine yardimci oldugu varsayilmaktadir.

. Stratejik rehberlik

Kent markasinin kentin gelismesi icin stratejik rehber olmasi bu konunun
Oonemini artirmaktadir. Bu durum, kentlerin “hayal edilen gelecegini” 6ngoérmek
acisindan bir ara¢ olarak diisiiniilmektedir.  Kentlerin gelismesinde ideal
bir senaryo olusturmak icin markalasma caligmalar1 6énemli bir potansiyeldir.
Markalagsmanin, kentlere bir vizyon onerdigi ve bu vizyona ulasmak icin
yardimc1 olacak cesitli onermelerin de planlanmasi i¢in bir yon ve ivme

kazandirdig: disiintilmektedir.

. Paydaslarin Is birligi

Kent markasmnin bir diger 6nemi paydaslarin is birligi icin bir temel
olusturmasidir. Bu diislinceye gore kent markasi, cesitli paydaslarin ortak bir
hedef olusturmasini ve bu hedefe ulasmak icin birlikte calisabilecegi ortak zemin
belirlemesini saglar. Kent markasinin farkli paydaslarin ¢alismalarinin birbirini
tamamlayip giiclendirebilecegi ve kolektif olarak istenen sonucu iiretebilecegi

genel cerceveyi sagladigi diisiiniilmektedir.

. Kent sorunlarina pratik ve islevsel ¢oziim saglama

Kent markalagmasinin ayni zamanda fonksiyonel bir yonii oldugu bilinmektedir.
Kent markalama calismalari, kentin bazi spesifik ve zamansal sorunlarini
cozebilecek bir potansiyeldir. Ornegin, planlanan bir kalkinma/yenilenme
projesi icin bolgeye yatirimin nasil ¢ekilebilecegi, bolgedeki turist kaynagindan
nasil yararlanilacagi, yeni gelisen bir alanda kullanim ve verimin nasil

artirilabilecegi gibi konularda kent markasi islevsel bir rol iistlenebilmektedir.

. Kent deneyimini en iist diizeye ¢ikarma

Kent markasinin kent deneyimini en tist diizeye ¢ikarmaya yardimci olabilecegi
distiniilmektedir. Kent sakinleri, ziyaretciler ve yatirimcilar agisindan kent
deneyimi oldukca oOnemlidir ve markalasma da bu siirece katki sagladigi
icin onem arz etmektedir. Markalasma insanlarin bir mekana dair sahip
olduklar1 beklentileri ve dolayisiyla deneyimlerini sekillendirebilmektedir, bu

da kullanicilarin memnuniyetinin artmasina neden olmaktadir. Kullanicilarin
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beklentileri ile o yere ait gerceklikleri ayni eksene getirebilmek icin markalama
onemli bir stratejidir.

Kavaratzis ve Hatch (2013) kimlik temelli kent markasinin alt siireclerini expressing
(ifade etme), mirroring (yansitma), reflecting (yansitma) ve impressing (etkileme)
olarak tanimlamaktadir (Sekil 4.2) [50].

Etkili bir kent markasi kent kimliginin ifade edilebilmesi i¢in bu dort siirecte 6nemli
aktif bir rol oynamaktadir. Kent kimliginin markalasma siireci ile iliskisinin ve siirece
katkisinin farkina varilmalidir. lk olarak, etkili yer markalasmasi, yerel halk icin zaten
yer kimliginin bir parcasini olusturan kiiltiirel 6zellikleri ifade etmeleri i¢in pratik bir
arac olmalidir. Toplumda kent kimliginin giiciinii artiracak, hala gecerliligini koruyan
kiltiirel anlayislar, markalagsma siirecinde tanimlanmalidir. Elde edilen ciktilar kent
kimliginin ifadesinde somut katkilar olarak degerlendirilmelidir.

EXPRESSING: Etkili kent markas: yerin kiiltiirel MIRRORING: Etkili kent markas: yere dair
anlayigini ifade eder. beklenti ve izlenimleri yansitarak kentin imaji ile

baglant1 kurar.

KENT KULTURU KENT KIMLIGI KENT IMGESI
REFLECTING: Etkili kent markas kiiltiire yeni IMPRESSING: Etkili kent markas: digerleri iize-
anlamlar ve semboller ekleyerek kimligi rinde etki birakir.
degistirir.

Sekil 4.2 Kent markasinin dinamikleri [50]

Kent markalagsma siireci ayni zamanda etkileme siirecinde oncii bir rol oynar.
Aslinda markanin tanimi geregi baskalar1 iizerinde izlenim birakma ve pozitif bir
alg1 olusturma gorevi gormektedir. Kent markasi da hedef kitleyi etkileyerek kentin

popilerligini artirmalidir.

Etkili bir kent markasi yansitma siireci ile kente dair beklenti ve algilanan imajin kentin
potansiyelleri ve olusturmak istedigi farkindalik arasindaki tutarliligini sorgulamaya
yardimel olur. Kentin kimligine dair marka unsurlarn ile kentin imajini etkilerken,
algilanan imaj da kent kimliginin sekillenmesinde rol oynamaktadir. Kent markasi bu

cift yonlii iletisimi saglayan kullanigh bir aractir.
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Algilanan imajdaki degismeler kent kimliginin tizerinde de degisiklikler yaratmaktadir,
bu da kent kiiltiiriinde yeni anlayislarin ortaya ¢ikmasina yol acmaktadir. Etkili
bir kent markasi, kiiltiir ve kimlik arasindaki bu etkilesimi birbirine yansitarak kent

kimliginin sekillenmesinde aktif bir rol oynamalidir.

Kavaratsiz ve Hatch (2013), kimlige dayali bir yaklasim benimseyen kent markalamasi
tizerine farkli bir bakis acgisini olusturmaya calismaktadir. Kimligin aslinda farkl alt
siirecleri kapsayan karmasik bir siire¢ oldugu ve markalagsmanin bu karmasik stirecteki
roliinii agiklamislardir [50]. Markalagsma aslinda kimlik olusum siirecini kolaylastiran
bir dizi slire¢ olarak diisliniilmelidir. Kentlerin kompleks yapisi g6z oniine alindiginda,
bu siireclerin ayn1 anda gerceklesmekte ve birbirinden ayri1 diisiiniilememektedir.
Etkili yer markalamasi, yukarida ifade edildigi gibi, mekan kiiltiiriinii ifade eder,
insanlar iizerinde izlenimler birakir, bu izlenimleri ve kiiltiirel degisiklikleri kimlige
yansitir [49].

4.3 Marka Kentin Bilesenleri

Kent markalasmas: disiplinler arasi bir calisma alani olmasi sebebiyle farkli bakis
acgilariyla kavramsallastirilmaktadir. Marka kenti olusturan ve markalasma stirecine
dahil olan bilesenler de literatiirde cesitli bakis acilariyla ele alinmaktadir. Bu boliimde
Kavaratzis (2004,2008), Trueman ve Carnelius (2006) ve Hankinson (2003)’un ayr1
ayr1 belirlemis oldugu marka kent bilesenleri aciklanarak biitiinciil bir bakis acisi
olusturulmaya ¢alisilmistir [21],[51], [52], [20].

Peyzaj

: Yapilanma
Birincil Iletisim

Altyap1

Kent imaji

Davranis Ugiinciil Iletigsim

i
[
ikincil Iletisim :
|
[

Sekil 4.3 Marka Kent Bilesenleri [51]

Kavaratzis (2004)’e gore basarili bir kent markasi olusturabilmek i¢in kentin imajinin
planlanmasi gerekmektedir. Markalasa siirecinde kentin kendi icinde ve dis diinya ile
iletisimi en belirleyici faktordiir. Kentte meydana gelen her sey kentin imaj1 hakkinda
mesajlar iletir. Semada yer alan miidahaleler ve eylem alanlari, markalagsma kararini
pazarlama tekniklerinden farklilastiran temel fikirlerdir ve ‘marka’ islevselliginin yani
sira sembolik bir anlamda kullanilmaktadir. Imge iic farkl iletisim tiiriiyle, yani

birincil, ikincil ve ti¢ilincil iletisim ile iletilir [51]. (Sekil 4.3)
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Birincil iletisim bilesenleri, kentte gelisen ancak ana amaci iletisim olmayan
durumlarin iletisimsel etkileri ile ilgilidir. Dort genis uygulama alani vardir; cevresel

stratejiler, altyapi, orgiitsel ve idari yapi, kentin davranisi (Sekil 4.4).

Cevresel stratejiler, kentsel tasarim, mimarlik, yesil alanlar ve genel olarak
kentteki kamusal alanlar ile ilgili eylem ve kararlari ifade etmektedir. Kamu
sanatinin giderek yayginlasan kullanimi1 da miras planlamasi ile birlikte bu

kategoride yer almaktadir.

o Altyapi projeleri, bir kentin ihtiya¢ duydugu cesitli altyapi tesislerini gelistirmek
ve Ozglin bir karakter olusturmay: kapsamaktadir. Kent markalagmas: icin
gereken bu bilesen kent sakinleri ve ziyaretcileri icin kent icinde anitsal yapilara
ulagilabilirlik, yeterli kapasitede havaalanina sahip olma gibi cesitli kitlelerin
kente erisilebilirligini iyilestirmekle ilgilidir. Ote yandan kiiltiir merkezleri,

kongre merkezleri vb. cesitli tesislerin varligini ve yeterligini artirmaktadir.

e Orgiitsel ve idari yapilanma, kentin yonetim yapisimin iyilestirilmesi ve
etkinlestirilmesi anlamina gelir. Bu bashigin en 6nemli unsurlari, kamu-6zel
sektor ortakliklarinin kurulmasi ile birlikte, toplum kalkinma aglan ve
vatandaslarin karar alma stirecine katilimi olmaktadir. Pazarlama ve

markalasma ¢abasinin kendisi bu kategoride yer almaktadir.

e Kentin Davranisi, kent yoneticilerinin vizyonu, benimsedigi strateji ve kentin
cesitli paydaslara sagladigi mali tesvikler gibi konular1 ifade etmektedir.
Bu yaklasimda iki onemli unsur, kentin kullanici ve ziyaretcilere sagladig:
hizmetlerin tiirii (festivaller, sportif, kiiltiirel ve eglence etkinlikleri vb.) ve

sayisidir.

ikincil iletisim, reklamcilik, halkla iliskiler, grafik tasarim, logo ve slogan
gibi pazarlama uygulamalarinin kent markalasmasi siirecinde kullanilmasini
kapsamaktadir.  Geleneksel pazarlama anlayisiyla benzer ozellikler gosterir ve
kentlerin kolaylikla benimsedigi bir yaklasimdir. Ikincil iletisimin basarili olabilmesi
icin birincil iletisim unsurlar1 ile tam anlamiyla tutarli olmasi gerekmektedir.
Pazarlama yoOntemlerinin kullanilabilmesi icin tanitiminin yapilacagi degerler
olmalidir. Kentin iletisim giicii de mevcut potansiyellerin genis kitlelere ulastirilmasi
icin hayati bir gerekliliktir. Kentin iletisim giicii markalasma siirecinin hem hedefi
hem de sonucudur.

Uciinciil iletisim, agizdan agiza yayilan, medya kanallar ile giiclendirilebilen ancak

pazarlama uzmanlar tarafindan kontrol edilmeyen iletisim cesididir. Birincil ve ikincil
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iletisim bilegsenleri kontrol edilebilir ve yonlendirilebilirken {iciinciil iletisim hedef kitle
ve kent sakinleri tarafindan belirlenmektedir. Tiim markalama siireci aslinda pozitif

bir {iciincil iletisim kurma ve bunu giiclendirme hedefine sahiptir [51].

Reklamcilik, Tanitim (PR), Grafik Tasarim, Slogan vb.

Ikincil lletisim

Birincil lletisim

Cevresel Stratejiler Davranig

I
]
]
]
(]
Kentsel tasarim i
I
I
]
(]
)
i

. « Kentin vizyonu
« Mimarlk « Hizmet kalitesi
¢ Kamusal mekan o Etkinlikler
» Kamusal sanat * Finansal tesvik
-------------- Kent Markasi |------==-=-=-----
Orglitsel Yapi Altyapi

o Topluluklann iliskileri
¢ Satin alma giicil
* Vatandas katihimi

s Ulagilabilirlik
s Kiltiirel olanaklar
* Turizm tesisleri

=SS e

Sekil 4.4 Marka Kent Bilesenleri [51]

Trueman ve Cornelius (2006) marka kent kavraminin bilesenlerini belirlerken
su bes kavrama odaklanmaktadir: Amac, Kisilik, Varlik ve Tempo. ‘Varlik’ bir
kentin yapili cevresini ve sahip oldugu sembolik imgeleri ifede ederken, ‘amacg’
kentte bulunan boélgelerin ve cesitli sinirlarin farkina vararak markalagma siirecinde
degerlendirilmesini ifade etmektedir. ‘Tempo’ bir yerin i¢ ve dis pazar kosullarina
tepki verme hizi, ‘kisilik’ ise diger tiim bilesenlerin olusturdugu kiimiilatif bir imajdur.
Bu dort kavram cercevesinde Trueman ve Cornelius ayrica on adet kent markasini

olusturacak ve giiclendirecek unsur 6nermektedir [52]. Bunlar asagidaki gibidir:

- Kenti rakiplerinin arasinda farklilastiracak, gorsel imajina katki saglayacak

ikonik semboller (binalar, topografya vb.)
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- Kentin ana paydaslarin farkli ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla

olusturulan diizenli ve cok katmanli bir kimlik
- Kentin 6ne cikan sokak yasamini giiclendirerek, gorselligi artirmak
- Markay1 bazi spesifik bolgelerle bagdastirarak kent icinde sinirlar olusturmak

- Marka giiciinii ve toplumun kente aidiyetini artirarak, marka aidiyeti ve giiveni

kazanmak
- Yenilikgi fikirlere olanak taniyan ve enerjisi yiiksek cok kiiltiirlii toplum

- Yenilikci stratejileri destekleyen bir bakis acisi ile kamu- 6zel sektor ortakliginin

desteklenmesi

- Kentin orijinallik ve realitesini vurgulayan ‘duygusal peyzaj’ olusturarak kentle

duygusal bagi artirmak
- Glclii bir marka olmanin sosyal bir amag haline gelmesi

- Dogru ve net iletisim kanallar1 kullanilarak giiclii yenilenme ve birliktelik

mesajlarinin verilmesi

Kentlerde basarili yenilikci stratejiler olusturabilmek icin kent markasinin 6neminin
anlasilmasi gerekmektedir. Kentteki yenilikci degisime destek verecek sosyal sermaye
olusturmak ve yerel topluluklarin yapilarinin gelistirilmesi gerekmektedir, bu da kent

markasi1 olusturarak basarilabilir [52].

Hankinson (2003), kent markasini ‘iligkisel Ag Markas1’ (Relational Network Brand)
olarak adlandirdig1 bir model ile aciklayip genisletmektedir. Bu modelde, marka 6zl
ve bunu destekleyen dort alt kategori bulunmaktadir. Bu iliskiler dinamiktir ve alt

kategoriler gliclenip gelistikce kent markasi da zamanla giliclenmektedir [20].

Marka 06zii ii¢c unsurla tanimlanmaktadir: Kisilik, konumlandirma, gerceklik. Marka
kisiligi islevsel ozellikler, sembolik 6zellikler ve en 6nemlisi deneyimsel 6zellikleri
icerir. Kentin diger kentin ayrilan o6zelliklerini belirleyerek onu o6ne c¢ikarmak,
konumunu acik bir sekilde ifade etmek marka cekirdeginin ikinci unsurudur.
Marka gercekligi ise marka kisiligi ile tutarli olarak vaat edilen deneyimlerin
gerceklestirilmesi icin gereken yatirimlarin yapilarak markalagma stirecinin basariya

ulagmasini saglamak icin gereklidir.

Marka 6zii ile baglantili olan dort alt kategori su sekildedir: Birincil Hizmet Iligkileri,
Marka Altyapasi Iliskileri, Medya Iliskileri, Tiiketici Iliskileri (Sekil 4.5).

27



Tiiketici iliskileri

-Tutarli hedef kitle
-Kent sakinleri ve ¢alisanlar
-I¢ miisteriler

-Idari iliskiler

l

Marka Altyapi iliskileri Birincil Hizmet iliskileri

-Ulagim hizmetleri Marka Ozii

-Kisilik
-Konumlandirma

-Gerceklik

-Marka deneyimine baglh

(hava,kara, deniz ve demir hizmetler

yolu ulagimi, kent ici ulasim) -Aligverig imkani

-Kentsel imkanlar -Aktivite ve organizasyonlar

(Otoparklar, agik alanlar) -Konaklama tesisleri

]

Medya iliskileri
-Dogal iletisim
-Pazarlama iletigimi
(tanitim, halkla iligkiler,

reklamcilik)

Sekil 4.5 iliskisel ag markasi [20]

Birincil hizmet iliskileri marka 0ziinii olusturan hizmetleri icermektedir. Gficli bir
marka 6zi icin kentteki hizmet sektorti ve markanin hedefi arasinda uyumlu bir iligki
olmalidir. Aligveris imkanlari, oteller ve konaklama tesisleri, eglence kuruluslari, tarihi
anitlarin ve binalarin yonetiminden sorumlu kuruluslar birincil hizmet kategorisinin
aktorleri olarak kabul edilebilir. Bu kategorinin merkezinde iiretici-tiiketici iligkisi

bulunmaktadr.

Marka altyapis1 kentin markalasma siirecinde gerekli fiziksel kosullarin saglanmasi
icin gereklidir. Kente disaridan ulasim ve kent i¢i ulasim aglari kentin erisilebilirligini
saglamaktadir. Kent ici ulasim aglarim1 gliclendirmek yerel calismalar ile
saglanabilmekteyken, kente disaridan erisimi giiclendirmek icin ulusal ve uluslararasi
otoriteler ile iliski kurmak gerekmektedir. Bu da markalagsma siirecinin en zor
alanlarindan birisi olarak karsimiza cikmaktadir. ~ Ayrica kentsel donatilar da

markalasma stirecinde etkili bir bilesendir.

Markalasma stirecindeki alt kategorilerden {ciinciisii medya iletisimidir. Pazarlama
sektoriinde kullanilan iletisim kanallar (reklam, tanitim ve halkla iliskiler) ve dogal
kanallar (sanat ve egitim) yardimiyla marka kisiligine tutarli bir iletisim calismasi
ylriitiilmelidir. Bunun amaci, gerceklik degismeden kalirken imaji degistirmeye

calismak degil, marka gercekliginde yasanan degisimleri hedef kitleye iletmektir.
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Son kategori ise tiiketici iligkileridir Hedef kitlelerin yani1 sira yereldeki kent
sakinlerini ve calisanlarini iceren tiiketici gruplari da markalagsma siirecinin 6nemli
bir unsurudur. Bu gruplarla etkili iliskiler kurmak kent markasinin temel hedefidir
[20].

Kavaratzis (2008) literatiirde yer alan kent markalasma modellerini ve alan
calismalarini degerlendirerek kent markasinin ana bilesenlerini belirlemistir. Onerilen
sekiz marka kent bileseni sunlardir: Vizyon ve Strateji, I¢ Dinamikler, Yerel Topluluklar,
Birliktelik, Altyapi, Kentsel Peyzaj, Firsatlar ve Iletisim [21].
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5)

Marka Kent Degerlendirme Iindeksleri

Literatlirde yer alan marka kent bilesenleri marka kent kavramsallastirmasina katki
saglamaktadir. Ancak bu calismalar diinya kentleri arasinda herhangi bir siralama
yapmamakta , literatiire teorik katki sunmaktadir. Bu béliimde kentleri kendi

belirledikleri paramatrelere gore siralayan tic marka kent indeks incelenmistir.

5.1 Anholt GMI Marka Kent indeksi

Anhold (2006)’a gore sehirler her zaman bir marka niteligi tasitmaktadir. Insanlar bir
sehirde yasamasa ya da detayli bilgi sahibi olmasa dahi o sehir hakkinda bir takim
algilara sahip olmaktadir. Bu cagrisimlar, bir kisini sehri ziyaret etme, iiriinlerini
veya hizmetlerini satin alma, orada is yapma ve hatta ikamet etme karari iizerinde
biiyiik etkisi olmaktadir. Insanlarin kararlar1 kismen rasyonel ve kismen duygusaldir.
Sehirlerin ve iilkelerin marka imajlar1 insanlarin karar verme siirecinde duygusal
kisma destek saglar, rasyonel kismi da gii¢lii bir sekilde etkiler. Paris romantizm,
Milano tarzi, New York enerji, Washington gii¢c, Tokyo modernite, Lagos yolsuzluk,
Barselona kiiltiir, Rio eglenceli algis1 insanlarin bu sehirlerde yasama ve ziyaret etme

kararim etkilemektedir [53].

Anhold’a gore iklim, kiiltiir, insanlar ve altyap1 konusunda bir bolgeden digerine biiytik
farkliliklar olabileceginden, biitiin bir iilke hakkinda genelleme yapmak her zaman
zordur, ancak sehirlerin tek basina degerlendirilmesi daha kolaydir. Insanlar sehirleri
goz ontine aldiklarinda, iklim, kirlilik, ulasim ve trafik, yasam maliyeti, eglence ve
spor tesisleri, yonetim, diizen ve kentin kiiltiirel hayat1 gibi konulara odaklanarak

degerlendirmelerde bulunabilirler.

Anhold(2006) kent markas: degerini 6l¢mek icin 6 bilesen 6nermistir:

1. Varliklar: Kent markas: altigeninin bilesenlerinden birisi bir kentin uluslararasi
statlisi ve durusudur. Arastirmada insanlara, degerlendirmeye alinan otuz

sehrin her birine ne kadar asina olduklari, gercekten onlari ziyaret edip
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MEKAN

URUN TANITIM

REFAH iINSANLAR

PROGRAMLAMA
Sekil 5.1 Marka Kent Altigeni [53]

etmedikleri ve kentlerin neyle iinlii olduklar1 sorulmustur. Ayrica her bir sehrin
kiltiir, bilim gibi alanlarda diinyaya 6nemli bir katki saglayip saglamadigi da

kentin varliklar arasinda degerlendirilmektedir.

. Mekan: Anhold’'un altigeninin ikinci bileseni yer Ozelliklerini icermektedir.
Insanlarin kent hangi fiziksel ozellikleri ile algiladiklari, iklim, estetik,

erisilebilirlik gibi parametreler izerinden degerlendirilmektedir.

. Potansiyel: Uciincii bilesen olarak kentin potansiyeli belirlenmistir. Kentlerin
ziyaretcilere, isletmelere ve gocmenlere sundugu ekonomik imkanlar ve egitim
firsatlar1 marka kent indeksinde géz 6niinde bulundurulmaktadir. Is bulma, is
kurma potansiyeli, iyi konaklama imkanlari ve yiiksek6grenim olanaklar1 kentin

potansiyelleri arasinda degerlendirilmektedir.

. Egilim: Kentsel yasam tarzinin cazibesi sehirlerin marka imajini etkileyen
onemli faktorlerden biridir. Kentin ziyaretcilerine ve sakinlerine sundugu
heyecan verici aktivite ¢esitliligi marka kentler indeksinde degerlendirme kriteri

olarak yerini almaktadir.

. Insanlar: Kenti kent yapan en énemli faktor siiphesiz orada yasayan insanlardur.
Yerel halkin yabancilara karsi tutumlari, onlarla kiiltiirel paylasima acik olup
olmadiklar, ziyaretcilerin sehirde kendilerini giivende hissedip hissetmedikleri
ve tiim bunlari etkileyen insan faktorii marka kent altigeninin besinci bilesenini

olusturmaktadir.

. Onkosullar: Kent markas: indeksinin son bilesenini insanlarin sehri ntemel
niteliklerini nasil algiladiklar1 olusturmaktadir. ~Kentte yasam standartlari,

konaklama olanaklari, refah seviyesi, kamusal imkanlar (okul, hastane, toplu
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tasima, spor tesisi vb.) konusunda insanlarin zihinlerindeki 6nkosullar kentin

marka giiclinii gosteren 6zelliklerden bazilaridir.

Indekse dahil edilen kentler New York, Paris, Tokyo gibi giiclii imaja sahip olan,
Prag, Mumbai, Johannesburg gibi gelecek vadeden farkli ozelliklerdeki kentlerden
secilerek bir karisim olusturulmak istenmistir. Listedeki sehirlerin yaris1 bagkent, yarisi
ikincil biiylik ve ana ticari sehirlerden olusmaktadir. Aarastirma asagidaki iilkelerde
bulunan cesitli gelir gruplarina mansup 18-64 yaslar1 arasindaki 17.502 kadin ve erkek
arasinda yapilmistir: Avustralya, Brezilya, Kanada, Cin, Danimarka, Fransa, Almanya,
Hindistan, Italya, Japonya, Malezya, Meksika, Hollanda, Polonya, Rusya, Ispanya,
Ingiltere ve ABD.

Tablo 5.1 2018 yili1 Anholt GMI Indeksine gore kentlerin marka degerleri

Siralama Sehir

New York
Londra
Singapur
Hong Kong
Amsterdam
Los Angeles
Chicago
Dubai
Boston
Washington DC

O| O[] G| | W[ DN -

—
o

5.2 Saffron Kent Markasi1 Barometresi

Avrupa Birligi'nin biiylimesi, seyahat sartlarinin kolaylasmasi, bolgesel kimlik
ve kiltiirlerin yeniden kesfedilmesinin etkisi ile uluslararasi turizm, ticaret ve
yatirnmi ¢ekmek Avrupa sehirleri icin artik bir rekabet ortami olusturmaktadir.
Bu rekabet ortaminda sehirlerin varliklarini ve landmarklarini basarili sekilde
yansitabilmesi sehirlerin gelecekteki basarisim1 etkileyecek onemli faktorlerden
biri haline gelmektedir.  Saffron Avrupa kent markasi barometresi, sehirlerin
digerleri arasinda nasil markalasabilecegini 0lgen bazi kriterler ve 6l¢me yontemleri
onermektedir [54].

Barometre sehirlerin marka giiciinii kent varliklar1 izerinden degerlendirmektedir.
Bazi sehirler 6ziinde sahip oldugu niteliklere nazaran diisiik performans gosterirken,
bazilar1 da potansiyelinin {izerinde bir marka giicline sahiptir. Saffron bir sehrin
imajin1 belirleyen en onemli faktorleri arastirarak, diinyadaki imajin1 degistirmesini

saglayacak lizerinde calismasi gereken on nitel faktor oldugu sonucuna varmistir.
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Saffron markayi, insanlarin zihinlerinde bulunan genel bir imaj, alg1 ya da cagrisim
olarak tamimlamaktadir. Bir yerin markasindan bahsedildiginde ise insanlarin o
yerle ilgili ortalama ve ortak algi ve cagrisimlari kastedilmektedir. Bir yer ile
ilgili insanlarin hepsinin zihnindeki yaklasim farkli ve subjektif olabilmektedir. Her
insan icin ortak algi miimkiin olamasa bile bu cagrisimlar anlamlidir. Enerjik ve
canli bir kiiltiirel yasam ya da {inlii mimari degerler dogrudan bir sehir markasini
giiclendiren o6gelerdir. ~Bu nitelikle; Roma ve Londra gibi giiclii imaja sahip
sehirlere markalagsma yarisinda avantajli bir baslangi¢c saglamakla birlikte, Varsova
veya Bradford gibi sehirler dogal bir dezavantajla bu yarisa baslamaktadir. Glasgow
ve Dublin gibi bazi sehirler ise, nitelikleri bakimindan ortalama bir konuma sahipken
gliclii markalar yaratmay1 basarabilmislerdir. Bu ornekler markalagsmanin 6nemine
dikkat cekmektedir. Markalasma, bir imaji degistirmek ve gelistirmek icin yapilan
bilin¢li eylemler anlamina gelmektedir. Bu siire¢ tanitim faaliyetlerini barindirsa
da markalasma i¢in iyilestirme ve koordinasyon faaliyetleri basat aktorlerdir . Kent
markalasmas1 insanlarin nerede yasayacaklari, nerede tatil yapacaklari, nerede is

kuracaklari ve yatirim yapacaklari ile ilgili karar verme siirecinde etkili bir aragtir [ 54].

Saffron’'un arastirmasinda niifusu 450.000 ve daha fazla olan Avrupa sehirlerine
ek olarak niifusu 450.000'den az olsa bile Ingiltere'nin énemli sehirleri olan
Manchester, Bristol, Cardiff, Leeds ve Newcastle dahil olmak iizere toplamda 72 sehir

degerlendirmeye alinmstir.

Arastirmada sehirlerle ilgili iki farkli 6zellige bakilmaktadir:

1. Sehir varliklarimin gilicii : Sadece kentin gozlemlenebilir ve O6l¢iilebilir
ozelliklerine  bakarak, kentin markast1 ne kadar giicli oldugu

degerlendirilmektedir.

2. Sehrin marka gilicli: Mevcut haliyle sehrin markasi ne kadar giicli oldugu

arastirilmaktadir.

1. Sehir varlik giicii: Sehrin varlik giici, insanlarin o sehirde en c¢ok
deneyimlemek istedigi seyleri iceren kentin marka potansiyelini temsil eder.
Saffron bir sehirde kullanicilar tarafindan en c¢ok talep edilen varliklar
belirlemek amaciyla anket yontemiyle analiz etmistir. Kent varliklari, insanlarin
bir sehirden bekledikleri kiiltiirel faktorler ve kente deger katan tesislerin
toplamidir. Arastirma sirasinda insanlara iki soru sorulmustur ve secenekleri
Onem sirsina gore siralamalari istenmistir. Bunlar: Bir sehri ziyaret etmeye karar

verdiginizde asagidakilerden hangisi sizin icin 6nemlidir?
e gezilecek ve tarihi yerler
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e mutfak ve restoranlar
e cana yakin ve yardimsever yerel halk

e iyi aligveris imkani
Bir sehir tatili diisiinecekseniz, en ¢ok hangi sehir size ¢ekici gelebilir?

e Ozellikle diisiik maliyetli
e iyi hava kosullarina sahip
e yiriiyerek ya da toplu tasima araclari ile ulasimin kolay saglandigi
2. Sehir marka giicii: Marka milyonlarca insanin deneyimine bagli oldugu icin
tek tip bir olusum olarak Olciilemez ve kent markalarinin iirtin markalari

gibi “ortalama bir goriinimii” yoktur. Bir kentin mevcut marka giicliniin

Olciilebilmesi icin Saffron dort farkli aktor belirlemistir:
e Resimsel olarak taninma: Pek cok insan ek bir bilgiye gerek duymadan bir
gorsel ile sehri tantyabilir

e Olumlu / cekici niteliklerin niceligi / giicli: insanlarin bir sehre dair istemli

ya da istemsiz ¢agrisimlarinin ne oldugu

e Konusma degeri : insanlarin bir sehri ziyaret ettig§inden baskalarina

bahsettiginde dinleyiciler tarafindan ilgi duyulmasi

e Medya kanallariyla taninma: Belirli bir siire boyunca sehre atfedilen medya

referanslarini sayarak istatistiksel veri olusturma

Tablo 5.2 Saffron Kent Markasi1 Barometresine gore kentlerin marka degerleri

Siralama Sehir

Paris
Londra
Sidney
New York
Los Angeles
Roma
Melbourne
Amsterdam
San Francisco
Berlin

O| ([ | WD -

—
o

Saffron’un yaptig1 arastirma sonuclar1 bir kentin varliklar1 ne kadar giiclii olursa,
markasinin da o kadar giiclii oldugu varsayimini desteklemektedir.  Sehirler

genel olarak hak ettigi marka degerini elde etmektedir. =~ Ancak bazi sehirler
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icin bu durum gecerli olmamaktadir. Barometre bazi sehirlerin, kent varliklar
yiiksek oldugu halde yeterli marka giiciine sahip olmadigim1 ortaya koymaktadir.
Ornegin; Sofya ve Edinburgh karsilastirildiginda kentin varlik giicii neredeyse ayni
olmasina ragmen sehirlerin marka gilicii arasinda Onemli oranda farklihik goze
carpmaktadir. Kent varliklari ne kadar giiclii olursa olsun marka algisi yeterli diizeyde
olmadig1 siirece kentler sahip oldugu potansiyeli etkili bir sekilde kullanamamaktadir.
Aktif markalasmanin cogu zaman, bir sehrin marka kullanimini % 100 oranina

yaklastirabilecegi ve hatta 6tesine gecebilecegi 6ngoriilmektedir.

Saffron barometresine gore bir baska sonug, marka giicii varlik giiciinii asan sehirler
olmasidir. Berlin, Stockholm, Liverpool, Prag ve Amsterdam sehirlerinin markadan
yararlanma oranlarn yilizde yiiziin tizerindedir. ~Bu sehirler, kullanicilara sehir
deneyiminin iistiinde ve 6tesinde bir imaj sunmaktadir. Marka degeri yiiksek bir sehir,
kendi imajin1 ve sahip oldugu varliklar1 basarili bir sekilde pazarlamakta ve kentin
tarih ve kiltiirii aracilig ile bir aura yaratmaktadir. Bagka bir deyisle, kentin imajini

iyilestirmenin en iyi yolu kentin realitesini gelistirmeye devam etmektir [54].

5.3 Resonance 2017 Marka Kent Raporu

Resonance 2017 Kent Marka Raporu, sosyal medyadan elde edilen bir dizi istatistik ve
ziyaretci algisini yansitan 6l¢iimiin kombinasyonu ile hazirlanmistir. Kiiresel sehirlerin
ziyaretci ve sakinlerinin perspektifinden giiclii ve zayif yonleri ortaya koyulmustur.
Resonance’nin raporu sehirleri yerin degerinin (place equity) birer gostergesi olan alt1
farkli bilesen {izerinden incelemektedir: Mekan, {iriin, programlama, insanlar, refah
ve tanitim. Elde edilen degerler radar grafigi {izerinde ifade edilmektedir. Radar
grafigi, cok degiskenli verileri, ayn1 noktadan baslayan eksenlerde temsil edilen {ic
veya daha fazla nicel degiskenlerin iki boyutlu bir cizelgesi formunda goriintiilemek
icin kullanilan grafiksel bir yontemdir. Kent markasi radar grafigindeki her altigen, bir

kentin yer degerinin bir bilesenini temsil eder.

Resonance danismanlik sirketine gore ekonomik ciktilarin, yatirim ve ziyaretciler
gibi geleneksel performans gostergeleri kentlerin marka degerini aciklamakta
yetersiz kalmaktadir. Marka degeri kentlerin ziyaretci ve vatandaslarin kimlik ve
algilarini etkileme diizeyi ile iliskilendirilmelidir. Insanlarinin sosyal medya araciligi
ile cevresindekilere aktardigi deneyim ve degerlendirmeleri rapor kapsaminda
incelemeye alinmis ve bu dinamik verilerin insanlarin yerleri algilama bigimlerine
etkisi arastirilmisti. Rapor 2 milyon veya daha fazla niifusa sahip metropolleri ve
1 milyondan fazla niifusa sahip baskentleri iceren 100 sehri degerlendirmektedir.

Degerlendirilmeye alinan sehirlerin her biri icin yer degeri indeksi, alti temel
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kategoride gruplandirilan 20 gosterge ile vatandaslar ve ziyaretcilerin istatistiksel veri

ve niteliksel degerlendirmelerini dikkate almaktadir.

Resonance’nin alt1 temel kategorisi su sekildedir [55]:

1. Mekan:Sehrin dogal ve yapili cevrenin algilanan kalitesini temsil eder.

Bir sehrin dogal ve yapili ¢evresi, insanlarin mekansal algisini sekillendirmede
anahtar faktor olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Giinegli giin sayisi, hava kalitesi,
giivenlik gibi faktorler yerin degerlendirilmesinde kolay olgiilebilen ve kent
algimizi etkileyen nicel faktorlerdir. Olciilmesi daha kompleks olan gostergeler
bir sehirdeki dogal cevrenin giizelligi ve yapili ¢evrenin kalitesidir. Kentlerin
marka degerinin siralanmasinda kentin mekansal cekiciligini 6l¢cmek icin,
TripAdvisor internet sitesi verilerinden faydalanmaktadir. Her destinasyon icin
ziyaretcilerin ve kent sakinlerinin ‘cok iyi’ ve ‘miikemmel’ olarak degerlendirdigi

bolge, simge yapi, park ve acik hava etkinliklerinin sayisini dikkate alinmaktadir.

2. Programlama: Bir sehirde sanat, kiiltiir ve eglence programlart ile etkinlikleri tem-

sil eder.

Kent markasinin giiclinii belirlerken ikinci faktor olarak bir kentte yapilabilecek
yemek, gosteri, aligveris ve gece hayati gibi deneyimsel bilesenler dl¢iilmektedir.
Degerlendirme kriterlerin biri olan tirtin kategorisi ile iliskilidir. Kentin sahip
oldugu altyapiy1r etkin ve cekici hale getirmek marka algisini1 giiclendiren
faktorlerden biridir. Resonance bu bileseni 6l¢mek icin Tripadvisor verilerinden,
aligveris deneyimi, kiiltiirel etkinlikler ve sahne sanatlari, yemek onerileri ve

eglence hayat1 deneyimine dair verileri kullanmaktadir.

3. Refah: Bir sehirde istihdam, kisi basina diisen GSYIH ve sirket sayilart hakkinda
bilgi saglar.
Kentin ekonomik zenginligi hem ziyaretcileri cekmek, yatirimlar: elinde tutmak
icin hem de kent sakinlerine gereken yasam kalitesini sunmak icin 6nemlidir.

Resonance, kentin refah seviyesini, issizlik oranlari, kisi basina diisen GSYIS ve

kentte bulunan global sirketlerin sayisi ile degerlendirmektedir.

4. Uriin:Bir sehirde énemli kuruluslar, cekim giicii ve altyapiyt temsil eder.

Kentin altyapisi ve kurumlar1 o kentin kimligini sekillendiren en 6nemli
bilesenlerdir. =~ Kentin biinyesinde barindirdig1 yiiksek 6grenim kurumlari,
miizeler, kongre merkezleri ve havaalanlar1 gibi “lirtinlerin” miktar1 kentin
kalitesi ve itibarini olumlu etkileyen faktorlerdir. Maliyetli ve gelistirilmesi ve
bakimi zor olan istisnai “lirtinler” yalnizca biiyiik kozmopolit sehirlerde bulunur.

Resonannce bu degeri, en iyi iiniversitelerin siralamasi, havaalanlarinin
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dogrudan ucgus sayilari, kongre merkezi biiyiikliigli, miize ve giizel sanat
enstitiilerinin sayilan tizerinden degerlendirmektedir.

. Insanlar:Birsehringdcveetnikgesitlilikoranimigdsterir. Bir kentin niifusu ne kadar
cesitli olursa, yerel dlcekte o kadar kiiresel fikirler {iretir.insan sermayesi bir
kentin en degerli kaynagidir. Bir kentin halkinin cesitliligini 6l¢gmek icin,
Resonance yabanci tilkelerde dogan niifusun yiizdesi hakkindaki verileri dikkate
almaktadir.

. Tanitim:birsehirhakkindagevrimigiolarakbulunabilecekmakale,referans ve oOneri-

lerin sayistnin belirlenmesi.

Medyada yer alan yayinlarin, cevrimici makalelerin, referanslarin ve yer bazl
onerilerin miktar: ve sikligi, haberlerin iyi ya da kotii olmasi durumunda, sehir
algimizi giinliik olarak etkilemektedir. Daha biiyiik ekonomik merkezler en fazla
dikkat cekerken, sehirler icin etkili tanitim ve iletisim insanlarin algilari iizerinde
biiyiik bir etki yaratabilir: Dublin, Viyana ve Miinih gibi orta 6lcekli kiiresel
sehirler, basarili tanitim kanallariyla varliklarini asa bir marka degerine sahip
olmuslardir. Google referanslarinin sayisi ve Tripadvisor incelemeleri siralamada

veri olarak kullanilmaktadir.

Tablo 5.3 Resonance Marka Kent Raporu’na gore kentlerin marka degerleri

Siralama | Sehir
Londra
Singapur
New York
Paris
Sidney
Amsterdam
Los Angles
Tokyo

San Francisco
Toronto

O R (J| |G| | W[+

—_
(@]
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6

Tiirkiye’de Marka Kent Calismalar:

Marka kent kavraminin Tiirkiye’de devlet eliyle resmi politika haline gelmesi Tiirkiye
Turizm Stratejisi 2023 (TTS 2023) ile olmustur. Kiltiir ve Turizm Bakanlig'nin
hazirlamis oldugu strateji plani Yiiksek Planlama Kurulu karar1 ile onaylanip,
02/03/2007 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige girmistir [56].
Bakanlik tarafindan TTS 2023’de turizm sektoriiniin giliclenmesine yonelik toplam
on alt1 strateji belirlenmistir. Bunlardan bir tanesi de “Kentsel Olcekte Markalagsma”
basligi ile calismada yer almaktadir. Strateji “Zengin kiiltiirel ve dogal degerlere sahip
kentlerimizin markalastirilarak turistler icin bir cekim noktast haline getirilmesi.” olarak

belirtilmis 2013 yilinda ulasilmasi beklenen hedefler su sekilde siralanmistir [57]:

e Ankara, Istanbul, Izmir ve Antalya’da sehir turizmini gelistirmeye yénelik plan ve

projeleri yasama gecirilecektir.

e Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa,
Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde kiiltiir turizmi can-

landirilarak marka kiiltiir kentleri olusturulacaktur.

e I¢ ve dis turizmde kiiltiir turizmi hareketini artirmak icin her yil Kiiltiir ve Turizm

Bakanlig1 tarafindan bir sehir “Kiiltiir Turizmi Kenti” olarak ilan edilecektir.

e Tarihi, kiiltiirel ve mimari ozelligi olan yapilarin ve éren yerlerinin restorasyonu

yaptirilacaktur.
o Yoresel etkinlikler uluslararast standartlara uygun bigimde gelistirilecektir.

e Kiiltiirel ve sanatsal gosterilerin sergilenecegi tesisler ve mekanlar yapilacaktir.
Yerel halkin soyut ve somut kiiltiirel mirasin degeri ve korunmast konusunda bil-

in¢lendirilmesi saglanacaktir.

e Sehirlerimizin zengin kiiltiirel mirasint vurgulayan ulusal uluslararast diizeyde

tanitim ve pazarlama yapimast saglanacaktir.
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Bu hedefler kapsaminda yapilacak faaliyetler dort baslik altinda belirtilmistir: mimari
diizenlemeler, ulasim sistemi ile ilgili diizenlemeler, kiiltiirel akslarin diizenlenmesi ve

fiziksel-sosyal diizenlemeler [57].

1. Mimari diizenlemeler

o Uluslararast standartlarda sehir miizeleri kurulacak, , kiiltiirel ve mimari

ozelligi olan yapilarin ve 6ren yerlerinin restorasyonu yapilacak,
e Tarihi dokulart ve eski merkezleri yenilenmesi projeleri hazirlanacak,

e Anit, kale, su kemeri, sur, han, kervansaray gibi tarihi yapilarin wstklandirma

ve cevre diizenlemeleri yapilacak,
o Tarihi ¢cekim noktalarinin ¢evresinde turistik yeme-icme tesisleri yapilmast,

e Ulkemizin meshur el sanatlarindan deri, hali, tak: gibi iiriinlerin sunulacagt
Kapaligarst benzeri otantik aligveris merkezleri yapilacak ve mevcut olanlarin

tyilestirilmesi saglanacak.
2. Ulasim sistemi ile ilgili diizenlemeler

e Havaalan otelleri yapilacak,
e Havaalani-kent merkezi toplu tasim sistemleri kurulacak,
e Kuy1 sehirlerindeki iskele ve limanlarda diizenlemeye gidilecek,
e Deniz turizmi olanaklart gelistirilecektir.
3. Kiiltiirel akslarin diizenlenmesi
e Kongre turizmine yonelik tesis ve aktivitelerin canlandirilmast ¢alismalart
baslatilacak,
e Fuar ve kongre merkezleri yapilacak,
e Sanat koyleri kurulacak,

e Ulusal ve uluslararast olgekte faaliyetler diizenlenecek,
4. Fiziksel -sosyal diizenlemeler

e Kent merkezinde turizm danigma biirolart a¢ilacak,

o Yerel idare ve ilgili kuruluslar ile is birligi yapilarak altyapt ve iistyapt eksik-

likleri tamamlanacak,

e Yon levhalart ve bilgilendirme tabelalart konulacak,
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e Sehir turlart kapsaminda tur giizergahint ve ¢ekim noktalarint gésterir 6zel
sehir haritalart ve brosiirleri basilacak ve sahip olunan degerlerin gerek iilke

capinda gerekse yurtdisinda tanitim ve pazarlamast yapilacaktir.

Marka kentler konusunda calismalar yapan bir diger kurum Sanayi ve Teknoloji
Bakanlig1 koordinasyonunda calismalar yiiriiten 6zerk kamu kuruluslari olan kalkinma
ajanslaridir. Kurulus amaglari kamu, sivil toplum kuruluslari ve 6zel sektor arasindaki
isbirligini gelistirerek yerel potansiyellerin ortaya ¢ikmasini saglamak olan Kalkinma
Ajanslar1 2010 yili itibariyle Amasya, Bilecik, Giresun, Izmir, Manisa, Mus, Tokat ve
Bozok i¢cin marka kent stratejik planlar1 hazirlamistir. 2010 yili itibari ile Kalkinma

Ajanslarinin dogrudan destekleri ile marka kent stratejik planlar1 hazirlanmistir [56].

Marka kent sdylemine destek veren bir diger kamu kurulusu ise Cevre ve Sehircilik
Bakanlhgidir. Bakanlhigin 2015- 2017 stratejik planinin bashgi “Yasanabilir Cevre
ve Marka Sehirler” olarak belirlenmistir. ~Stratejik planlamadaki hedeflerden bir
tanesi de “Temel yasam alanlarimiz olan sehirlerimizi {ilkemizin gelisimi, insanimizin
refah diizeyinin artmasi, kiiresel rekabete hazir olmasi i¢in farkli alanlarda ‘marka’
sehirler haline getirmeyi hedefliyoruz” seklinde belirtilmis marka sehir olmanin
avantajlarina vurgu yapilmistir. Kimlikli ve kisilikli marka sehirler icin mekana
yonelik gerekli harita, planlama ve kentsel tasarim calismalarinin yiiritiilecegini
belirtilirken raporda mekéansal strateji planlamasina sik¢a yer verilmistir. Kentlerin
yasanabilirliginin artmasi ve marka potansiyellerinin ortaya cikarilmasinin, yapilasma
ve fiziksel planlama konusunda gerekli diizenlemelerin yapilmasinin, standartlarin
gelistirilmesinin ve nitelikli mekansal gelisme stratejilerinin hazirlanmasinin 6nemine

vurgu yapilmistir [58].

Bu kamu politikalarinin yaninda marka sehir kavrami 2011 yilindan bu yana siyasi
partilerin secim beyannamelerinde de kendine yer bulmustur. Siyasi sdylemler ve
kamu politikalar1 dolayisi ile emlak, insaat ve gayrimenkul sektorii basta olmak
lizere 6zel sektorli de etkilemis yerel yonetim, sivil toplum kurulusu ve 6zel sektor
kuruluslarinin sponsorluklariyla 2016 yilindan bu yana her yil ‘Marka Sehirler
Zirvesi’ diizenlenmistir [56]. Tiirkiye’de marka kente dair kamu politikalar1 yaklasik
12 yillik bir ge¢misse sahip olsa da stratejik yonetim noktasinda gerekli adimlar
atilamamig, stratejinin yonetiminin kime bagli oldugu belirsiz kalmistir. ~ Sehir
bazindaki calismalarda da koordinasyon eksikligi yasanmusti. Ozkul (2017) bu
sorunun nedenlerini sahiplik, parcalanmislik ve sehrin i¢c dinamigi faktorii olarak {ic
baslikta ele almaktadir. Diinyadaki basarili marka kent o6rneklerine bakildiginda bu
marka kent stratejilerinin kamu ve 6zel sektor is birligi icinde oldugu bir yonetim
planina sahip oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de marka kentlerin kamu politikasi

olarak ilk giindeme geldigi ‘Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023’ sahiplik sorunu nedeniyle
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hayata gecirilememistir. Ayrica marka kent olmaya yonelik ayr iki bakanhgin (Kiiltiir
ve Turizm Bakanlig1 ve Cevre ve Sehircilik Bakanligi1) birbirinden bagimsiz stratejik
plan yayinlamasi bu konudaki parcalanmislik ve koordinasyon eksikliginin de bir
gostergesidir. Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023’tin yirirliige girmesinden sonra bazi
hedef sehirler bu alanda calisma yapmamis, hedefte olmayan bazi sehirler ise kendi
istekleriyle bu siirece dahil olmustur. Bu sebeple sehrin i¢ dinamikleri markalagsma

siirecinde 6nemli rol oynamaktadir [56].

Kent markalasmasi tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye giindeminde de 2003 sonrasinda
yer almaya baslamistir. Markalasma siirecinin ¢ok paydasl yapisi geregi bu konsept
kamu, sivil toplum ve kismen 6zel sektor tarafindan iizerinde ¢alisilmis ancak kayda
deger bir ilerleme saglanamamistir. Tiirkiye’deki kent markalasmas: stireci goz 6niine
alindiginda yapilan girisimlerin daha ¢ok soylem iizerinden yiiriidiigii ve uygulamaya
yonelik koordinasyon icinde bir calisma yapilamadig: gézlemlenmektedir.
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7

Istanbul Tarihi Yarimada’nin Marka Degeri

Bir kentin marka olup olmadigina karar vermek cok boyutlu ve karmasik bir
siirectir. Diinya’da kabul goren marka indeksleri 6rnekleri incelendiginde her indeksin
kendine 6zgii degerlendirme kriterleri oldugu goriilmektedir. Anhold, marka kenti
uluslararas1 statii, mekansal ozellikler, insanlara sundugu potansiyeller, aktivite
cesitliligi, insan faktorii ve 6nkosullar iizerinden degerlendirirken [53], Resonance
indeksi kentleri mekan, iiriin, tanitim, refah, programlama ve insanlar basliklari ile
degerlendirmektedir [55]. Saffron yer markasi1 barometresi ise sehrin varlik giicii ve
sehrin marka giictinii 6l¢mek tizere iki temel soru iizerinden kent markasinin maddi

ve manevi varhigim sorgulamaktadir [54].

Kentlerin marka degerlerini 6lcmede farkli parametreler ve faktorler géz oniine
alinsa da incelenen tic marka kent indeksinde ortak olan bilesenlerden biri ‘mekansal
ozellikler’ olmustur. Mimari ve kentsel bilesenler, kentin altyap1 ve ulasim hizmetleri
kentlerin marka olma potansiyellerini giiclendiren maddi unsurlar olarak karsimiza
cikmaktadir.  Kentlerin dogal ve yapili cevresi marka kent degerini dogrudan
etkilemektedir. =~ Mimari ve kentsel varliklarin kente kattigi deger ile marka

potansiyelini dogrudan iligkilidir.

Ayrica marka kent kavraminin bilesenleri ile ilgili yapilan kapsamli literatiir
calismasinin 1s1g1nda, mimari ve kentsel varliklarin kentlerin markalagma siirecinin
ayrilmaz bir parcasi oldugu goriilmektedir. Kavaratzis kent markasinin bilesenlerini
birincil, ikincil ve {gciinciil iletisim olrak simiflandirmaktadir. Birincil iletisim yani
kent markasinin temelini olusturan unsurlar icerisinde cevresel stratejiler (kentsel
tasarim, mimarlik, kamusal mekan, kamusal sanat) ve altyap1 (ulasilabilirlik,
kiltiirel olanaklar, turizm tesisleri) basliklar1 altinda kentsel ve mimari degerlere yer
vermektedir. [51].

Trueman ve Cornelius ise kenti rakiplerinden ayiracak ikonik semboller olarak
mimari yapilarin ve kentsel planlama yardimi spesifik bolgelerin markalasma icin

sinirlandirilmasinin kentin marka degeri icin 6nemini vurgulamaktadir [52].
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Hankinson ise kisilik, konumlandirma ve gerceklik olarak belirledigi marka 6ziintin alt
kategorilerinde mimari ve kentsel degerlere yer vermektedir. Marka altyapa iliskileri ve
birincil hizmet iligkileri basliklar1 altinda kentlerin markalasma siirecine katki saglayan
unsurlar ulasgim hizmetleri, kentsel imkanlar, alisveris imkani ve konaklama tesisleri

olarak belirlenmistir [20].

Calismada Istanbul’'un kalbi niteligindeki Istanbul Tarihi Yarimada’nin marka degeri
mimari ve kentsel bilesenler acisindan degerlendirilmistir. Bir kentin farkli kullanici
kitlelerini ortak bir algida bulusturan imaji dolayisiyla marka olma giicii Tarihi
Yarimada’nin mekansal degerleri incelenerek ortaya konulmustur. Olusturulan
kavramsal cerceve neticesinde kent markasini giiclendiren mimari ve kentsel
ogeler kiltiirel ve tarihi varliklar, ticari varliklar, sosyal varliklar ve altyapisal
varliklar olarak gruplandirilmistir. Marka kent olmanin amacinin, kentin cekiciligini
artirarak giiclendirerek sayisini artirmak, yatirimeilar: kente cekecek ticari potansiyeli
artirmak ve kent sakinlerinin yasam standartlarimi yiikseltmek oldugu g6z oniinde

bulundurularak gruplandirma yapilmistir.

Kiltiirel & tarihi
varliklar

-Tescilli yapilar

| -Tarihi yap1 cesitliligi I
I
| -Ustiin evrensel degerler I
-Siluet
Altyapisal Ticari
............... varhdar varliklar
-Turizm tesisleri KENT MARKASI o
-Aligveris imkani
-Ulasim . L
-Uretim gucu
0 Sosyal
| varliklar '
e |
| -Miizeler & |
I kiiltiir merkezleri |
—Te e -Egitim tesisleri e
-Saglik tesisleri

Sekil 7.1 Kent markasinin mimari ve kentsel bilesenleri (Tez kapsaminda
iretilmistir)

Kiiltiirel ve tarihi varliklar kentin kimlik degerini olusturan ve onu diger sehirlerden

ayiran en onemli 6zellikleri icermektedir. Kentin kiiltiirel ve ticari varliklarinin giicti
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dogrudan kentin ziyaret¢i cekme potansiyelini etkilemektedir. Calismada 8000 yillik
tarihi gecmisi ile Istanbul Tarihi yarimadadaki tescilli yapilarin sayis1 ve cesitliligi
incelenmistir. Ayrica tiim Diinya’da kabul goren ve evrensel kriterlere gore belirlenen
Tarihi yarimadadaki tistiin evrensel degerlerin kente katkis1 arastirilmistir. Kiiltiirel ve

tarihi varlik olarak Istanbul’a 6zgii siluet degeri de bu baslik altinda degerlendirilmistir.

Tarihi Yarimada’min sahip oldugu ticari varliklar marka potansiyeli acisindan
degerlendirildiginde, yatirnmcilar1 bolgeye cekmek, ziyaretcilere iyi aligveris imkani
sunmak ve kent sakinlerine isttihdam olanagi saglamak olarak cok yonlii bir 6neme
sahip oldugu soylenebilir. Tarihi yarimadadaki ticaret bolgeleri ve iiretim alanlari ticari

varliklar olarak incelenmistir.

Calismada sosyal varliklar bir kentin marka degerini giiclendiren mekanlar olarak
degerlendirilmistir Hem ziyaretgiler hem de kentte yasayanlar icin kentin sahip
oldugu donatilar o yerin cekiciligini ve yasanabilirligini artirmaktadir.  Tarihi
yarimada bulunan miizeler yerli ve yabanci turistlerin tercihlerini etkilemektedir.
Kentte bulunan nitelikli egitim ve saglik yapilar1 hem kentte yasayanlar igin
yasam standartlarini yiikseltmekte hem de yeni sakinlerini bolgede yasamaya ikna
etmektedir.

Altyapisal ozellikler bir kentin marka olmasindaki en 6nemli kentsel bilesenlerden
biridir. Kentin hem konumu itibari ile disaridan ulasimi, hem de kent i¢i ulasimi1 marka
kent olmada 6nemli bir etkendir. Hem sehirleraras1 hem de sehir ici kolay ve konforlu
ulasim turist tercihlerinde etkili olmaktadir. Ayrica marka kent stratejileri ile kente
ziyaretci cekmek hedeflenirken bu talebi karsilayacak turistik tesislerin altyapisi da
giiclii olmalidir. Bu baslik altinda ulasim ve turistik tesisler acisindan Istanbul Tarihi

Yarimada’nin yeterliligi arastirilmistir.

Calismada yukarida aciklanan kavramsal yaklasim temel alinmustir. Ikincil veri
kaynaklar1 kullanilarak elde edilen veriler analiz edilerek nitel bir arastirma
gerceklestirilmistir. Ikincil veri kaynaklar1 olarak, kamu kurum ve kuruluslarinin rapor
ve istatistikleri, alan yonetim planlari, sokak goriintimleri ve online bilgi paylasim

platformu TripAdvisor ! kullanilmstir.

ITripAdvisor diinya capinda aylik ortalama 500 milyon turistin kullandig1 online bilgi paylasim plat-
formudur. Kentlerin en ilgi ¢ceken mekanlarinin yanisira konaklama yerleri, restoranlar, deneyimler,
hava yolu sirketleri ve gemi seyahatleri hakkinda milyonlarca kullanici yorumu bulunan web sitesi 49
pazarda ve 28 dilde hizmet vermektedir.
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7.1 Kiiltiirel ve Tarihi Degerler

Kentlerin markalasma siirecinde kentler rekabet icinde olduklari diger kentlerden
farklilasan yonlerini 6ne cikarmakya calismaktadirlar. Kiiltiirel ve tarihi varliklar
kentlere kazandirdiklari 6zgiin kimlik ile onlarin markalasma caligsmalarinin temelini
olusturmaktadirlar. Diinyada marka kent indekslerinde {ist siralarda yer alan kentlere
bakildiginda (bkz. Boliim 5) her birinin kendine 6zgii giiclii bir kimlik 6gesi oldugu
goriilmektedir. Paris tarihi gecmisi ile 6n plana c¢ikarken Dubai'nin tarihi degeri
olmamasina karsin bugiin ticaret ve turizm merkezi konumundadir. Dolays ile
kentler marka olmak icin giiclii olduklar1 yonlerini gelistirmelidirler. Istanbul Tarihi
Yarimda'nin en giiclii potansiyeli koklii gecmisi ve kiiltiirel degerleridir. Bu bashk
altinda istanbul Tarihi Yarimada’nin tarihi ve kiiltiirel degerini olusturan mimari ve
kentsel varliklar tarihi yapilar ve yapi cesitliligi, tistiin evrensel degerler ve siluet degeri

basliklar1 altinda incelenmektedir.

7.1.1 Tarihi Yapilar ve Cesitlilik

Istanbul’un tarihinin yapilan arkeolojik calismalar sonucunda Paleolitik Cag’a kadar
dayandig: bilinmektedir. Istanbul ve cevresi o dénemden bu yana farkli toplumlara ve
kiiltiirlere ev sahipligi yapmis bir kenttir [59]. Marmaray projesi sirasinda yapilan
kazilar sonucunda Istanbul Tarihi Yarimada’nin MO 6000 yilindan bu yana insan
yerlesimlerine sahne oldugu anlasilmisti. Bugiinkii Istanbul Tarihi Yarimada’da
{izerinde MO. 660’da Byzantion kurulmustur. Biiyiikk Konstantin’in Byzantionu
baskent yapmasi ile kentte imar faaliyetleri gelismis ve sinirlar1 biiytim{iistiir. Gorkemli
anitlar insa edilmis ve kent yerlesimde sonraki donemlerde de etkili olan Mese
yolu gibi 6nemli diizenlemeler yapilmistir. Konstantinopolis’in fethi ile Osmanl
Devleti, Dogu Roma Imparatorlugunun zengin mirasim da kullanarak, kurduklari vakif
tesislerle sehre yeni degerler kazandirmislardir [60]. Istanbul’'un fethinden sonra
da sehrin Bizans donemindeki ana plani, temel cizgileri ile Osmanli hakimiyetinde
devam ettigi goriilmektedir [61]. Bizantion, Roma Imparatorlugu'nun baskenti
Konstantinopolis ve Osmanli Devleti’'nde istanbul olarak yaklasik 8000 yillik gecmise
sahip Istanbul Tarihi Yarimada kentsel, arkeolojik, tarihi ve dogal sit alanlari, anitsal
yapilari, ahsap sivil mimari ornekleri ve cok katmanl yapisiyla kent 6zgiinliigiinii
koruyarak insan yerlesiminin kesintisiz devam ettigi, katmanlandigi ve halen

canliligini koruyan diinyadaki ender kentlerden biridir [62].

Istanbul Marmara bélgesinde, Asya ve Avrupa kitalarinin birlesim noktasinda
bulunmaktadir. Tiirkiye'nin en biiyiik niifusa sahip ili olan Istanbul Balkanlar ve
Anadolu arasinda bir gecis olusturmaktadir. Istanbul’un jeopolitik konumu Karadeniz

ve Akdeniz’i deniz yoluyla baglarken, Asya ve Avrupa kiiltiirlerinin kara yolu ile
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Sekil 7.2 Istanbul Tarihi Yarimada'nin konumu

birlestirmektedir. Bir diigiim noktas: olarak islev gérmesi Istanbul’un tarih boyunca

geliserek kendine 6zgii bir kimlik kazanmasinda 6nemli bir faktor olmustur [63].

Istanbul aym adi tastyan bogazin Avrupa yakasinin giiney kisminda bulunan ve
bogaza acilan dar bir koy niteligindeki Hali¢'in giineyinde kiictik bir yarimada tizerine
kurulmustur. Daha sonraki donemlerde genisleyerek bogazin her iki yakasina da
yayillmis [63]. Gilinlimiizde Tiirkiye'nin ekonomi ve niifus bakimindan en biiyiik
kenti olan Istanbul'un Dogu Roma Imparatorlugu ve Osmanl Devletine baskentlik
yapan kismi Halic ve Marmara tarafindan cevrelenmis bu tarihi yarimadadir. Ozellikle
Cumbhuriyet sonrasi yasanan énemli demografik ve fiziksel gelismeler, istanbul’a genis
bir alana yayilan kalabalik bir metropol olma niteligi kazandirmistir [64]. Bugiin
Istanbul birbirinden farkli iki anlam kazanmistir. Bunlardan ilki batidan surlarla
kusatilan tarihi yarimaday: ifade ederken ikincisi bu tarihi yarimaday1 da kapsayan
bogazin Asya ve Avrupa kitalarina yayilmis tiim yerlesim bolgesini ifade etmektedir
[63].

Tarihi degerlerin genel olarak turist deneyimine biiyiik katkilar sagladig:
diistiniilmektedir. Turistlerin bir sehre ziyaret etme nedenlerinin basinda o sehirde
bulunan tarihi binalar, hizmetler ve etkinlikler biiyiik rol oynamaktadir. Diinya’nin
baska yerinde bulunmayan karakteristik Ozellikler kentin imajini olumlu yonde
etkilemektedir [65].

Istanbul, kurulusundan itibaren Akdeniz ile Kuzey'deki step diinyas: ve Dogu ve Bati
arasinda canli bir ticaret yolu lizerinde olmustur. Ekonomisinin temelini olusturan bu

ticari hareketlilik ayn1 zamanda kiiltiir, sanat ve giinliik yasamda bilgi aligverisine ve
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ozgiil bilesimlere olanak saglamistir. Istanbul’'un evrensel degeri yadsinamaz. Antik
diinyada pagan imparatorlugunun baskenti ve ilk Hristiyan imparatorlugun kuruldugu
yer olan Istanbul yenicaga en biiyiik Islam devletinin baskenti olarak girmistir. Farkl
inanclara ev sahipligi yapmis sehir, bu evrenselligi zengin bir kiiltiirel birikimin

kanitlar1 olan anitlar ile giintimiizde de gostermektedir [66].

Kuban’a gére en biiyiik Pagan, en biiyiik Hristiyan ve en biiyiik Islam imparatorluguna
baskentlik yapmis olan Istanbul diinya tarihinin en simgesel kenti sayilabilir.
Istanbul’un evrensel bir statiisii bulunmaktadir ve kentin cekirdegini olusturan Sur ici
bolgesi 1635 yillik tarihi ile klasik diinya tarihinin merkez hikayesini olusturmaktadir.
Yeraltinda Yeni Roma’nin kalintilari, yeriistiinde Bizans ve Osmanli devletlerinin

gorkemli ve zengin mirasini tarihi yarimadada gormek miimkiindiir [67].

Tiim bu 6zellikleri ile Istanbul Tiirkiye ve Diinya’da 6zel bir konuma sahiptir ve sahip
oldugu kiiltiirel, tarihi, sosyal ve ekonomik degerler ile tarih boyunca bu konumunu
korumustur. Kentlerin birbiri ile yaristig1 kiiresel diinyada Istanbul Tiirkiye icin
essiz bir degerdir. Zengin kiiltiirel mirasi, sahip oldugu istiin evrensel degerler,
genis ulasim altyapisi, Tiirkiye icin finansal olarak merkez konumunda olmasi, sosyal
etkinlikler ile ziyaretci ve kent sakinlerine farkli deneyimler sunmasi Istanbul’un ulusal
ve uluslararasi imajini kuvvetlendiren baslica bilesenlerdir. Hem tarihi ve kiiltiirel hem
de cagdas yoniiyle turistler, kentte yasayanlar ve yatirimcilar icin tercih edilebilirligi

arttikca Istanbul’un var olan marka degeri de artacaktir.

Tarihi kentlerin kendilerine 6zgii bir cazibesi bulunmaktadir. Bir mimari {islubun
ve dénemin 6zelliklerini yansitan bir yerleske olagan disi sayilabilmektedir. Istanbul
essiz konumu, cok katmanli mimari ve 6zgiinliigii ile dikkat ¢ceken bir kent olmustur.
Bizans ve Osmanli mimari anlayisinin bir koleksiyonunu ziyaretcilerine sunan Istanbul
diinyanin tarihi kentleri arasinda 6zel bir konuma sahiptir. (Batur 2015) [stanbul
tarihi yarimadanin koklii gecmisinden gliniimiize ulasan ¢ok sayida ve islevde tarihi
yap1 bulunmaktadir. Istanbul’la 6zdeslesen ve artik bir landmark olarak insanlarin
hafizasina kazinin yapilarin cogunlugu tarihi eserlerdir. Istanbul turistleri daha cok

tarihi imgeleri ile kendisine ¢cekmektedir.

Tarihi Yarimada’da toplamda 53.564 yap1 bulunmaktadir ve bunun 10.151’i (%19)
tescilli eserdir. Bu tescilli eserlerin %66’s1 sivil mimarlik 6rnegi iken, %30’unu anit

eserler olusturmaktadir [62].

Tarihi Yarimada'nin koklii gecmisi alanda farkli donemlere ait cok sayida tasinmaz
kiiltiir varliginin olmasini saglamistir. Prehistorik dénem, Dogu Roma Imparatorlugu,
Bizans Imparatorlugu, Erken Osmanli, Klasik Osmanli, Ge¢ Osmanli ve Cumhuriyet

donemi mimari ve sanat anlayisini yansitan eserler giiniimiizde de mevcudiyetini
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Tablo 7.1 Tarihi Yarimada’da bulunan tescilli eser sayilar1 [62]

Tescilli Eser Tiirleri Adet Oran(%)
Anit Eserler 2.622 %25,81
Hazire 356 %3,51
Sivil Mimarlik Ornegi 5.941 %58,54
Sur 51 %0,5
Meydan 2 %0,02
Sanayi Yapilari 12 %0,12
Kayip Anit Eserler 179 %1,76
Kayip Hazire 7 %0,07
Kay1p Sivil Mimarlik Ornegi 691 %6,81
Yer Alt1 Eserleri 217 %2,15
Yer Ustii Eserleri 73 %0,72
Toplam 10.151 %100
korumaktadir.

Farkli devletlere baskentlik yapmis ve farkli din ve etnik kokenden topluluga ev
sahipligi yapmis olan Istanbul’da bugiin halen ayakta olan ve kullamlan cok sayida
cami, kilise ve sinagog bulunmaktadir. Bizans ve Osmanli devletlerinin idari merkezi
Tarihi

ticaret merkezi olarak yiizyillar boyu 6nemini korumus olan kentte tarihi diikkanlar,

olmasi dolayis1 ile yarimadada saraylar ve kamu yapilar1 bulunmaktadair.

kervansaraylar ve hanlar islevlerini siirdiirmektedir. Sarni¢, ayazma, hamam, tekke,
muvakkithane gibi gecmiste yasamis toplumun sosyal yasantilarini yansitan tarihi

yapilar varligin1 korumakta ve ziyaret edilebilmektedir.

Resonance Marka Kent Raporu'nda da bir degerlendirme kriteri olarak ele
alinan diinyanin en biiyiik seyahat bilgi platformu olan TriAdvisor online web
sitesinde Istanbul’a dair veriler incelendiginde gezginler tarafindan en cok tavsiye
edilen yerlerin ¢ogunu Tarihi Yarimada’da bulunan tarihi yapilarin olusturdugu
goriilmektedir. Gezgin puanlarina gére siralandiginda Istanbul’da “En iyi gezilecek
yerler” listesinde bulunan ilk bes tarihi yap1 su sekilde siralanmaktadir:

Stileymaniye Cami

Ayasofya Miizesi

Topkap1 Sarayi

Sultanahmet Cami

Yerebatan Sarnici
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Sekil 7.3 1. Siileymaniye Cami, 2. Ayasofya Miizesi, 3. Topkap1 Sarayi, 4.
Sultanahmet Cami, 5. Yerebatan Sarnici [68]

Bu yapilarin yam sira Sirkeci Gari, Corlulu Ali Pasa Medresesi, Hipodrom (At)
Meydani, Divan yolu caddesi de “Merkezi ve ilgi cekici noktalar” arasinda kullanicilar
tarafindan en iyi yorum alan mekanlardir. Tarihi yarimada gerek nicelik gerek
nitelik bakimindan diinyada tasinmaz kiiltiir varliklar: ile 6ne cikan bir sehirdir.
Markalasma siirecinde kentlerin insanlarin zihninde yer etmis en belirgin imgeleri
ile 6ne cikarilabilecegi goz oniine alindiginda Istanbul Tarihi Yarimada'nin marka
degerini giiclendiren en o6nemli faktor sahip oldugu tarihi gecmisi ve Kkiiltiirel
degerleridir.

7.1.2 Ustiin Evrensel Degerler

Istanbul Tarihi Yarimada’da UNESCO’nun diinya miras listesinde bulunan dért bolge
bulunmaktadir. Istanbul’da bulunan kiiltiirel miras alanlarinin Diinya Miras Listesi'ne
dahil edilmesi i¢cin 31 Aralik 1984 tarihinde ICOMOS tarafindan Diinya Miras
Merkezi'ne basvuruda bulunulmustur. Temmuz 1985 Paris toplantisinda basvuru
degerlendirilmis ve Diinya Miras Sozlesmesinin i, ii ,iii, iv kriterlerine uygun
bulunarak Aralik 1985 9. Olagan Toplantis’'sinda UNESCO’nun Diinya Miras Listesine
‘Istanbul’un Tarihi Alanlar’ (Historic Areas of Istanbul) olarak eklenmistir [69]. Bu
kriterler; (i) insanin yaratici dehasinin bir 6rnegi olmasi; (ii) diinya kiiltiir sahasi
icinde veya belirli bir zaman dilimi tizerinde, mimarlikta ya da teknolojideki, anitsal
sanat eserlerindeki sehir planciligindaki veya peyzaj tasarimindaki gelisimlerde insani

degerlere dair kiiltiir payla- stmin1 sergilemesi; (iii) yasayan ya da kaybolmus bir
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medeniyete veya kiiltlirel gelenege ait essiz ya da en azindan ayirt edici kanit tagimast;
(iv) insanlik tarihi icindeki onemli asamalar1 gosteren mimari veya teknolojik grup
ya da peyzaja sahip 6énemli bir yap1 tipinin 6rnegi olmasi seklinde aciklanmaktadir.
Istanbul’un Tarihi Alanlar1 [70]:

Sekil 7.4 Sagda Sultanahmet Bolgesi, solda Siileymaniye Cami [71]

1. Sultanahmet Kentsel ve Arkeolojik Koruma Alani: Tarihi Yarimada'nin
dogusunda yer almakta ve Topkap: Sarayr'nin yer aldigi Sur-i Sultani Bolgesi ile
Sultanahmet Bolgesi olmak tizere kendi icinde iki farkli bolgeden olusmaktadir.
Sur-i Sultani Bolgesi; Topkap1 Saray1 Miizesi, Istanbul Arkeoloji Miizeleri, Aya
Irini Miizesi gibi miizelerin yer aldig1 bolge I. Derece Arkeolojik Sit, Sultanahmet
Bolgesi ise Kentsel Arkeolojik Sit Alanidir

2. Siileymaniye Cami ve Cevresi Koruma Alani:Siileymaniye Camii ve Cevresi
Koruma Alani, Tarihi Yarimadanin kuzeyinde yer almaktadir. Ismini sinirlari
icinde bulunan Siileymaniye Kiilliyesi'nden almaktadir. Semt geleneksel evleri
ve sokaklar ile tipik Osmanli Donemi yerlesimi 6zelliklerini gostermektedir.
Bolgenin ana 6gesini Siileymaniye Kiilliyesi ve onun cevresinde gelisen mahalle

dokusu olusturmaktadir.

3. Zeyrek Cami (Pantokrator Kilisesi) ve Cevresi Koruma Alami: Zeynek
semtinde Bizans’tan kalan PAntakrator Kkilisesi ve ¢evresini saran osmanli kent
dokusunun birlestigi bir alandir. Ahsap ve bitisik nizamda evlerin bulundugu

semt Osmanli sokak dokusuna sahiptir.

4. istanbul Kara Surlar1 Koruma Alani:Tarihi Yarimada’nin bati smnirinda, 447
yilinda yapilmis ve Istanbul’u karadan gelen askeri saldirilara karsi koruyan,
arkeolojik ve tarihi 6neme sahiptir. Surici olarak da bilinen Tarihi Yarimada,
Istanbul’'un Tarihi Alanlar1 Diinya Miras1 Alan’'nin bilesenlerinden biri olan
Kara Surlar1 ve glintimiize kismen ulasmis deniz surlariyla ¢evrilidir. Bugtinkii
Istanbul Surlari, daha sonraki dénemlerde cesitli onarimlar gecirmis olan Bizans

Surlaridir ve Teodosios Surlar1 olarak bilinir. Tarihi Yarimada’daki surlar;
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Sekil 7.5 Tarihi Yarimada’da bulunan koruma alanlari

1)Bizans (Bizantion) Surlari, 2)Septimus Severus Suru, 3)Contantinus Suru,

4)Teodosios Surlari, 5)Topkap1 Sarayr’'ni ¢evreleyen Sur-i Sultani’dir [72].

Sekil 7.6 Sagda Zeyrek Cami, solda Kara Surlar1 [71]

UNESCO tiim diinyada prestije sahip marka niteligi tasiyan uluslararasit bir
platformdur. Kiiltiirel mirasin diinya miras1 olarak tanimlanmasi evrensel bir deger
kazanadirmakta ve bunun sorumlulugu cercevesinde koruma ve tanitim projelerine
agirlik verilmektedir. Saglamis oldugu prestijin yaninda Diinya Miras Listesi'nde yer
almak kiiltiirel mirasinn korunmasi acisindan tesvik edicidir [73]. Bdylece kente
ozglinliik kazandiran kiiltiirel miras alanlar1 daha siirdiiriilebilir politikalarla varligini

devam ettirebilmektedir.Kentler UNESCO ile isbirligi yaparak kendi marka degerlerine
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katki saglamaktadirlar. Mevcut potansiyellerini uluslarars: bir platforma tasiyarak
sahip olduklar iistiin evrensel degerleri diinyaya tanitmaktadirlar.

7.1.3 Siluet Degeri

Istanbul topografik ve tarihi yapisi ile diinyada benzeri olmayan bir siluete sahiptir.
Kent siliieti dogal, sosyo-kiiltiirel, mekansal ve mekani yonlendiren etmenlerin
olusturdugu bir biitiindiir. istanbul’un silueti onu diinyadaki diger kentlerden ayiran,
kimlik kazandiran en 6nemli kentsel degerlerden biridir ve tarih boyunca varligini

stirdiirmiistiir.

Sekil 7.7 1817 yilina ait bir Istanbul graviirii, Charles Pertusier [74]

Istanbul Yarimada’da tarihi ve cografi degerlerin biitiinlenisi, kentsel bicimlenis
aqsindan da goz ardi edilmeyecek bir deger icermektedir. Istanbul’'u diinya kenti
yapan tarihi gelismeler Roma ile baslamaktadir ve Constantinus'un o6ngordigi
kent bicimi, Tarihi Yarimadanin topografik striiktiiriiniin baslangicidir.  Kentin
omurgasint olusturan ana yollar, forumlar, Sarayburnu’nda yogunlasan anitsal
yapilarin lokasyonlar1 Istanbul'un siluetini olusturan ana kararlardi. ~ Osmanli
doneminde bu omurganin degistirilmedigi goriilmektedir. Tarihi siire¢c boyunca yeni

yapilarla zenginlesen efsanevi silueti ytlizyillardir varligini korumaktadir [66].

Istanbul Tarihi Yarimadaaltisi Halic boyunca siralanan, bir ise giineybati ucunda

Marmara’ya bakan yedi tepeden olusmaktadir [75]:

- Birinci tepe Sur-i Sultani olarak da anilan Topkapi1 Sarayi, Ayasofya ve
Seltanahmet Caminin de iizerinde bulundugu tepedir. Bogadan bakildiginda
siluette bu ti¢ yapinin da hakim bir tepede bulndugu goriilmektedir (Sekil 7.9,
7.10).

- Ikinci tepe Cemberlitas tepesi olarak bilinmektdir. Tarihi Yarimada'nin ticaret

merkezinin yakininda bulunur ve Nuru Osmaniye Cami bu yiikseltide bulunarak
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Eytip
Beyoglu

MARMARA

Sekil 7.8 Tarihi Yarimada’da bulunan siluete etki eden tepeler ve baki noktalar:

Sekil 7.9 S1 baki noktasindan goriilen siluet (1.Sultanahmet Cami, 2.Ayasofya,
3.Topkap1 Sarayi, 4.Beyazit Yangin Kulesi, 5. Siileymaniye Cami, 6. Fatih Cami, 7.
Yeni Cami)

Sekil 7.10 S2 baki noktasindan goriilen siluet (1.Sultanahmet Cami, 2.Ayasofya,
3.Topkap1 Sarayi, 4.Nuru Osmaniye Cami, 5. Beyazit Cami, 6. Beyazit Yangin Kulesi,
7. Siileymaniye Cami, 8. Fatih Cami, 9. Galata Kulesi)
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silueti sekillendiren mimari 6gelerden biridir.

Sekil 7.11 S2 baki noktasindan goriilen siluet

- Uciincii tepede, siluetin en giiclii bilesenlerinden olan Siileymaniye Kiilliyesi
bulunmaktadir. Kentsel élcegindeki biiyiikliigii ve siluete katkis1 ile Istanbul

Tarihi Yarimada’nin silueti i¢cin 6nemli bir yap1 kompleksidir.

Dordiincii tepede Fatih Sultan Mehmet Kiilliyesi konumlanmustir.

Besinci tepede ise Yavuz Selim Kiilliyesi insa edilmistir.

Altinc1 tepede Mihrimah Sultan Kiilliyesi bulunmaktadir.

Son olarak yedinci tepede Topkap1 yer almaktadir [62].

7.2 Ticari Degerler

Tarihi Yarimada’nin sahip oldugu ticari varliklar marka potansiyeli agisindan
degerlendirildiginde, yatirimcilar1 bolgeye cekmek, ziyaretcilere iyi aligveris imkani
sunmak ve kent sakinlerine istihdam olanag1 saglamak olarak cok yonlii bir 6neme
sahip oldugu sdylenebilir. Bu béliimde Istanbul Tarihi Yarimada’daki ticaret bolgeleri

ve lretim alanlan ticari varliklar olarak incelenmistir.

7.2.1 Alsveris

Istanbul ticari acidan da tarih boyunca énemli bir merkez olmustur. Etrafi surlarla
cevrili, deniz yoluyla dis ticarete acik bir sehir olan Istanbul’'un tarihi ticaret bélgesi,
kendine 6zgii bir olusum ve gelisime sahiptir. Ticaret bolgesinin olusumunda kentin
cografi konumu ve dogal kosullar etkin olmustur. Istanbul dogu ile bati, Karadeniz

ile Akdeniz arasindaki ticaret yollar1 iizerinde konumlanmaistir.

imparatorlugun da merkezi olan bu kavsak noktasi konumu ile kent tarihi boyunca

canli bir ticaret merkezi olmustur. 16.yiizyila kadar, karayollar1 ve tasima araclari
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Eytip
Beyoglu

Uskiidar

MARMARA

Sekil 7.12 Tarihi Yarimada’da ticaret islevinin yogunlastig1 bolge ve akslar

yeterince gelismemis oldugundan disaridan mal getirilmesi daha ¢ok deniz yoluyla
olmustur. Deniz ulasimina bagl olarak kentin limani her zaman 6nem tasimis ve
ticaret bolgesinin olusumunda etkili olmustur. Istanbul bir liman kenti olarak tarihi
siire¢ boyunca diinya ticaretindeki 6nemini her zaman korumustur. Bu durum sehir
icinde ticari merkezlerin olusmasina neden olmustur. Tarihi Yarimada’da bulunan
ticari yapilar ticaret islevini destekleyen mimari yapilarin basinda gelmektedir. Diger
yandan sehre gelen tiiccarlar ve mallar icin Istanbul’'un cesitli yerlerinde hanlar ve

kervansaraylar insa edilmistir [76].

Istanbul’un tarihi hanlar1 baglica ii¢ merkezde toplanmustir. Bunlar; Emindnii-
Unkapani1 bolgesi, Beyazit- Sultanhamam bolgesi ve Beyazit- Aksaray bolgesidir.
Ticaret yapisi olarak hanlar, kervansaraylar, bedestenler, arastalar zengin bir mimari

cesitlilik gostermektedir [76].

Istanbul Tarihi Yarimada’da bulunan ticaret alanlari, ticaret+imalat alanlariyla birlikte
152 hektar olup toplam alanin %7’sini olusturmaktadir. Bu alanin biiyiik bir bélimii
Eminonii bolgesinde gelisme gostermistir. Kapalicarsi, Misir Carsisi, Hanlar Bolgesi,
Istanbul’daki toptan ve perakende ticaretin geleneksel merkezi konumundadir. Fatih
bolgesindeki ticaret alanlar1 Aksaray’da odaklanmakla birlikte Millet Caddesi ve Fevzi

Pasa Caddesi boyunca dogrusal bir gelisim gostererek Kara Surlarina kadar devam
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etmektedir. Bu ana akslar1 dik olarak kesen Akdeniz, Oguzhan ve Kizil Elma caddeleri

de daha alt kademe ticaret fonksiyonunun yer aldig1 akslardir [62].

Mahmutpasa Yokusu

(Hanlar Bolgesi)

Sekil 7.13 Tarihi hanlar bolgesinde ticaret islevi (Giincel sokak goriintimleri
kullanilarak grafiklestirilmistir.)

Fevzi Pasa Caddesi

Sekil 7.14 Fevzi Pasa caddesi aksinda ticaret islevi (Giincel sokak goriintimleri
kullanilarak grafiklestirilmistir.)

Sekil 7.15 Akdeniz caddesi aksinda ticaret islevi (Giincel sokak goriintimleri
kullanilarak grafiklestirilmistir)

7.2.2 Uretim Potansiyeli

Tarihi Yarimada hem kentsel hem de bolgesel Olcekte 6nemli ticaret ve hizmet
bolgesidir.  Jeopolitik konumu nedeniyle tarihi siire¢ icinde {istlendigi rolleri
degismemis, kiiltiir, sanat ve ekonomik alandaki agirligini siirekli korumustur.
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Ticari faaliyetler ile birlikte yarimadada farkli meslek kollarina dair iiretimler de
tarih boyunca gerceklestirilmistir. Gliniimiizde tarihi yarimadada imalat sektoriinden
cok toptan ve perakende ticaret, konaklama ve yeme i¢me hizmetleri ile hizmet
faaliyetleri ekonomiyi sekillendirmektedir. Tarihi Yarimada’da imalat sektorii alandaki
faaliyet kollarinin % 11 ini olusturmaktadir. Buna karsin ticaret ve hizmet sektolerinin
alandaki pay1 % 60dir. Ticaret ve hizmet sektorleri ile birlikte yasayan imalat sektori
daha cok kiiciik 6l¢ekli firmalardan olusmaktadir. Kii¢iik imalat ve depolama alanlari
Eminoni bolgesinde Siileymaniye, Hanlar Bolgesi ve Gedikpasa’da yogunlasmaktadir.
Eminoni bolgesindeki imalat birimlerinin sektorel dagiliminda miicevherat, mobilya,
ayakkabi, canta ve diger deri iirlinleri hakim sektorlerdir. Bu sektorleri daha diisiik

oranlarla; matbaacilar ve tekstil {irlinleri imalati takip etmektedir [62].

7.3 Altyap1 Degerleri

Altyapisal ozellikler bir kentin marka olmasindaki en 6énemli kentsel bilesenlerden
biridir. Kentin hem konumu itibari ile disaridan ulasimi, hem de kent i¢i ulasimi1 marka
kent olmada 6nemli bir etkendir. Hem sehirlerarasi hem de sehir ici kolay ve konforlu
ulasim turist tercihlerinde etkili olmaktadir. Ayrica marka kent stratejileri ile kente
ziyaretci cekmek hedeflenirken bu talebi karsilayacak turistik tesislerin altyapisi da
giiclii olmalidir. Bu baslik altinda ulasim ve turistik tesisler acisindan Istanbul Tarihi

Yarimada’nin yeterliligi arastirilmistir.

7.3.1 Turistik Tesisler

Marka kent olmanin temel amaclarindan birisi de kentlerin turizm potansiyelini ve
cekiciligini artirarak ekonomik olarak kalkinmanin saglanmasidir. Turizm potansiyeli
kentin turistik tesisleri ve imkanlar1 ile dogru orantihidir.  Giiglii bir turistik
altyap:r kentin marka giiciiniin artirilmasi icin temel gereksinimlerdendir. Sehirde
bulunan turistik isletmeler, turist rehberi ve acenta sayisi, restoranlar ve eglence
tesisleri markalasma siirecine katki saglamaktadir [54]. Insanlar turizm icin tercihte
bulunurken sehirlerin marka imajlarin1 géz 6niinde bulundurmaktadir. Istanbul’un
marka potansiyelinin gelistirilmesi ayn1 zamanda turizm potansiyelini artirict ve

ekonomik kalkinmaya destekleyici bir etki olusturmaktadir.

Istanbul geneline bakildiginda 2018 yilinda Atatiirk ve Sabiha Gékcen Havalimanlar:
ile Haydarpasa, Pendik, Tuzla, Zeytinburnu, Ambarli ve Karakdy limanlarindan
alinan verilere gore sehre 13.433.101 yabanci ziyaret¢i gelmistir. Bu verilere gore
ziyaretcilerin %8’i Almanya, %7’si Iran, %4.7’si Suudi Arabistan, %4.6 Rusya, %4.5’i
Irak, %3.4'i Ingiltere, %3.3’i Fransa, %2.8'i Amerika, %2.6’s1 Cin, %2.4’ii Ukrayna,
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Tablo 7.2 Istanbul’da bulunan isletme ve yatirim belgeli konaklama tesisleri [77]

Yerin Tiri Tesis Sayis1| Yatak Kapasitesi
Ozel Tesis 139 12444
Butik Otel 33 2782
Bes Yildizli Otel 128 66066
Dort Yildizli Otel 164 37852
Uc Yildizli Otel 159 16825
Iki Yildizl1 Otel 60 3819
Tek Yildizl1 Otel 30 992
Apart Otel 5 846
Pansiyon S5 138
Hostel 1 166
Golf Tesisleri 1 18
Termal Turizm Tesisi 1 160
Toplam 725 142038

%2.11 Urdiin, %2.1’i Kuveyt, %2.1'i Hollanda, %2.0"i Cezayir, %1.9'i Azerbaycan
ve %46,6%s1 farkl: iilkelerden vatandaslardir. (Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu
2018) Bu verilere gére Istanbul’'un kiiresel anlamda marka potansiyeli tasidig1 ve
Diinya'nin farkli iilkelerinden ziyaretgilerin ilgisini cektigi goriilmektedir. Kiiltiir ve
Turizm Il miidiirliigiindne alinan verilere gore iilkemizdeki toplam 10.257 Turizm
Seyahat Acentasinin %34’ii yani 3.461’i Istanbul’da bulunmaktadir [78].

Asagidaki tabloda Istanbul genelinde bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan
isletme ve yatirim belgeli konaklama tesisleri yer almaktadir. Istanbul farkli niteliklere
sahip toplamda 725 konaklama tesisi 142038 yatak kapasitesi ile ulusal ve uluslararasi
ziyaretcilere ev sahipligi yapmaktadir [77]. Istanbul tarihi yarimada’da bulunan
turizm alanlar1 toplam alanin %0,9’luk kismini1 olusturmaktadir [62] ve biiyiik
cogunlugu Eminoni bolgesinde yogunlasmaktadir. Dort ve bes yildizli tesisler Laleli,
Sultanahmet, Cankurtaran ve Topkapi civarinda yer almaktadir.

7.3.2 Ulasim

Bir kentin sosyal, ekonomik, siyasal ve Kkiiltiirel gelisim faaliyetlerinde, baska bir
deyisle toplumsal kalkinma siirecinde mobilite 6nemli bir rol oynamaktadir. Hem
fiziki hem de sosyo-ekonomik mobilitenin saglanmasi sehirler icin stratejik bir 6neme
sahiptir [39]. Bununla iliskili olarak kentlerde bulunan ulasim ag1 ve erisilebilirlik
markalagsma siirecinde onemli faktorlerden biridir. Kentsel varliklar arasindaki
ulasim, ziyaretcilerin kentte kolay ve hizli hareket etmesi o yerin turizm amach
tercih edilmesinde 6nemli bir etkendir. Ayrica ulasim ve erisilebilirligin kalitesi

ziyaretci memnuniyetinin yaninda kent sakinlerinin yasam kalitesinin artirici bir etki
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olusturmaktadir. Kentlerin bicimlenisiyle kent ici ulasim hizmetlerinin 6rgiitlenmesi
karsilikli bir iligki icindedir. Kentin gelisim yonii ayn1 zamanda ulasim hizmetlerinin
genisleme alanini belirler. Kentlerdeki ulasim eksenleri de kentsel yapilanmayi
yonlendirir [79]. Tarihi yarimada Istanbul mega kentinin kuruldugu bolge olmasi

sebebiyle kentteki ulasim akslarinin ¢ogu tarihi yarimaday: referans almaktadir.

Istanbul’'un kurulusundan bu yana denizin sagladigi erisilebilirlik kentin ulagimi
konusunda temel etkendir. Tarihsel olarak deniz ulasimi her zaman 6nemli olmustur.
Bu donemde kent icindeki kara yolu ulasimi yaya ve ya atlar ile yapilmaktaydi.
19.ylizyilin ikinci yarisinda buharhi vapurlar kullanilmaya baslanmis, 1870 yilinda
demiryolunun yapilmasiyla Halkali-Sirkeci ve Haydarpasa-Pendik arasi banliy6 treni
ile tasima yapilmistir. Aym yiizyilda, Istanbul’a ilk yeralt: tiineli yapilmus, elektrikli
tramvay ag1 kurularak kent ici ulasim imkanlar1 genisletilmistir. 1926 yilinda toplu
tasima amacityla otobiisler kullanilmaya baslanmis, Eminonii, Karakoy ve Kadikoy ana
duraklar olmuslardir [80]. Istanbul’'un toplu tasima sisteminin kurumasinda {i¢c nemli
donltim noktas1 goriilmektedir. Bunlardan ilki diizenli kent ici vapur seferlerinin
baslatilmasi, ikincisi tramvay, tlinel ve banliy6 trenleri gibi rayl sistemin kurulmasi,

liciinciisii ise elektrikli tramvay hattinin isletilmeye baslanmasidir. [79].

Giiniimiizde Istanbul kara, deniz, hava ve demir yolu olarak hem sehir ici hem de
sehirleraras1 gelismis bir altyapiya sahiptir. Lastik tekerlekli toplu ulasim araclari,
deniz motorlari, hafif rayl sistemler, metrobiis, finikiiler, metro ve Marmaray hatlari
kent i¢i ulasimi saglayan araglar olarak karsimiza cikmaktadir. Tarihi yarimada tiim
bu ulasim sistemleri icin kilit noktasi konumundadir ve Istanbul’un her bélgesinden

tarihi yarimadaya erisim hizli ve kolay saglanmaktadir.

Tarihi Yarimada’da bulunan ulasim aglarina kara,demir ve deniz yolu olarak detayh

bakildiginda mevcut baglantilar su sekildedir:

e Karayolu: Istanbul'un tiim cevre yolu ve baglantilari, Tarihi Yarimada’y:
etkileyecek sekilde gelismistir.  Istanbul Bogazi ve Hali¢i gecerek tiim
kenti dogu-bat1 yoniinde kat eden D-100 karayolu yarimadanin batisinda
bulunmaktadir. Millet, Vatan ve Fevzi Pasa Caddeleri D-100 karayolunu
yarimadaya baglamaktadir. Beyazit, Yenikapi, ve Taksim yoniine dagilan
ulasim aglar1 bu akslara baglanmaktadir ve sahil yollar ile birlikte Tarihi
yarimada’nin ana karayolu omurgasini olusturmaktadir. Yarimada Marmara
kiyisinda Kennedy Caddesi, Halic kiyisinda ise Ragip Giimiis Pala, Resadiye,
Kadir Has ve Ayvansaray Caddeleri tarafindan cevrelenmektedir. Avrasya Tiineli
ise Asya ve Avrupa yakasini birbirine denizin altindan gecen bir tiip gegit ile
baglamaktadir. Ayrica ¢cok sayida lastik tekerli toplu tasima hatt1 yarimada icinde
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ve disina baglant1 saglamaktadir.

Demiryolu: Tarihi Yarimada demiryolu ulasimi bakimindan cesitli ve giicli
baglantilara sahiptir. Yarimadanin merkezi konumu yeni acilan rayli sistem
hatlarina entegre olmasini saglamisti. Ozellikle Marmaray hatti, Yenikapi-
Atatiirk Havalimani, Yenikapi- Kirazli ve Yenikapi- Haciosman metro hatlar
yarimadanin.  Diger semtlerle baglantisini gliclendiren 6nemli hatlardir.
Yenikap1 aktarma istasyonu ¢ok sayida metro aginin kesistigi stratejik bir ulasim
noktast konumundadir. Yarimada bulunan diger onemli rayli sistem tramvay
hattidir. 1992 yilinda Sirkeci ve Aksaray hizmet veren hat 2006 yilinda 18,5
km uzunluga ulasarak Kabatas ile Bagcilar arasinda hizmet vermeye baslamistir.
Ayrica yarimadada bulunan rayl sistem hatlari mevcut deniz ve karayolu ulasim
sistemleri ile baglantihidir. Yenikap: ve Eminonii deniz yolu, Vezneciler ise

karayolu ulasim araclar i¢in aktarma noktalaridir.

Deniz yolu: Diger ulagim sistemleri gibi Istanbul’da deniz yolu ulasimi Tarihi
Yarimada odakli gelismektedir. Marmara Denizi kiyisinda Yenikapi, Halic¢
kiyisinda ise Eminonii iskelesi yarimada icin deniz yolu ulasiminin odak
noktalaridir. Eminonii bolgesinde bulunan iskeleler kente hizmet eden deniz
yolu ulasiminin 6énemli bir parcasidir. Ge¢misten giiniimiize Eminonii; Kadikoy,
Uskiidar ve Bogazici vapur hatlari, Sirkeci-Harem Arabali Vapur Iskelesi icin
kilit noktalardan biri olmustur. Sarayburnu’ndaki rihtim, yolcu tasimacilig
ile birlikte yiik gemilerine de hizmet etmektedir. Yenikapr'da bolgesel olarak
hizmet veren ve sehir ici seferlerin yapilmasi icin iskeleler bulunmaktadir. Deniz
otobiisii terminalinden i¢ hatlarda Bakirkdy, Bostanci ve Kadikoy’e, dis hatlarda
Marmara Bolgesi'nde bir¢ok noktaya deniz yolu ile ulasim saglanmaktadir. Hali¢
kiyisinda bulunan Fener, Balat, Ayvansaray tarihi iskelelerinden, Hali¢’in kars:
kiyisina (Siitliice ve Haskoy), ayrica Eminonii ve Karakoy’e deniz yolu ulasimi

vardir.

7.4 Sosyal Degerler

Calismada sosyal varliklar bir kentin marka degerini giiclendiren mekanlar olarak

degerlendirilmistir Hem ziyaretgiler hem de kentte yasayanlar icin kentin sahip

oldugu donatilar o yerin cekiciligini ve yasanabilirligini artirmaktadir.  Tarihi

yarimada bulunan miizeler yerli ve yabanci turistlerin tercihlerini etkilemektedir.

Kentte bulunan nitelikli egitim ve saghik yapilar1i hem kentte yasayanlar icin

yasam standartlarini yiikseltmekte hem de yeni sakinlerini bolgede yasamaya ikna

etmektedir.
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7.4.1 Miizeler ve Kiiltiirel Donatilar

Bir kentin ziyaretcilerine ve sakinlerine sundugu sosyal varliklar markalagsmasinda o
kentin markalasmasina etki eden maddi unsurlardan biridir. Kentin miize, kongre
merkezi gibi kiiltiirel yapilarin varligi, egitim ve saglik tesisleri gibi donatilarin
kalitesi kentlerin marka degerine olumlu katki saglamaktadir [81]. Tarihi Yarimada’da
Istanbul ve Tiirkiye icin énem tasiyan miizeler bulunmaktadir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi ve bazi 6zel kuruluglarin idaresinde
olan miizeler her yil ulusal ve uluslararasi binlerce ziyaretci ¢ekmektedir. Farkl
konseptlerde essiz sanat eserlerinin sergilendigi miizeler istanbul’un tarihi kimligi ve

kiiltiirel degerleri hakkinda bilgi vermektedir.

Tablo 7.3 Istanbul Tarihi Yarimada’da bulunan miizeler

Miize Ad1 Tirt
[I.Beyazit Tiirk Hamami Miizesi Ozel
Ahmet Hamdi Tanpinar Edebiyat Miize Kiitiiphanesi Devlet
Aya Irini Miizesi Devlet
Ayasofya Miizesi Devlet
Basin Miizesi Ozel
Biiylik Saray Mozaikleri Miizesi Devlet
Fethiye Miizesi Devlet
Hali1 Miizesi Devlet
Hilye-i Serif ve Tespih Miizesi Devlet
Islam Bilim ve Teknoloji Tarihi Miizesi Devlet
Istanbul Arkeoloji Miizesi Devlet
Istanbul Fotograf Miizesi Belediye
Istanbul Tiirbeler Miizesi Devlet
Istanbul Tiirk Insaat ve Sanat Eserleri Miizesi Devlet
Istanbul Universitesi Arkeoloji ve Kiiltiir Tarihi Miizesi | Ozel
Istanbul Universitesi Beyazit Kulesi Anit Miizesi Ozel
Karikatiir ve Mizah Miizesi Belediye
Kariye Miizesi Devlet
Marmara Universitesi Cumhuriyet Miizesi Ozel
PTT Miizesi Devlet
Rezan Has Miizesi Ozel
Serefiye Sarnici Ozel
TCDD Istanbul Demiryolu Miizesi Devlet
Topkap1 Saray1 Miizesi Devlet
Tiirk Eczacilik Tarihi Thtisas Miizesi Ozel
Tiirk Vakif Hat Sanatlar1 Miizesi Devlet
Tiirk ve Islam Eserleri Miizesi Devlet
Tiirkiye Is Bankas1 Miizesi Ozel
Yahya Kemal Miizesi Ozel
Yerebatan Sarnici Belediye
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7.4.2 Egitim ve Saglik Tesisleri

Kentte bulunan saglik ve egitim donatilar1 markalasma stirecine olumlu katk:
saglamaktadir. Yagsam kalitesinin artmasi kentin marka degerini de artirmaktadir [81].
Kent sakinlere sundugu imkanlarin yaninda bir kentteki egitim kurumlarinin kalitesi
ve cesitliligi insanlari o kentte yasamaya tesvik eden unsurlardan biridir. Gliniimiizde
her y1l cok sayida insan egitim olanaklarindan faydalanmak icin sehir degistirmektedir.
Giigli egitim kurumlarina sahip olan sehirler uluslararasi 6grenci hareketliligine ev
sahipligi yapmaktadir. Tarihi yarimdada ulusal 6lcekte hizmet veren saglik ve egitim
tesisleri olarak Capa ve Cerrahpasa Universite Hastaneleri ve Istanbul Universitesi

basta olmak tizere cok sayida egitim kurumu bulunmaktadir.
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8

Sonuc ve Degerlendirme

Kiiresellesmenin diinya tizerindeki doniistiiriicti etkisi kentleri de etkilemis, onlara
yeni anlamlar ytiklemistir. Kiiresellesmenin sinirlarin muglaklastirmasi, kiiltiirel,
siyasi ve ekonomik olarak kentleri etkilemis, kentler artik lilkeler ve milletler i¢in
kalkinmanin 6nemli bir simgesi haline gelmistir. Kiiresellesmenin kentlerin gelisimini
hizlandirmasi ile birlikte giintimiizde kentler ekonomik olarak kiiresel sermayeden pay
alabilmek icin birbiri ile rekabet halindedir. Kentler sahip olduklar {istiinliikler ile
kent sakinleri, ziyaretciler ve yatirnmcilar icin cazibe merkezi olmaya calismaktadirlar.
Boylece kent sakinlerinin yasam kalitesi yiikselirken, kent ekonomik olarak da
kalkinabilmektedir.

Marka kent kavrami son yillarda farkh disiplinler tarafindan ele alinmis, uygulamada
giin gectikce yayginlasan bir yaklasim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka fikrinden
tlireyen bu yeni kavram her ne kadar ortak noktalari olsa bile iiriin markalama
yontemlerinden farklhilastigi goriilmektedir.  Bir {riiniin ya da kurumun statik
ozelliklerinin aksine kentler sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak degisen ve doniisen
dinamik bir yapiya sahiptir. Dolayisi ile kurumsal bir {iriin ya da sirketin markalasma
sireci ile kentlerinki birbirinden farkli tanmimlanmistir. ~Kent markalasma siireci
yalnizca bir logo ve ambleme indirgenemeyecek kadar kompleks ve cok bilesenli
bir siirectir. Kent markalasmasi, kentlerin potansiyelini artirmaya yonelik, sosyal
ve ekonomik olarak kalkinmasini saglayan biitiinciil bir yonetim stratejisi olarak ele

alinmaktadir.

Marka kent ¢ok yonlii ve kapsamli bir kavramdir. Calismada diger tiim bilesenleri de
g6z oniinde bulundurularak mimari ve kentsel bilesenlerine odaklanilmistir. Kentlerin
markalasmasina katk: saglayarak kentsel varliklar belirlenmis ve dort baslik altinda
Tarihi Yarimada {izerinden incelenmistir : Kiltiirel degerler, ticari degerler, altyapisal

degerler, sosyal degerler.

Tiirkiye’nin en 6nemli degerlerinden biri olan Istanbul’un kalbi Tarihi Yarimada kentsel

marka kent bilesenleri agcisindan degerlendirildigine yiiksek marka potansiyeline sahip
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oldugu ancak bu potansiyeli kullanmakta yetersiz kaldig1 tespit edilmistir. Istanbul
Tarihi yarimada mimari ve kentsel marka bilesenleri acisindan marka degerine sahiptir.
Diinyada emsali bulunmayan tarihi, kiiltiirel ve cografi unsurlara sahip olmasina

ragmen marka kentler indeksinde iist siralarda kendine yer bulamamaktadir.

Markalasmada dogru yaklasimi ke kentin potansiyelini belirlemek en temel
gerekliliktir. Istanbul Tarihi yarimada icin éne ¢ikarilmasi gereken en giiclii marka
unsuru tarihi ve kiiltiirel degerleri oldugu donucuna varilmistir. Tarihi kimligine vurgu
yapan ve onu gelistiren markalasma stratejilerinin belirlenmesi Tarihi Yarimada’nin
mevcut marka potansiyelini kullanabilmesi icin elzemdir.  Tarihi Yarimada'nin
gecmiste biliylik medeniyetlere baskentlik yapmis olmasi, dogu ve bati kiiltiiri
arasinda koprii olusturmas: bugiin cok sayida tarihi kiiltiirel mirasa ev sahipligi
yapmasini saglamistir. Bir kentte bulunan kiiltiirel miras ve cesitliligi kentlerin marka
potansiyelini artiran temel kentsel bilesenlerden biri olarak degerlendirildiginde
Istanbul Tarihi Yarimada’nin hem ulusal hem uluslararas: alanda biiyiik iistiinliige
sahip oldugu tespit edilmistir.  Yiizyillarin mimari birikimi ve tecriibesi sonucu
meydana gelen Tarihi Yarimada’nin kentsel kimligi bash basina bir marka olmasi icin
yeterli goriilmektedir. Hem idari, hem sosyal hem de kiiltiirel anlamda gecmisin
izlerini ve yasam tarzini yansitan tarihi yapilar her yil milyonlarca turist icin Istanbul’u
bir cazibe merkezi haline getirmektedir. Istanbul’da bulunan UNESCO’nun iistiin
evrensel deger kriteri kapsaminda koruma bolgesi ilan edilmis dort bolge de Tarihi
Yarimada’da bulunmaktadir. Ayrica Yarimada tarihi ve cografi 6zellikleri sayesinde
diinyada esi bulunmaz bir siluete sahiptir. Ozgiin kentsel kimliginin ayrilmaz bir
parcas olan siluet Istanbul Tarihi Yarimada’nin kentsel marka degerini artiran énemli

bir unsur olarak belirlenmistir.

e Yarimada’nin kimligini olusturan tarihi ve kiltiirel degerlerin korunmasina
onem verilmeli ve yapilar tekil degil Yarimada biitiinciil bir koruma yaklasimi

ile degerlendirilmelidir.

e Kiltiir turizmi Yarimada’nin markalasma siirecinde en giiclii dinamiklerinden
biridir.  Kiiltlirel ve tarihi degerlerin turistlere daha etkili bir bicimde
aktarilmasini saglamak amaciyla Yarimada icerisinde farkli temalarda kiiltiir
rotalar1 olusturulabilir. Yaya yollari, peyzaj ve aydinlatma elemanlar: ile bu

rotalar giiclendirilmelidir.

e Istanbul denilince insanlarin zihinlerinde ilk olarak beliren imgelerden olan
Yarimada silueti kent kimliginin ayrilmaz bir parcasidir ve bolgenin marka
degerini artiran en 6nemli faktorlerden biridir. Bu nedenle sadece Yarimada

icinde degil siluete etki edecek Istanbul’un tiim alanlarinda yapilasma kararlar
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alinirken siluetin korunmasi gozetilmelidir.

Istanbul Tarihi Yarimada giiclii tarihsel arka plani ile ticari kentsel varliklar acisindan
da marka olma potansiyeline sahiptir. Gec¢misten giiniimiize tarihi c¢arsilar1 islevini
ve Onemini korumaktadir. Bunun yam sira yeni gelisen ticari akslari ile kent
markalagsmasinda 6énemli bir faktor olarak kent sakinlerine genis alisveris olanaklari
sunmaktadir. Istanbul’'un biiyiiyiip metropol haline gelmesi ile iiretim tesisleri Tarihi

Yarimada’nin disina tasinmis olsa da hala belli sektorlerde tiretim yapilmaktadir.

e Yarimadanin kiiltiir turizmindeki potansiyel géz oniinde bulunduruldugunda
tarihi ve turistik yerlerdeki ticaret birimlerinin niteliklerinin yiikseltilmesi
ziyaretcilere daha iyi bir aligveris imkani sunulmasi acisindan gereklidir.
Ayrica tarihi dokuya uygun turistik tesislerin (yeme- icme, alisveris) sayisinin
artirilmasi markalagma siirecine olumlu bir katki olacaktir.

e Istanbul tarihi arka plan ile farkli kiiltiir ve yasam tarzlarina ev sahipligi yapmis
dolayisiyla turisteler icin otantik bir destinasyon olarak degerlendirilmektedir.
Uretim de bunun ayrilmaz bir parcasidir. Kentin marka degerini artirmak
icin tarihi dokuya zarar vermeyecek nitelikteki {iretimin ticari mekanlarda
devam etmesi onemlidir. Desantralizasyondan kaginarak tarihi carsilar icindeki
kaybolmaya yiiz tutmus zanaat ve meslekler desteklenmeli, bunlar yasayan bir

tarih 6gesi olarak kentin ifade edilmesinde degerlendirilmelidir.

Altyapisal varliklar bakimindan Tarihi Yarimada degerlendirildiginde alanin hem sehir
ici hem de sehir dis1 ulasim aglarina entegre oldugu goriilmektedir. Kara, demir,
deniz yoluyla i¢ ulasim, kentteki diger varliklar ve alan icindeki varliklara ulagsmak

icin yeterlidir.

e Bolge icindeki ulasim sorunlarindan en oOnemlisi yaya sirkiillasyonudur.
Yarimadada bazi bolgeler yayalastirilsa dahi halen yogun bir tasit yiikii vardir.
Kent sakinleri ve ziyaretcilerinin daha konforlu dolasimi icin yaya yollar

diizenlenmeli ve bunlar kiiltiir rotalarina entegre edilmelidir.

e Ayrica alanda dokuyla uyumsuz biiyiik Olcekli turistik tesis ingasinin yerine,
mevcut tarihi yapi stogu degerlendirilerek, ziyaretcilerin konaklama deneyimini
kentin tarihi kimligi ile uyumlu hale getirecek butik konaklama tesislerinin sayis1

artiritlmalidir.

Tim bu dinamikler ve potansiyeller g6z oniinde bulunduruldugunda Tarihi

Yarimada’nin birbirini destekleyen farkli kentsel ve mekansal miidahalelerle kentsel
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mekan kalitesi artirilabilir. Markalagsma siirecindeki stratejik eksiklikler ve tanitim
calismalarinin yetersizligi giderildiginde Tarihi Yarimada’nin uluslararasi diizeyde
marka degeri acisindan hak ettigi degere kavusmasi saglanabilir. Istanbul Tarihi
Yarimada biitlinciil bir marka kent anlayisi ve stratejik markalasma calismalari ile
sahip oldugu potansiyeli ortaya cikararak diinya kentleri arasinda hakettigi yeri

alabilecektir.
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