BAHCESEHIR UNIVERSITESI

MARKA KENT OLARAK ISTANBUL METROPOLITEN
ALANIN ERISEBILIiRLIK ACISINDAN iRDELENMESi

Yiiksek Lisans Tezi

SABAN KAPLAN

ISTANBUL, 2014



BAHCESEHIR UNIVERSITESI

FEN BIiLiIMLERI ENSTITUSU
KENTSEL SISTEMLER VE ULASTIRMA YONETIMI

MARKA KENT OLARAK
ISTANBUL METROPOLITEN ALANIN
ERISEBILIRLIK ACISINDAN IRDELENMESI

Yiiksek Lisans Tezi

SABAN KAPLAN

Tez Damsmani: Dog. Dr. HULYA YAKAR

ISTANBUL, 2014




BAHCESEHIR UNIiVERSITESI

FEN BILIMLERI ENSTITUSU =~
KENTSEL SISTEMLER VE ULASTIRMA YONETIMI

Tezin Adi: Marka Kent Olarak Istanbul Metropoliten Alanin Erisebilirlik Agisindan

Irdelenmesi
Ogrencinin Ad1 Soyadi: Saban KAPLAN
Tez Savunma Tarihi:  15/04/2014

Bu tezin Yiiksek Lisans tezi olarak gerekli sartlar1 yerine getirmis oldugu Fen Bilimleri
Enstitiisii tarafindan onaylanmigtir.

Dog. Dr. Tung BOZBURA
Enstitii Miidiirii
imza

Bu tezin Yiiksek Lisans tezi olarak gerekli sartlar1 yerine getirmis oldugunu onaylarim.

Prof. Dr. Mustafa ILICALI
Program Koordinatorii
Imza

Bu Tez tarafimizca okunmus, nitelik ve igerik agisindan bir Yiiksek Lisans tezi olarak
yeterli goriilmiis ve kabul edilmistir.

Jiiri Uyeleri imzalar

Tez Danigsmam
Dog. Dr. Hiilya YAKAR

Uye
Dog. Dr. Sirma TURGUT

Uye
Yrd. Dog. Dr. Nilgiin CAMKESEN



OZET

MARKA KENT OLARAK iSTANBUL METROPOLITAN ALANIN ERISEBILIRLIK
ACISINDAN iRDELENMESI

Saban KAPLAN
Kentsel Sistemler ve Ulastirma Y 6netimi

Tez Danigmani: Dog. Dr. Hiilya YAKAR

Nisan/2014, 88 Sayfa

Kiiresel sistemde diinyada, her bir kentin diger bir kentle yatirim, turizm ve nitelikli
isgiicli basta olmak iizere birgok konuda rekabet igersinde oldugu goriilmektedir.
Kentlerin kiiresel sistemde cazibe merkezi olmalar1 genellikle isletme disiplininde
kullanilan “marka” kavraminin kentler tarafindan arti deger olarak kullanilmalarina
neden olmaktadir. Kentlerin iirettigi veya sahip oldugu ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
tarihi, cografi ve psikolojik degerlerin “marka kent” olma g¢alismalar1 veya “marka”
degerinin ortaya ¢ikarilmasi kiiresel sistemde 6ne ¢ikan kentsel konulardan biri
olmaktadir.

Bu baglamda kentlerin kiiresellesme siireciyle birlikte ortaya ¢ikan kentsel yapilar ile
finans sektoriinde ortaya ¢ikan marka ve marka faktorlerin birbiriyle olusa bilecek
unsurlar iliskisinin irdelenebilmesi i¢in ikinci boliimde kiiresellesme, marka ve kent
ticle mi gergevesinde kavramsal tanimlamalar yapilmistir. Bu yaklagimla birlikte tiglincii
boliimde marka kent kavraminin olusum siireci ile kentlerin markalagsma olgiitlerini,
bilesenlerini ve ilkelerini irdelenerek kent markalagsmasindaki etkisi belirlenmeye
caligilmigtir.

Dérdiincii boliimde belirlenmis yontem ¢ergevesinde uluslararas: 6lgekte marka kent
olarak kabul edilen Londra Metropoliten Alani segilerek marka kent olusum siirecinde
alt unsur olan erigebilirlik parametresi ile Istanbul Metropoliten Alani kaynaklarim daha
etkili kullanmak, yasanabilir mekanlar olugturmak, cazibe merkezi haline gelebilmesi
icin mevcut kent varlik giiciiniin erigebilirlik agisindan mekansal analiz yOntemi
kullanilarak kargilagtirmali olarak irdelenmistir

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Marka, Kent, Marka Kent, Kentsel Rekabet




ABSTRACT

ISTANBUL METROPOLITAN AREA IN THE CITY BRAND THE
EVALUATIONS IN TERMS OF ACCESSIBILITY

Saban KAPLAN

Urban Systems and Transport Management

Thesis Advisor: Assoc. Dr. Hillya YAKAR

April /2014, 88 Page

In the Global System, each one of the city’s with other cities seen within competition at
the many issues, especially skilled workforce, urban investment and tourism. The cities
is being the center of attraction and the “brand concept of" often to be using in business
disciplines is caused to be using as “surplus value” by the cities in the Global System.
Produced by the cities or its economic, social, cultural, historical, geographical and
psychological values "city brand" studies or uncovering the "brand" value is one of the
prominent urban issues in global system.

In this context, the city of the globalization process, with the resulting urban structures
and in the financial sector emerging brands and brands of factors with each other occurs
know the elements to explore the relationship to the second part of globalization, brand
name and city are tripled within the framework of conceptual definitions were made.
With this approach, in the third section of the city with the process of the formation of
the concept of city brand and branding criteria, components and principles of branding
the city was to determine examined.

In the fourth chapter the methods specified in the framework of international scale
brand as the city accepted the London Metropolitan Areas selected city brand in the
formation process sub-elements that accessibility parameters with the Istanbul
Metropolitan Area resources more effectively, use livable spaces, creating a center of
attraction to become a present to the city asset strength accessibility in terms of spatial
analysis method were examined comparatively.

Keywords: Globalization, Brand, Urban, Urban Brand, Urban Competition
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1. GIRiS
Sanayi devrimi sonrasi ortaya ¢ikan kentlesme, kentsel niifus oranminin artmasi, 1980
sonras1 diinyadaki kiiresellesme ile birlikte sermayenin, kisilerin, mal ve hizmetlerin
dolagiminin hizlanmasi, cografi siirlarin agilmasimin kolaylasmasi, bilgi ve teknoloji
yatinmlarinin 6nem kazanmasi, iletisim teknolojisinde gelisimin ve yerel Kkiiltiiriin

kiiresel diizleme taginmasi 6nemle vurgulanmaktadir.

Ozellikle kiiresellesme ile birlikte, yasadigimiz c¢agda kentler, cografi anlamimn
otesinde yeni anlamlar kazanmaktadir. Bu baglamda kent “bir mekan tarifi” olmanin
otesinde, karmasik yapisiyla, sosyolog, ekonomist, insaat mithendisi, kent plancisi ya

da mimar i¢in farkl sekillerde tanimlanmaktadir.

Ekonomik gii¢ igin 20. yiizyilda iilkeler birbirleri ile rekabet ederken; teknolojik
gelismeler, ulagim, iletisim ve haberlesmenin artmast ile sinirlarin asilmasiyla birlikte,
21. Yiizyilda rekabet yerel diizeye inmis ve kentler arasi rekabet diinya giindemini
olusturmustur. Bu nedenle kentlerin gelecegi sekillendirmesini 6n géren Birlesmig

Milletler (BM) 21. Yiizyil1 “Kentler Cagi” olarak tanimlamigstir. (UN-Habitat, 2012)

Bugiin kentlerin birbirleriyle iletisim igerisinde bulunmalari 6nem arz etmektedir.
Ciinkii yasadigimiz kiiresel diinyada, her bir kentin diger bir kentle yatirim, turizm ve
vasifli isgiicii basta olmak iizere birgok konuda yarismas: gerekmektedir. Bu baglamda
kentlerin giic merkezi olarak one gikmalari ile finans diinyas: tarafindan kullanilan

markalasma artik kentler tarafindan kullanilan bir arag haline gelmistir. (Glaeser, 2009)

Giiniimiiz sartlarinda markalasmamig kentlerin, 6zellikle yaptig1 ve irettigi hizmetleri
agisindan, kentsel rekabette geri kalacagi agikardir. Giiniimiizde Avrupa’da 500’den
fazla kentsel bolge ve 100.000’den fazla kent, yatirim, turist ve vasifli iggiici bagta

olmak iizere birgok konuda birbirleri ile rekabet halinde olduklar1 goriilmektedir

Kentler, “kiiresel sisteme eklemlenme araci” olarak iistlendigi rol sebebiyle artik
“marka” olarak tamimlanma gabasi i¢ine girmesi son yillarda yapilan ¢alismalarla

birlikte kaginilmaz olmugtur.




1.1 AMAC

Kiiresellesen diinyada kentler birbirleriyle deger, yetenek ve bilgi konusunda etkilesim
icersine girmislerdir. Kentler arasindaki bu etkilesim bolgesel kimlik, uluslararas:
turizm, ticaret ve yatirnm paylari ile artmasiyla birlikte, kentlerin gelecekteki basarilarini
saglamak i¢in kimliklerini korumak ve dogru projeler gelistirmekle miimkiin olacaktir.
Bu sekilde kentler; ziyaretgileri, yatirimcilar: ve etkinlikleri ile ¢ekim merkezi haline

gelerek diinya lizerinde digerlerinden daha etkili olma gabasi i¢ersine girmislerdir.

21.yiizyilda “marka kent” kavrami diinyada yaygin bir sekilde uygulama alam
bulmasina karsin Tiirkiye'de farkli boyutlari ile tartigilmaktadir. Konunun yeni olmasina
ragmen; akademik oldugu kadar pratik sonuglar ortaya koyacak potansiyele sahip
olmasi bu konunun O6nemini ortaya koymaktadir. Bu c¢aligmada, “marka kent
bilesenleri”, 0lgiitleri”, ulusal ve uluslararasi boyutlar1 ile irdelenmesi

amaglanmaktadir.

1.2 KAPSAM

Calisma kapsaminda bir taraftan kentlerin kiiresellesme siireciyle birlikte ortaya ¢ikan
kentsel yapilar ile finans sektoriinde ortaya ¢ikan marka ve marka faktorlerin birbiriyle
olusa bilecek unsurlar iligkisinin irdelenebilmesi i¢in ikinci boliimde kiiresellesme,

marka ve kent ii¢le mi ¢ercevesinde kavramsal tanimlamalar yapilacaktir.

Bu yaklagimla birlikte iigiincii b6limde marka kent kavraminin olusum siireci ile
kentlerin markalasma o6lgiitlerini, bilesenlerini ve ilkelerini irdelenerek kent

markalasmasindaki etkisi belirlenecektir.

Dérdiincii béliimde belirlenmis yontem ¢ergevesinde uluslararas: dlgekte marka kent
olarak kabul edilen Londra Metropoliten Alam segilerek marka kent olusum siirecinde
alt unsur olan erisebilirlik parametresi ile Istanbul Metropoliten Alani kaynaklarin1 daha
etkili kullanmak, yasanabilir mekéanlar olugturmak, cazibe merkezi haline gelebilmesi
icin mevcut kent varlik giiciiniin erigebilirlik agisindan mekénsal analiz yontemi

kullanilarak karsilagtirmali olarak irdelenecektir.




Sonug olarak; Dogal, tarihi, kiiltiir degerlerinin yanisina sosyo-ekonomik potansiyellere
sahip olan Istanbul Metropoliten Alanin, Londra kenti ile birlikte belirlenen yéntem
kapsaminda yapilan ¢alismalarda One ¢ikmig bir kent ile karsilagtirmali
degerlendirmeler neticesinde kentsel varlik giiciiniin, kentin marka giicline olan
etkisindeki eksikler tespit edilerek marka potansiyelini olusturma siirecinde dogru

hedeflerin belirlenmesi amaglanmaktadir.

1.3 YONTEM

Marka kent olugturma siireci sonucunda giiglii bir kent imajinin nasil olusturula bilecegi
konusunu tartismay1r ve bu olusum siireci igerisinde kentsel varlik giiclinii ortaya
koymay1 ve degerlendirmeyi amaglayan bu ¢aliymada fikir betimleme yontemi
kullamilmigtir. Agirlikli olarak yaymn tarama (dokiimantasyon) teknigi kullanilmustir.
Tez konusu itibariyle, kent, marka ve kiiresellesme arasinda baglantilar olusturulmasi
gereken c¢ok yonlii bir galismayir gerektirmistir. Tez kapsaminda kent, marka ve
kiiresellesme kavramlar altinda kuramsal bir ¢ergeve olusturulmustur. Bu kavramlar
genelden 6zele dogru bir yaklagimla incelenerek sonuglarin olusturulmasina yonelik

olarak literatiir aragtirmalar1 yapilmigtir.

Bununla birlikte kentin temel marka potansiyelini ortaya koyan insanlarin en ¢ok
gormek istedikleri kentin varliklarina erigebilirlik agisindan irdelenecektir. Bu baglamda
kentin varlik giiciiniin, kentin marka giiciinii temsil eden goriiniir veya Olgiilebilir
ozellikleri ile iligkiler kurulacaktir. Bu maksatla yapilan ¢aligma neticesinde kentlerde
aranan talebi ne Olgiide karsilandigi da marka potansiyelini ortaya koyma agisindan
irdelencektir. Yukarida ifade edilen calismalar neticesinde Istanbul metropoliten alant
icersinde belirlenen ¢aligma alan smurmmi bu kapsamda olusturulacak “Geographic
Information System” (GIS) tabanli mekansal analizler yontemiyle kentin varlik giiciinii
olusturan kiiltiirel degerlerin, toplu tagimm sistemi igersinde erigebilirlik agisindan

irdelenerek marka potansiyelinin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir.



1. KAVRAMSAL YAKLASIM

2.1 MARKA

“Marka” kavraminin kiiresellesme ile birlikte ortaya ¢ikan kentler arasindaki rekabet
iligkisi neticesinde “Kent” kavrami ile iligkisi kurulmadan 6nce marka kavram isletme,
iktisat bilimleri igersinde kullamilma ¢ergevesinde irdeledigimizde, “Marka”,
isletmelerin mal veya hizmetleri ile, bagka isletmelerin mal veya hizmetlerini ayirt
etmeyi saglamasi ile birlikte kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikleri, sekilleri, harfleri,
sayilari, mallarin bi¢imleri veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii
isaretleri icerir. (TDK, 1980)

Bununla birlikte marka biitiin yonleriyle sosyo-psikolojik ve fiziksel ozellikleri
kapsayan kiimenin tamamidir. Hawkinson ve Cowking’e gore marka, kimligi ve
rekabetteki yeri ile ilgili olarak bir iiriiniin digerlerinden farklilastirilmasidir. (Kavartzis,

2006)

Knapp® a gore ise, marka artik sadece iiriinler ya da paketlenmis mallarla ilgili bir
sozciik degil, diisiince siireci ve anahtar strateji ile ilgili bir kavramdir. Bununla birlikte
markalagma; hizmetlerin giiglii bir markaya doniistiirmek amaciyla artan sadakat ve bir
takim ek avantajlarla zenginlestirilme siireci ile birlikte markalagma hizmete katilmasi
gereken degerlerin belirlenmesi, segilmesi ve bu 6zelliklerin iiriinle iligkilendirilmesi

stireci olarak ifadelendirilmektedir. (Knapp, 2000),(Kavartzis, 2006)

“American Marketing Association” (AMA) gore; Marka, isim, logo, slogan ve tasarim
diizeni gibi bir sembolii ifade edilmesiyle birlikte, fikirlerin bir koleksiyonu tarafindan
temsil edilen bir miisteri deneyimidir. Marka tanmitimi ve gelen tepkiler, deneyim
birikimi ile birlikte belirli bir iiriin veya hizmetle, hem direkt markanin kullanimina
baglantili olarak, hem de reklamin, modelin ve medya yorumunun etkisi araciligiyla
olugturulmaktadir. Bir markanin degerleri, fikirleri ve hatta kisiliklerini temsil etmek

i¢in gelistirilen agik bir logo, renk uyumlari, semboller ve ses igerir.(AMA, 2013)

Marka kavraminin tanimi birgok farkli disiplinin konusu olmasi hasebiyle farklilik

gosterebilmektedir. Bilim adamlar standart ve tek olarak kabul edilmis bir marka tanim



iizerinde uzlagsamamiglardir. Marka kavrami, markanin ne olduguna dair ve marka
kullammin ne zaman olduguna dair akademik diinyada tartigmalar halen devam
etmektedir. Kent bilimcileri ise markay1 bir kentin sahip oldugu kiiltiirel, tarihi, dogal
ve toplumsal ozellikler ile ekonomik {iriin-hizmet, olanak, firsat ve avantajlarim bir
biitiinliik i¢inde diger kentlerden ayirt etmek amaciyla kendine 6zgii bir isaretle

destekleyerek, yasama gegirdigi imaj projesi olarak ifadelendirilmektedir.

2.2 KENT

Kent, siirekli toplumsal gelisme i¢inde bulunan ve toplumun, yerlesme, barinma,
gidiggelis, ¢alisma, dinlenme, eglenme gibi gereksinmelerinin karsilandifi, pek az
kimsenin tarimsal ugrasilarda bulundugu, kdylere bakarak niifus yoniinden daha yogun

olan ve kiigiik komsuluk birimlerinden olusan yerlesme birimidir. (TDK, 1980)

TDK’nin tanimiyla birlikte bakildiginda kent kavrami, tarih boyunca farkli sekillerde
tammlanmis olmasina ragmen; genel olarak kentsel yerlesimlerin genel adi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, bu alanda tek bir kent kavramu ile karsilanmasi
miimkiin degildir. Sanayi devriminden sonra kent kavramimin taniminda hizla gelisen
kentlerin yapilarina bagli olarak degigimlere rastlanmaktadir. Degisik bakis agilarina
bagl olarak farkli kent tanimlar1 yapilmigstir.(Basaran, 2008)

Bu degerlendirmeler ile birlikte kent tanimlar1 incelendiginde Karl Marx, kenti iiretim
araglarinin, ticaret mallarinin, gereksinimlerin toplanmis oldugu, yiiksek zevklerin
temsil edildigi yer olarak tanimlarken; Emile Durkheim kenti, igb6liimii ve dayanigma
kavramlari ile iligkili olarak degerlendirmektedir. Bunlarin yaninda Sorokin, kenti
¢esitli gruplarin kiimelesmesinden meydana gelmis bir biitiin olarak mekénsal alana ve
yogunluga dayali oldugu noktasinda irdelemektedir. Diger taraftan Louis Wirth’e gore
kenti, niifus biiyiikliigii, yogunluk ve heterojenlik karakterize ettigini sdylemektedir.
Rene Maunier’e gore ise kent, niifusuna oranla cografi temeli dar olan ve aileler, meslek
gruplari, sosyal siniflar, mezhepler vs. gibi ¢esitli heterojen gruplari igine alan karmagik

bir yerlesme grubu olarak nitelemektedir.(Y 6riikan, 2006)

Bu tamimlar 1siginda bakildiginda insanlar bir toprak pargasi iizerinde yasarlar.

Insanlarin yasamlarim siirdiirdiikleri bu mekan pargasina “kent” ya da “koy” adi




verilmektedir. (Keles, 2002) Kent sadece kalabalik bir yerlesim yeri olarak
aciklanmamali; hatta sadece yeni bir ekonomik tegkilatlanma veya degismis bir fiziki
cevreyi de belirtmemeli, ayn1 zamanda insanin davranig ve diistincelerine de tesir eden

farkl1 bir sosyal diizeni de ifade etmelidir.(Kavruk, 2002)

Kent; insanin, hayatinin diizenlenmek iizere meydana getirdigi en 6nemli, en biiyiik
fiziki iirlin ve insan hayatin1 yonelten, gerceveleyen yapidir. Bu yapiya bigim veren
tercihleri ise insan ve toplumlar, inanglardan, dinlerden hareket ederek belirlerler. Kent,
toplumsal hayata, insanlar arasindaki iligkilere bigim veren, sosyal mesafelerin en aza

indigi, bu iliskilerin en biiyiik yogunluk kazandig: yerdir(Cansever, 2013)

Insanin hayatin1 idame ettirmek igin ihtiyaci olan maddeleri, nesneleri, bunlarin farkl
cesitlerini tiretmek ve bu tretilenleri bagkalarmn iirettikleri ile degistirmek, satmak,
satin almak vs ile olusan iktisadi hayat da kentlerin asli bir fonksiyonu olmustur. Kent,
insanlar aras1 mesafenin en aza indigi ve dolayisiyla bu yogun yasama ortaminda ortaya
cikabilecek celiski ve gatigmalari onleyecek ahlaki, hukuki ve idari sistemlerin tam bir
biitiinliik icinde islemesini saglayacak bir iist bilgiye ihtiyac duyar. Kentin gelismesi
icin, kent hayatin1 diizenleyebilmek igin en 6nemli ihtiyag olan bu st bilgi, kaynagim

ahlakta ve dinde bulur. (Cansever, 2013)

Kent, ahlakin, sanatin, felsefenin, ekonominin, sosyal yasamin ve dini diislincenin
geligtii ortam olarak, insanin bu diinyadaki vazifesini, en st diizeyde varliginin
anlamim tamamladig1 ortamdir. Ozellikle kiiresellesme ile birlikte, yasadigimiz ¢agda

kentler, cografi anlaminin 6tesinde yeni anlamlar kazanmaktadir.

2.3 KURESELLESME ve KENTSEL REKABET iLiSKiSi

“Kiiresellesme”, Harvard, Stanford, Columbia gibi itibarli Amerikan okullarinda
1980’lere dogru kullamlmaya baslanmig yine bu gevrelerce popiilerize edilmis bir
kavramdir. Bunun la birlikte iktisadi kuruluslarin yayinlarinda ve raporlarinda da yer

almaya baglamistir.

Kavram 1980’lerde kullanilmaya baglanmig olmasiyla birlikte temelleri daha 6ncelerine

dayanmaktadir. Yerlesmeleri ekonomik, siyasal ve kiiltiirel yonlerden etkileyen



kiiresellesme kavram genel olarak Soguk Savas’in sona ermesi ve Sosyalist Blok’un
¢okmesiyle birlikte biisbiitiin ivme kazanmigtir. Genel tanimiyla, kiiresellesme diinya
genelinde toplumlar, kiiltiirler, kuramlar ve bireyler arasinda hizla gelisen ve karmagik

yapil1 iligki bigimleridir.(Tomlison, 1997)

(Aslanoglu, 2000) gore, kiiresellesme; sermayenin, insanin, kiiltiiriin, hareketliligini
veya akigkanligimi arttirarak uluslar arasi bir nitelik kazanmasi ve buna bagl olarak
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alan gibi pek ¢ok alanda diinyanin tek bir pazar, tek bir
mekan haline gelmesini esas almaktadir. Ulagim olanaklar1 ve kiiresel ulagim aglar1 goz
oniine alindiginda kiiresellesme siirecinin gaglar boyu siiregeldigi fakat 6zellikle sanayi
devriminden sonra daha yogun bir agsamaya gectigi teknolojideki gelismelerle mal ve
hizmetlerin uluslararas: diizeyde yayginlagmasi ile daha etkin oldugu goriilmektedir. Bu
cercevede Giddens (1994) kiiresellesmeyi, uzak yerlesimlerin birbiri ile iliskilendirildigi
yerel olusumlarin kilometrelerce uzakliktaki olaylarla bigimlendirildigi toplumsal

iligkilerin diinya ¢apinda yogunlagmasi olarak tanimlamaktadir.(Peker, 2006).

Kiiresellesme siireci insanlik tarihinin en énemli doniistimlerinin yasandig1 bir zaman
dilimi olarak kiiresel gelismeleri ciddi bir sekilde etkilemistir. Bu siire¢ igerisinde
kentler kiiresellesmenin ciddi sekilde tecriibe edildigi yasam alanlari olarak One
¢ikmiglardir. 1990°l1 yillardan sonra o6zellikle BM tarafindan hazirlanan kent ve
kentlesme raporlarinda 21. Yiizyll Kentler Cagi olarak gosterilmistir(UN-Habitat,
2012).

Kentlerin bu c¢agda gerceklesen kiiresellesme siireci ile birlikte ekonomik, sosyal,
siyasal ve kiiltiirel gelismelerden dolay: iiretim, ticaret ve hizmet merkezi olma sansi
artmustir. Bu sans1 degerlendirebilmek igin kentler hizla degismis ve gelismistir. Halen
devam etmekte olan bu siiregte, kentlerin ulusal ve uluslararas: sunabildikleri iiriin ve
hizmetler i¢in rekabet etmektedirler. Bu rekabet siireci kentleri biiylimek ve gelismek

i¢in yeni stratejiler ile birlikte degisime itmisgtir.

Bu degisim tiim yerel birimleri, bolgeleri, kentleri igermekle birlikte gerceklesen bu
degisim ile kiiresellesmenin etkili olmasiyla mekanin nemi artmigtir. Mekanin 6nem
kazanmasi ve smnirlar belirsizlesmesi farkli cografyalarin neler icerdigi konusunda

merak konusu olugsmustur.(Peker, 2006).



Kiiresellesme ile birlikte sosyo ekonomik gelismeler neticesinde kentler, rayli sistem
aglarinin genislemesi, iletisim ve teknolojinin gelisimi, ulasim aglarinin yayginlagmasi,
vb nedenlerle birlikte kentler arasindaki iligki yumagi daha artmaya baslamigtir.

Sekil 2.1: Teknolojik Gelismeler
Neticesinde Kiigiilen Diinya Haritas1

titler saatle 100 kilometre.
buhari gemiler ise sastte 60 kilometre yapabiliyordu

w'.quhnmﬂ-"ﬂimn

Kaynak: Harvey, 2010

Bu gelismeler yumag igersinde kiiresellesme ile birlikte birbirlerine iletisim ve bilgi
aglariyla iilke sinirlar1 digina tagacak bigimde belirli bir baglanmalarinin hiz kazanmasi,
kentlerin etkin bir hizmet ag1 olusturmasim gerektirmektedir. Yogunlagmis bu islevlerin
kentsel alan kullanimlarinda degisikliklere gidilmesine ve farklilasmasina sebebiyet
vermistir. Kentler giiniimiizde bu islevlere hazirlikli olmasi1 durumunda, uluslar arasi
olgekte hizmet verebilecek konuma gelebilecektir. Bu kapsamda bir taraftan
kiiresellesmeye acik, bir taraftan da yerellesmeyi 6zendiren kentsel yapilar ortaya
ctkmistir.(Oktem, 2003).

2.3.1 Kiiresellesmenin Kentler Uzerindeki Etkileri

Kiiresellesme siireciyle birlikte kentler vasifli ig giicii, turizm ve yatirnm ¢ekmek igin
bulundugumuz ¢agda rekabet igersine girmektedirler. Bununla birlikte kentler arasinda
ekonomik, sosyal, siyasi, ideolojik, kiiltiirel, demografik vb gibi etkenlerle hiyerarsik

yap1 olusumlari igersinde irdelenmektedir. Bu konuya iligkin olarak g¢esitli ¢aligmalar




yapilmis oldugu literatiirde goriilmekte olup, kentlerin bu baglamda gesitli anlamlarda

degerlendirilmektedir. Bunlar;

a) Kiiresel kentler

b) Akilli kentler

c¢) Sakin kentler

d) Yaratici kentler

e) Yesil kentler

f) Marka Kentler vb sekil de anlamlandirildig1 goriilmektedir.

Kentlerin bu yapilanma bigimleri hakkinda literatiirde konu edilmis olanlarindan kiiresel
kent, sakin kent ve akilli kent kavramlarim hakkinda bu bolimde yapilan ¢alismalar

1s1ginda kisa bilgiler verilecektir.

2.3.1.1 Kiiresel kentler

Kentlerin kiiresel hareketlerine iligskin olarak hizli biiyiiyen iletisim, telekomiinikasyon,
bankacilik, finans, medya ve reklamcilik gibi sektorler igersinde kiiresel sermaye
hareketlerini kendisine geken ve gelisim gosteren kentler kiiresel kentlerdir. Kiiresel
Kentler bu hareketlerden faydalanmak igin bagli oldugu ulusal durumdan siyrilarak tilke

sinirlar1 disinda etkili olabilmek i¢in stratejik ¢aligmalar yapmaktadirlar.

(Yazman, 2010) (Ozer, 2009) gore, Kiiresel kentler, kent hiyerarsisinin en tepesinde
bulunan ve sermayenin yeniden iiretilmesi, formiile edilmesine karar verilmesi ve
bunlarin yonlendirilmesinde kendi amaglarina uygun olarak yoneten kentler oldugunu
ifade etmekle birlikte kiiresel kentin sahip oldugu ozelliklerini su sekilde ifade
etmektedirler;

a) Uluslararasi finans hareketlerinin yogunlastigs;

b) Uluslararasi firmalarin genel merkezlerinin bu kentte bulundugu;

¢) Fuar alan, yiiksek teknolojili sanayi parklari veya uluslar aras1 is merkezleri gibi

ticari hizmet sektorii projelerinin gelistigi;
d) Onemli imalat sektorii merkezi olmast;

e) Hizli tren, uluslar aras1 hava alanlar1 gibi kiiresel ulasim olanaklarmnin ve iletigim

aglarinin varlig1 ve yogunlastigi;




f) Yiiksek diizeyde uzmanlagmis hizmetlere sahip olmasi;

g) Medya ve kiiltiir araciligiyla ideolojinin yayginligs;

h) Uluslararasi organizasyonlari ve mega spor etkinliklerini yapabilme yetenegi;

i) Arastirma, gelistirme, teknolojik tiretimlerinin yogunlagtig;

j) Yiiksek nitelikli biiro - konut ve buna bagh taleplerin arttig1,

k) Sirket yonetim merkezlerinin, ulusal ve uluslararasi ticaret ve meslek
kurumlarimin merkezlerinin, en gii¢lii medya kuruluslarinin ve uluslararasi

medya organizasyonlarinin yogunlagtig1 kentlerdir.

(Baker, 2009) gore, Kiiresel kent olmanin kendine gore bazi olgiitleri bulunmaktadir.
Kentlerin bu &lgiitler neticesinde bagarili olup olmadig: ifade edilmekte olup, basariy:
yakalamis kentlerden bazilarin genel olarak su kategorilere sahip oldugu Tablo 2,1.’de
goriilmektedir. Bu tabloda ifade edilen kiirsel kentlerin diinyadaki kentler hiyargisi
icersinde 6ne ¢ikan 6zelliklerini ifade etmektedir. Bu calismayla anlagilacag: iizere
kentlerin erisebilirlik agisindan da irdelenmesi bir olgiit olarak ele alindif

goriilmektedir.

Tablo 2.1: Diinyada giiclii olan kentlerin kategorilerine gore one ¢ikan ozellikleri

1  New York Ekonomi (1.) Aragtirma ve Kalkinma Kiiltiirel Erigebilirlik(4.)
(1) Etkilesim(2.)
2  Londra Kiiltirel Etkilesim Erigebilirlik(2.) Ekonomi (3.) Aragtirma  ve
(1) Kalkinma(3.)
3  Paris Yasanabilirlik (1.) Erigebilirlik (1.) Kiiltirel Etkilesim Ekonomi (6.)
3)
4  Tokyo Ekonomik (2.) Arastirma ve Kalkinma Ekoloji ve Dogal Kiiltiirel
2. Cevre (4.) Etkilesim (6.)
5  Singapur Ekonomi (5.) Kiiltiirel Etkilesim (5.) Erigebilirlik (6.) Aragtirma  ve
Kalkinma (6.)
6  Berlin Yaganabilirlik (2.) Kiiltiirel Etkilesim (4.) Ekolojik ve Dogal Arastirma  ve
Cevre (5.) Kalkinma (10.)
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7  Viyana Ekolojik ve Dogal Yasanabilirlik (6.) Kiiltiirel Etkilesim
Cevre (3.) (7.)

8 Amsterdam Erigebilirlik (3.) Yasanabilirlik (10.) Ekolojik ve Dogal

Cevre (10.)

9  Zirih Ekolojik ve Dogal Yasanabilirlik (4.) Ekonomi (10.)
Cevre (2.)

10 Hong Kong Ekonomi (4.) Arastirma ve Kalkinma Kiiltirel ~Etkilesim

©.) .)

Kaynak: Baker,2010

2.3.1.2 Akilh kentler

Niifus ve kentlesmenin giderek artigina paralel olarak kentler gezegenimizin daha
siirdiiriilebilir gelecegi agisindan biiyiik bir umut nedenidir. Akilli kent kavrami
dogrultusunda kentlerin gelisimine kapsayici bir bakis agisinin katilmasi ile birlikte
yerlesme kavrami temelinde kentlerin doga ve insan igin en iist diizeyde verimlilik

saglayacak sekilde yeniden yapilandirilmasi diistincesini yansitmaktadir.

“Akill1 kent” terimi genellikle akademik aragtirmalar ve pazarlama konsepti olarak
sirketler tarafindan kullanilmig, ancak heniiz net bir tanim1 ortaya konulmamustir. Genel
olarak akilli kent teriminin agiklanmasinda ii¢ temel nitelik 6ne ¢ikmaktadir; Bunlar;
gevre ile dostluk, akilli yonetim igin bilgi teknolojilerinin kullanimi ve siirdiiriilebilir

gelisme hedefleridir”(Sinmaz, 2013).

Akilli kent, 90’li yillarda gelismeye baslayan siirdiiriilebilir kent yaklagimlarina
ozellikle teknolojinin gelismesiyle birlikte, kent gelisimine fayda saglayacak teknolojik
uyum siireglerini one gikaran bir yaklagimdir. Iletisim teknolojileri, otomasyon ve yapi
malzeme teknolojileri ekolojik kaygilarin giderek arttigi yerkiirede dogaya duyarl
gelisme yaklagimlarim desteklemektedir. (Sinmaz, 2013).

Kapsam itibariyle farkli tammlari bulunan “akilli kent” kavraminin temel ozellikleri

asagidaki sekilde ozetlenebilir(McKinsey, et al., 2013).



Ekonomik ve politik etkinligi artirmak ve sosyal, kiiltiirel ve kentsel gelisimin
saglanmasi i¢in birbirleri ile iletigim halindeki altyapilarin kullanilmasi

Is odakli yaklasim (kentlerde yeni is olanaklarinin yaratilmasi ve gelistirilmesi)
vasitasiyla kentlerin sosyoekonomik gelismigliginin artirilmasi

Farkli kesimlerdeki ve bolgelerdeki kent sakinlerinin sosyal igerme ile kamu
hizmetlerinden esit sekilde faydalanmasinin saglanmasi.

Bilgi odakli ve kiiresellesen ekonomide nitelikli insan kaynaginin kentlere
cekilmesi ve yaratici kiiltiir ortaminin olugturulmasi

Kentsel gelisimde sosyal sermayenin ©onemi ve kent sakinlerinin yeni
teknolojileri 6grenmesi, benimsemesi ve vatandaglarin yasayan laboratuarlar
gibi yapilar vasitasiyla kentler igin yeni ¢oziimler tiretimine katk: saglamasi
Sosyal ve gevresel olarak siirdiiriilebilirligin saglanmasi, kaynaklarin etkili

kullanilmasi,

Ulke politikalar1 ve bolgesel politikalar incelendiginde akilli kentler {izerine yapilan

¢alismalarin 6nem kazanmakta oldugu goriilmektedir(McKinsey, et al., 2013).

a)

b)

Akilli kentler alaninda etkin olarak ¢aligmalar siirdiiren Avrupa Birligi, yakin
zamanda olusturdugu “Akilli Kentler ve Topluluklar Avrupa Yenilikgilik
Ortaklig1 (SCC)” inisiyatifi ile Avrupa’daki kentlerin sorunlarini yenilik¢i BIT
uygulamalar1 ile ¢6zmeyi amaglamaktadir. AB akilli kent uygulamalari {izerine,
Ozellikle enerji verimliligi alaninda, pek ¢ok projeye de maddi destek
saglamaktadir. Bunlara ek olarak vatandagslarin yenilikgilik siirecinin igine
cekildigi “yasayan laboratuarlar” yaklagimi Avrupa’da akilli kent uygulamalar
icin yaygin olarak kullanilmaktadir.

Akilli kentler Cin hiikiimetinin 12. bes yillik ekonomik kalkinma planinin
(2011- 2015) temel strateji alanlarindan birisidir ve bu konu iizerinde yiiksek
miktarda kamu finansmani ayrilmig ve diizenlemeler yapilmigtir. Akilli kent
¢oziimlerinin hayata gegirilmesi igin 2013-2015 yillar1 arasinda Cin hiikiimeti
tarafindan 12,8 milyar dolar kaynak ayrilmasi 6ngoriilmektedir.

Teknolojik yenilik¢i ¢oziimler vasitasiyla biiyiimeyi ve verimliligi artirmayi
amaglayan Ingiltere Teknoloji Stratejisi Komisyortu 2012 yilinda biiyiik 6lgekli

ve kentin diger bilgi teknolojileri altyap: sistemleri ile biitiinlesmis akilli kent
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¢oziimlerinin hayata gegirilmesi i¢in 25 milyon poundluk bir yarigma
baslatmistir. Proje sonucunda kazanilacak olan bilgi birikimi ve uygulama

¢oziimlerinin Ingiltere’deki diger kentlerin kullanimina agilmasi planlanmugtir.

Sekil 2.2: Kiiresel akill kent uygulamalar: 6rnekleri
ORNEKLER

' Deneme anxgls B Enei @ Ulagm
uygulama A Su @ Diger kanw hizmetieri

Entegre edilmemis ¢oklu coziimler
= Genellikle myr ayn sorun noktalarma yonelik birkag
— uygulamayla zaman iginde biiyiimektedir ol
< 2 » “Akilli” kent olma konusunda bir kent vizyonu f aeaiEy i .
it bulunmamaktadir : : o :

* Sektorkr, cozumler arasmda vert entegrasvonu Jusuktir
!
| "-‘l" @ steckhnlm

Vit *
Chis TT“WMU Londea® Aansterdany

bL: Francisco Dﬂr‘ 4 Pekin sl
H I.r_~ A g l. M ,wm\ ’n
Mumbal Hopa Kong
! Swzapur. @ ® Endonezya
Pilot uygulamalar | RS “Alalh Kent” |
= Diigik yvotrim kentlere ek - Ric de Janeiro®— = Belli kentsel hizmetlerin igletilmesi M :
teknolojileri tamuma olanagum © 2 SaoPwulo degismektedir ko
vermektadir R = Ciddi finansal kaynak ve gighi uzun pe
* Kentin “akilli” kent olma o vadeli bir vizyon gercktirmektedir
konusunda bitiincl bir b * Su an itibariyla yalmzea “gosterim
vizyon gelistirmesine mani v - ch uygulamalar” bulunmakiadir
olmaktadir

Kaynak: McKinsey, et al., 2013

2.3.1.3 Sakin kentler

Italyancada “Sakin Kent” anlaminda kullamilan Cittaslow a1, kiiresellesmenin,
kentlerin dokusunu, sakinlerini ve yerel 6zelliklerini ortadan kaldirmasim engellemek
igin ortaya ¢ikmus kentler birligidir. Italyanca “Citta” (Kent) ve Inglizce “Slow”
(Yavas) kelimelerinden olusan Cittaslow kelimesi, 1999 yilinda Italya’min Orvieto
sehrinde “Slow Food” hareketine nciiliik yapan Greve, Orvieto, Bra ve Positano’nun
belediye bagkanlar1 tarafindan atilmigtir. Cittaslow’un sembolii turuncu renkli ve

kabugunun iistiinde sehri tagiyan bir salyangozdur(Karaahmet, 2013) (Sekil 2.3 ).

13



Sekil 2.3: Cittaslow'un sembolii

Sakin Kent hareketinin felsefesine bakilacak olunursa temel amaglar arasinda
kentlerdeki yasam kalitesini artirma ve dig etkenlere kars1 yerel dinamikleri harekete
gecirme 6n plandadir. Yani klon kentler yerine, yerel kentlerin devaminin saglamasina
calisilmaktadir. Yoresel, bolgesel ve kiiltiirel farkindaliklar ve kentlerin ve ¢evresinin
ozgiin degerlerin vurgulanmasi da yine temel amaglar arasindadir, ¢linkii yerel
dinamikler ekonomik, kiiltiirel ve sosyal agidan daha siirdiiriilebilir ve daha uzun

Omiirludiir(Ergiiven, 2011).

Sakin Kentler, niifusu 50.000'nin altindaki kentlerin iiyeligi ile birlikte, gelenek ve
gorenekler, yemekleri, tarihsel kimlikleri gibi unsurlar1 korumalar1 gereken sonuglar
iizerindeki birlikteligidir. Sakin Kent felsefesi kentlerin hangi alanlarda gii¢lii ve zayif
olduklarin1 analiz etmelerini ve sahip olduklar1 sartlar cergevesinde bir strateji
gelistirmelerini tegvik etmektedir. “Sakin Kent” olmasi demek, o sehrin dokusunu,
rengini, miizigini ve hikayesini uyum iginde, kent sakinleri ve ziyaret edenler ile zevk
alabilecekleri bir hizda yasanmasi demektir. Yerel zanaatlari, tatlar1 ve sanatlar1 sadece
eskilerin hatirlayabildigi kavramlar olmaktan ¢ikarmak igin bunlari ¢ocuklarimizla ve
misafirlerimizle paylagsmaktir. Bu hayatin tek amacinin, bir yerlere yetismek olmadigini,

icinde bulunan andan zevk alinmasi gerektigini insanlara hatirlatmaktir(Ergtiven, 2011).

14



Sakin Kente iiye olan kentlerin ve iiye adaylarinin yavas felsefesine bagh kalmalari ve
bu gercevede hareket etmeleri i¢in, iiyelik kriterleri belirlenmistir. Bu kriterler;

a. Cevre Politikalar,

b. Altyap: Politikalari,

c. Yerel Konukseverlik

d. Yerel Uretimi Korumak,

e. Farkindalik

Sakin Kent olmak isteyen kentlerin ile bu amaca ulasan kentlerin bu statiileri devam
ettirmek icin s6z konusu kriterler gergevesinde projeler gelistirmesi ve uygulamasi
gerekmektedir. Bu kriterlerinin ¢ogu, her kentin birbirinden farkli sartlara sahip olmasi
nedeniyle genel kavramlardan olugmaktadir. Her kent, kendi ozellikleri ve stratejisi

kapsaminda belirlenen kriterleri iizerinden proje gelistirmelidirler.

2.4 BOLUM DEGERLENDIiRMESI

Kiiresellesme ile birlikte degisen ekonomik, sosyal, siyasal ve gevresel dinamikler
oncelikle ulusal diizeyde fiilkeleri, yerel diizeyde ise kentleri ciddi bir sekilde
etkilemistir. Bir zamanlarin 6nemli endiistriyel iiretim merkezi olan kentler 6nem ve
itibar kaybederken, icinde bulunan duruma gore hareket eden, yenidiinya diizenine
ayak uyduran kentler giliniimiiziin yeni giic merkezleri olarak ortaya g¢ikmiglar ve

¢ikmaktadirlar (Sassen, 1991).

Giiniimiizde kentler devamli olarak ekonomik, sosyal, kiiltiirel, demografik ve siyasal
yonden degismekte ve gelismekte olup, bu baglamda kentler gesitli hiyearsik yapi

icersinde degerlendirilmektedir.

Bununla birlikte ekonomik olarak kotiiye giden, kiigiilen, siyasi 6nemini kaybeden ve
toplumsal canliligim disariya daha ¢ok go¢ vererek ama az gog alarak ve yaslanarak
kaybeden kentler de mevcuttur. Her seye ragmen kentler kiiresel diinyanin en énemli

degisim ve geligim merkezleri olmuslardir. (Flanagan, 2010)

Tarihsel siirece bakildig1 zaman kentler tarih boyunca énemli gelismelerin, degisimlerin

ve devrimlerin merkezleri olduklar goriilmektedir. Akademik diizeyde kent rekabeti
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konusuna ciddi derecede katkida bulunan (Porter, 1990) kentleri ekonominin en 6nemli

aktorlerinden biri olarak gérmektedir.

Bu yaklagimlar ¢ergevesinde “ marka” ile “kent” kavramlar1 birbirleriyle iliski kurularak
son 20-30 yillik siireg igerisinde akademik ¢aligmalara konu olmus bir kentsel gergek
olarak goze carpmaktadir. Diinya ¢apinda bircok kent marka degerini korumak ve
kentleraras1 ortaya ¢ikmis olan kentsel rekabette 6nde olabilmek igin gesitli ¢aligmalar
yapmaktadir. (Ashworth, et al., 1990)(Philo, et al., 1993)(Duffy, 1995)(Porter, 1998)
(Guglielmetti, 2010).

Bu calismalar neticesinde yasadigimiz kiiresel diinyada, her bir kentin diger bir kentle
yatirim, turizm ve vasifli iggiicii basgta olmak iizere birgok konuda yarigmasi gerektigi
diistiniilmektedir. Kentlerin giic merkezi olarak 6ne ¢ikmalar1 ile finans diinyasi
tarafindan kullamlan markalagsma artik kentler tarafindan kullanilan bir ara¢ haline
gelmis bulunmakla birlikte yeni bir kavramsal gergevede degerlendirilmesi kagimlmaz

olmustur.
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3. KURESELLESME SURECINDE ORTAYA CIKAN KAVRAMSAL
YAKLASIMLAR CERCEVESINDE MARKA KENT KAVRAMI

3.1 MARKA KENT

“Marka Kent”, kentlerin marka degerlerinin korunmasi, kentlerin markalagtirilmasi vb
konular igersinde giiniimiizde hem akademik diizeyde hem de yerel yonetim
politikalarinin gekillendirilmesi baglaminda hizla popiiler olan bir konudur(Dinnie,
2011). Diinya niifusunun yaridan fazlasinin kentsel alanlarda yasadigi giiniimiizde
kentler arasi rekabet ciddi derecede artmasi ile birlikte (Oatley, 1998), markalagsmak her
kent ve metropoliten bolge hatta iilke i¢in ozellikle son 20 -30 yil iginde 6nemli bir

konu haline gelmistir.

Kentlerin ve metropoliten alanlarin rekabet ettii ve gelecekte bu rekabetin ciddi
derecelere ulasacagi diinyamizda, kentler i¢in kamu ve ozel kurumlardan yatirim
¢ekmek, turistler i¢in cazibe merkezi olmak ve iyi yetismis iggiicline ve yasanabilir bir
ortam sunmak i¢in marka 6nemli bir 6ge olarak 6ne ¢ikmaktadir(Keller, 2003). Bir
kentin markas1 o kentin nasil goriindiigiinii ve insanlara ismi duyuldugunda nasil bir
izlenim biraktigim gosteren bir tiir mercektir. Marka kent kavram iiriin pazarlama ve
markalagtirma tekniklerinin bir kentin markalagmas: i¢in uygulanmasi olarak
goriilmesine ragmen bir kentin markalagtirilmasi bir tiriiniin markalagtirilmasindan daha
kapsamli ve sikintili bir konudur (Moilanen, 2009). Marka kent kavramu iizerinde
otorite olan iki isim Simon Anholt ve Keith Dinnie bir kentin markalastirilmasinin ciddi

derecede karmasik ve sikintili bir konu oldugunu ifade etmiglerdir.

Gegmiste de giiniimiizde de kentlerin yoneticileri kentin mevcut kimligini ve statiisiinii
korumak, yonetmek ve gelistirmek igin, efsaneleri, hikayeleri, siirleri, felsefi

yaklagimlari, vb seyleri kullanmaktadir (Anholt, 2007).

Marka kent, kentin gii¢lii ve pozitif yanlarim ve kentin karakteristiklerini istenilen
kitlelere yayan giiglii araglar olusturmay: hedefleyen biitiinsel ve kapsamli bir siirectir
Kente varlik giiciiniin olgiilmesiyle birlikte marka potansiyelinin ol¢iilebilir ekonomik,
sosyal ve Kkiiltiirel degerler ile 6grendiklerini kentin gelisimine uygulayan, yeni bir

disiplindir. Profesyonel uzmanlik diizeyinde kent markalagmasi, “planlama” ve
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“yonetim” disiplinlerinin birlestirilmis uzmanlhiim gerektirir (Sekil 3.1 ). Kent markasi
insa edilirken kentsel yorenin ayirt edici ozellikleri, yonetim teknikleri ile sosyo-
ekonomik ve mekansal planlamay1 kapsayan kentsel gelisme stratejileri bakis agisina

gore diigtiniilmelidir.(Seisdedos, 2005)

Sekil 3.1: Kent Markalasmasi

KENTIN GELISiMi Q YONETIMI

Kentin Gii¢lii Yanlari

O

Kentin Karakteristikleri

Ly

MARKA KENT

Kent Imaj1

Kaynak: Seisdedos,2005

Bir kentin iirettigi veya sahip oldugu ekonomik, sosyal, kiiltiirel, tarihi, cografik ve
psikolojik degerlerin markalagtirma veya marka degerinin korunmasi ve giiglendirilmesi
giiniimiizde artik elzem bir konudur. Bir kentin gii¢lii ve zayif yonlerinin ve oniindeki
firsatlarin ve tehditlerin biitiinsel ve kapsamli olarak ele alimmasi i¢in igbirligi sarttir.
Markay: belirleyen, kentin imajini olugturan ve markanin hitap edecegi ana hedefler
birgok paydasi icermektedir. Bu paydaslar1 basta kent sakinleri, turistler, kamu ve &zel
kurumlar, organizasyonlar, sivil toplum orgiitleri, medya, yerel ve ulusal seviyede
siyasilerdir. Her bir gurubun kentin marka degeri ile alakali farkli ilgileri ve

sorumluluklart mevcuttur(Middleton, 2011).

Kentin bilinirligi, diinya insan1 i¢in olumlu, cezp edici, essiz nitelikler {izerine olmalidir.
kent markasi o kent ile diinyanin geri kalani arasinda, iletisimin her imkami ile
zenginlestirilen ve desteklenen, en gergekgi, en rekabetsel ve en baglayici stratejik

vizyonu temsil eder. Dolayisiyla en iist diizeyde kabul gormelidir ve kentin tiim
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yoneticileri tarafindan paylagilmalidir. Bunun igin, kentin gelecegine yon verebilecek

giicte kurum ve kuruluglarin bir araya geldigi bir organizasyonun varhig: sarttir.

Bu organizasyonun baginda, mutlaka belediye baskani olmalidir. Kentin se¢ilmisleri,
kentin bu en énemli projesinde sorumlulugu baskasina devredemezler. Bir se¢im vaadi
gibi degil, kentin gelecegini diigiinen, kentini seven bir insan sorumlulugu ile bu
projenin baginda olmalhdir. Daha sonra, séz konusu organizasyon kendi iginden
sececegi bir icra kurulu ile gorevi profesyonellerle paylasarak yerine getirmelidir. Bu ne
sadece spor ne de sadece bir eglence organizasyonudur. Calismanin dogru yiiriitiiltip

sonuclanmasi halinde kentin niifusunun tamam kazangl gikacag: bilinmelidir.

Bir kentin bir y6renin marka olmasi uzun siireli ¢abalarin sonucudur. Her kentin
karsilayabileceginden daha fazla bir maliyet gerektirmez. Bununla birlikte, kisa stireli
bir reklam kampanyas: ile hemen ¢aresi bulunacak bir sorun degildir. Uygun bir marka

stratejisinin olugmasi ve uygulanmasi; zaman ve gaba, akil ve sabir gerektirir.

Diger yandan, hem kent insam1 hem de ¢esitli amagclarla kenti ziyaret eden Kkisiler
bakimindan degerlendirildiginde marka faktorii olduk¢a 6nemlidir. Bir kentin etkili bir
markaya sahip olmasi i¢in, onu diger kentlerden ayiran farkli dinamiklerinin olmasi
gerekir. Bagarili bir marka, kentin ¢ekiciligini artirir. Tarih, kiiltlir, ticaret, turizm
yatirimlari, dogal ¢evre ve mimarlik gibi degerler kentin kalitesini artirir. Bagarili bir

marka i¢in 6nemli olan kentin potansiyellerini en iyi sekilde degerlendirebilmektir.

Ciinkii kiiresellesme ile birlikte giiniimiizde iilkelerden ziyade kentler 6n plana
¢ikmakta, iilkelerin geleceklerini kentleri belirlemektedir. Ulkeyi olusturan kentlerin her
birinin kendine ait 6n plana ¢ikan farkli 6zellikleri oldugundan, insanlarin zihninde iilke

i¢in, tutarl bir algi olusturmak neredeyse imkéansiz hale gelmektedir.

Bu ozellikle turizm sektdriinde belirginlesmektedir. Insanlar tatil i¢in Fransa’ya,
Italya’ya degil, Paris’e, Roma’ya, Dubai’ye gitmektedir. Ulkelere burada diisen en
biiyiik gorev ise, kentlerinin markalasmasimin oniinii agmak ve markalasan kentlerin
iilke ekonomisine katkisimi arttirmak i¢in dogru planlama, dogru yonetim ve dogru

politikalar iiretilmesinde katkilarda bulunmasi gerekmektedir.
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3.2 MARKA KENT KAVRAMININ TARIHSEL GELISIMI
Tarih boyunca her toplum ve medeniyet igaretler, izler, damgalar gibi kimlik tanmimlayici
markalar kullanmigtir. Marka kavrami insanlar birlikte yasamaya, isbirligi yapmaya ve

birbirleri ile rekabet etmeye baglayinca ortaya ¢ikmigtir. (McNeill, et al., 2003).

Marka kelimesi Eski Norvegge bir kelime olan brandr kelimesinden gelmektedir.
(Keller, 2003) marka kavraminin yiizyillardir var oldugunu ve markanin ilk amacimn
farkl iireticiler tarafindan iiretilen aym iiriiniin kim tarafindan tiretildigini gostermek ya
da iiretilen iiriiniin kime ait oldugunu géstermek igin kullanildigini séylemigtir. Marka
kavramimn kullammm eskidir fakat profesyonel anlamda ticari ve ekonomik hayatta
kullanilmaya baglanmas1 Sanayi Devrimi donemine denk gelmektedir. Anglo-Saxon
kiiltiiriin bir tiriinii olan marka kavrami 6zellik 19. Yiizyilda Sanayi Devrimi ile birlikte
{iretimin artmasi, artan triinlerin hem iilke i¢inde hem de diginda pazarlanmas: ihtiyaci
sebebiyle ilk olarak Ingiltere’de ve Amerika Birlegik Devletlerinde (ABD) yogun bir
sekilde kullamlmaya baglanmigtir (Moor, 2007) (Low, et al., 1994) (Govers, et al.,
2009) .

I¢ savastan sonra ABD’de 1860-1914 yillari arasinda meydana gelen bir dizi gelisme
basta sanayi devrimi ile iiretimin artmasi, hizli sehirlesme, teknolojik gelismeler,
ulagim olanaklarimin artmasi (telgraf ve telefon gibi) markalasma ve marka kullanimin
arttirmistir. Ayrica ABD’de 1879, 1880 ve 1906 yillarinda yiiriirliige giren ABD Ticari
marka yasalar1 markalarin korunmasi konusunda 6nemli diizenlemeler getirmistir.
ABD’de bu gelismeler meydana gelirken diinyanin diger iilkelerinde ozellikle
Avrupa’da marka ve markalagsmay1 koruyacak ticari yasalar ile marka isimleri, etiketleri

ve tasarimlar yasal olarak korunacak hale getirilmistir(Keller, 2003).

Esasinda marka kavramu ticari amaglar i¢in 19. Yiizyil baslarinda ABD’de kullamilmaya
baslanmasina ragmen modern anlamda ticari uygulamalarda kullanimi1 yine ABD’de ve
19. Yiizyilin sonlarina dogrudur. 1870-1914 yillar1 arasinda ABD’de Coca Cola,
Gillette, Colgate, Heinz gibi markalar ve Ingiltere’de ise Rolls Royce ve Cadbury gibi
markalar ortaya ¢ikmugtir. (Low, et al., 1994) Giiniimiizde halen bilinirlikleri devam

eden bu markalarin giiniimiize kadar basan ile gelmelerinin altinda yatan en &nemli
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sebepler; marka yonetimi igin profesyonel ve uzman yonetici ve isglicii ¢calistirmalari,
piyasa aragtirmacilar, satig yoneticileri ve asistanlar1 gibi pozisyon yaratmalar1 ve biitiin
bu calisanlarin bir vizyona uygun olarak takim halinde g¢alisarak yeniliklere oncii

olmalaridir (Hankinson, 2010).

Bir pazarlama devrimi olarak markanin ticari iirtin olarak ABD’de kullaniimaya
baslanmas1 sirasinda bazi 6nemli sorunlar ortaya ¢ikmistir. Bu sorunlar miisterilerin
ulusal diizeyde dagitim agina sahip iiriinler yerine yerel iiriinleri kullanmaya devam
etmeleri nedeniyle miisteri sadakatinin bir tiirlii olugturulamamasi, yerel diikkkanlarin
veya magazalarin markalagmig {iriinleri satmak istememeleri ve sirket iginde
calisanlarin bu yeni pazarlama teknigini pasif veya aktif bir sekilde sabote etmeleridir
(Low, et al., 1994). Bu ii¢ 6nemli sorun zaman iginde marka yoneticileri tarafindan
1915 yilina kadar ¢oziilmiistiir. Sirket i¢i kargt markali triinlerin iilke ¢apinda
dagitimina kars1 ¢ikanlara sattiklar: iiriin bagma pirim verilmistir. Araci kurum olan
diikkanlara ise itme ve ¢ekme stratejisi uygulanmigtir. Hem araci diikkan sahipleri hem
de miisteriler, tiiketiciler promosyonlar, indirimler ve hediyeler ile iirline baglanmugtir.
Son olarak da marka iiriinlerin satilmasi i¢in medyada, sokakta, dergilerde ve hatta

postanelerde yogun bir reklam faaliyetleri yiirtitiilmiistiir.(Hotchkiss, et al., 1923).

1915 yilina geldigimizde ABD’de markalagtirilmis tirtinlere baglilik ve bu {iriinleri alma
aliskanlig1 baglamistir. Uriin tasarim satis ve 6zendirme isleri daha profesyonel anlamda
ele alinmistir. Bunlara ilaveten yeni piyasa bulma ve yaratma konular1 {izerinde ciddi
yatirimlar yapilmustir. 1930-1945 yillari arasinda daha fazla iiriin satmak i¢in yapilan
reklamlarin aldatici ve manipiile edici olmasi sorunlara yol agmistir. Bunun {izerine
ABD’de Federal Ticaret Komisyonu reklamcilik faaliyetlerine kisitlamalar getirmistir.

Bununla birlikte bir mekanin yerlesim yeri olarak markalagmasi yukarida ifade edildigi
gibi marka kavraminin tarihsel evrimi ilk kentlerin ortaya ¢ikt1g1 donem kadar eskidir.
Bu fenomenin ortaya nasil ¢iktig1 ve ilk olarak kim tarafindan kullanildig ciddi tartigma
ve arastirma konusudur. Ote yanda marka kent iizerine yapilan ve kentin
pazarlanmasim1 amaglayan bilimsel aragtirmalarin 1970 yili sonu gibi yapilmaya
baslanmigtir. 30 -40 yillik bir aragtirma ve g¢aligma alani olmasma ragmen bu konu

tizerinde 6zellikle Tiirkiye’de yapilan akademik ¢aligmalar sinirli diizeydedir. Kentler
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icin marka ve markalagma iizerine yapilan g¢aligmalarin ¢ogunun kaynagi kentsel
arastirmalar ve pazarlama disiplinleri tarafindan yapilmaktadir ~ (Berglund, et al.,

2010).

1980 yilindan itibaren mekéan pazarlamasi ve markalastirmasi tizerine yapilan yayinlarin
hacmi giderek artmigtir. Giiniimiizde bu konu hakkinda ciddi 6lgekte literatiir mevcuttur
ve bir mekan veya Kkentin bir marka olarak pazarlanabilecegine konusuna dair bilim
adamlar arasinda goriis birligi vardir. (Aaker, 1996)(Keller, 2003). Buna ragmen marka
kent ve kenti markalastirma veya kenti pazarlama iizerine literatiirde aragtirma yapan
aragtirmacilarin karsilasacagl en onemli sorunlardan biri kavramlagtirma sorunudur

(Berglund, et al., 2010).

Kent/mekin markalastirma konusu iizerinde ¢aligan arasgtirmacilar ve bilim adamlar
farkli disiplinlerde farkli kavramlari kullanmiglardir (Braun, 2008). Mekén-kent
markalagtirma olgusu farkli kavramlar ile ifade edilse de ayni anlama gelecek sekilde
kavramsallastirilmigtir. Bu baglamda inceleme yapildiginda goriilecegi lizere marka
kent kavramu {lizerine ¢alisma yapan Avrupali bilim adamlari1 pazarlama kavramin
kullanmislardir. Ornegin; italya’da arastirmacilar kentsel pazarlama kavrami (marketing

urbano) Almanya’da ise gehir pazarlama (stadtmarketing) veya belediye pazarlama

(kommunales marketing) kavramlar1 kullanilmaktadir. Ingiltere’de ise mekén satma
veya tanitma (selling of places) terimini ilk olarak Burgess 1982 yilinda ve Stephan
Ward 1998 yilinda kullanmiglardir. Bu terimde vurgu kentin reklaminin yapilmasi

tizerinedir. (Braun, 2008)

1980 ve 1990’11 yillarin ilk zamanlarinda yapilan ¢aligmalarda akademisyenler kent-
mekan pazarlama kavramlarini ii¢ ana kategoride siniflandirmistir. Bu kavramlar, sehir
pazarlama(city selling), mekén tanitma (place selling) ve mekan pazarlamadir(place
marketing). Bir kentin yerlesim yeri olarak reklam ve tamtim faaliyetleri ile
pazarlanmasi iizerine ilk ¢aligmalar 1980°li yillarda yapilmustir.

Kent pazarlama kavrami da 1980’li yillarda ve 1990’11 yillarin ilk yarisinda tartigilmaya
baslanan yeni ve bir konu olarak genellikle bolge planlamacilar: ve kentsel ekonomi
tizerinde ¢alisma yapan bilim adamlarimin ve aragtirmacilarin galiyma alami olarak

ortaya ¢ikmustir. Kentin bir pazar iiriinii olarak kentleri pazarlamaya ait stratejik
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pazarlama planlamasi, imaj1 yeniden yapilandirma ve reklam stratejileri gibi kavramlar
ile hedef kitlesine sunulmak istenmistir(Braun, 2008). (Berg, et al., 1990) (Ashworth, et
al., 1990)

1990 yilinda Ashworth & Voogd sehir pazarlama ve mekéan pazarlama (city marketing,

place marketing) terimlerini kullanmiglardir. Mekan pazarlama kavrami daha sonra
Phillip Kotler ve arkadaglari tarafindan 1993 yilinda 1999 yilinda ise yerlesim
alanlarinin pazarlanmasina yonelik yazilan iki kitapta kullamilmistir. Bunlara ilaveten
Leo Van den Berg ve Erik Braun tarafindan 1999 yilinda Kentsel Rekabet, Pazarlama
ve Kapasiteyi Organize Etme Ihtiyac1 (Urban Competitiveness, Marketing and the Need

for Organising Capacity) isimli makalelerinde kentsel mekén pazarlama (urban place

marketing) kavramini kullanmiglardir. Ayrica bu kavramlara ek olarak destinasyon

pazarlama (destination marketing) ve cografik pazarlama (geographical marketing)
kavramlar1 da kent ve yerlesim alani pazarlama kavramlari kadar popiiler olmasa da bu
konu iizerine ¢alisma yapan arastirmaci ve bilim adamlari tarafindan kullanilmigtir.
Braun bahsi gegen kavramlarindan en popiiler olan ikisinin kent pazarlama ve mekén

pazarlama oldugunu ifade etmistir (Braun, 2008).

2000’1i yillarin baglamasi ile birlikte bilim adamlari arasinda siiren kent pazarlama
tartigmalar1 yeni bir kavramin dogusu ile degisime ugramistir. Bir kentin
markalastirilmas1 veya marka kent ile ¢ekici bir yerlesim yeri haline getirilmesi igin
pazarlama bilim dali i¢ginde markalagsma (branding) kavrami kullamlmaya baglanmigtr.
Daha &nce de bahsedildigi iizere Kotler markay1 bir isim, kavram, isaret, sembol,
tasarim veya biitiin bunlarin kombinasyonu olarak bir tirtiniin veya hizmetin, aym {iriin
veya hizmetten farkli oldugunu gostermek olarak tammlamustir (Kotler, 1991). Kent
markalasmasi ise kentlerin ekonomik ve sembolik deger kazanmak i¢in pazarlama
tekniklerini kullanarak kendi markasini mevcut ve olasi miisterilerinin (sakinler,
ziyaretgiler, yatinnmcilar vb.) goziinde en pozitif alg: ile algilanmasidir. Marka kent
kavrami, kent pazarlama kavraminin bir sonraki adimi ve istenen amaci olarak yerini

almigtir. (Karavatzis, 2004)
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3.3 MARKA KENT KAVRAMININ BiLESENLERI

3.3.1 Marka Kent Kimligi

Marka Kent Kimligi, Kentin yerel potansiyelini tanmimak ve analiz etmek kentin
markalagmasindaki ilk adimdir. Kent kimligini olusturan bu potansiyellerin markaya
déniistiiriilmesi oldukg¢a zorlu bir siirectir. Bugiin birgok kent imajlarim1 giiglendirmek

amaci ile bir kimlik olugturma ¢abas igerisindedir.

Ciinkii insan1 insan yapan degerler ve unsurlar olarak kisaca belirtecegimiz kimlik
kavrami sadece insana 0zgii degil kentler iginde kullanilan bir kavramdir. Marka Kent
kimligi bir kenti digerlerinden ayirip, farklilastiran, bagkalastiran nitelikler olarak ifade
edebiliriz. Ayrica marka kent kimliginin olusumu tarihsel bir gegmise dayandig: kadar,
teknolojik, kiiltiirel, cografi, ekonomik temelli gelisim ve degisim unsurlarina da

baglhdir.

Kentin dagin kenarinda mi, denizin kiyisinda m1 olduguna dair cografi konumu, diger
kentlere uzak veya yakin olusu, dini veya tarihi unsurlara sahipliginden kaynaklanan
kiiltiirel mirasi, gegmisten gelen tarihi yapilari, ibadet yerleri, meydanlari, sokaklari
veya teknolojik donemde inga edilmis gékdelenleri, aligveris merkezleri, modern
yapilart o marka kentin kimligini olusturan unsurlardir. Kisacas: o kente ait olan, o
kente anlam katan ve diger kentlerden farklilastiran, o kente 6zgii tiim unsurlarin biitiinii

bize o marka kent kimligini verir(Birol, 2014).

Bununla birlikte ortaya ¢ikan sosyal, kiiltiirel, fiziki, ekonomik degisimler karsisinda
marka kent kimligi de zaman igersinde degisim gosterebilir. Modern zamanlarda
yapilan projeler marka kent kimligini agindirma hatta kaybetme tehlikesini barmdirdig:
gibi, marka kent kimligine farkli agilardan katki saglayacak gelismelere de yol agabilir.
Ornek olarak degerlendirmek gerekirse, Ispanya’nin Bilbao kenti de bunlardan biridir.
1997 yilinda iinlii mimar Frank Gehry tarafindan tasarlanan Guggenheim Miizesi (Sekil
3.2 ) onceleri neredeyse taninmayan bu kentin kaderini degistirmis ve Bilbao bir anda
Ispanya’nin en ¢ok ziyaret edilen mekanlarindan biri haline gelmistir. Bu durum kent
ekonomisini de biiyiik dlgiide etkilemis, bu miize projesi yeni yatirimlari da beraberinde

getirmigtir. Her ne kadar Guggenheim Miizesi Bilbao’yu 6nemli bir turizm kenti haline
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getirse de, bu yapt mimari tasarim baglaminda bir ¢ok kesimin tepkisine neden
olmustur. Ancak bu durum markalagsma, yonetim ve stratejileri agisindan
degerlendirildiginde, burada 6nemli olan ilk etapta ‘algi dir ve Bilbao kenti bunu

bagarmis oldugu goriilmektedir(Sahin, 2008).

Sekil 3.2: Guggenheim Miizesi,

Kaynak: http://blog.jabiroo.com/bilbaoda-ne-yapilir, 2014

Ayrica marka kent kimliginin olugmasinda diinya tizerindeki bulunmus oldugu cografi
anlamda etkilidir. Ciinkii bulundugu yerin fiziksel, iklimsel ve dogal kosullar1 ve
bunlardan kaynaklanan bitki ortiisii gibi 6zellikleri o marka kent kimliinde yer tutar ve

onu 6zgiin kilar(Onem, 2004).

Bununla birlikte kent ve bélgeler i¢in 6zel bir marka kimligin yaratilmasi, bir iirlin i¢in
takip edilen siireglere benzemektedir. Kentler ¢ok karmagik sektorleri iginde
barindirmakta; bagarili olmak igin kentin mevcut sosyal ve kiiltiirel sembollerinden ¢ok

azinin segilmesiyle az sayida ilgi alanlar tanitima konu olmaktadir.

Bir kentin markalasmasinda oncelikle o kentin iyi taninmasi, neleri temsil ettiginin
bilinmesi, benzerlerinden farkimin ortaya konmasi, o kentin insanlarinda ne gibi

duygular uyandirdifinin iyice tespit edilmesi gerekmektedir. Marka kimliginin en
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onemli noktas1 ise hedef kitlenin o markay1 nasil algiladigidir. Kentin markasi,
insanlarin kent hakkinda ne diisiindiiklerini, ona ne anlamlar yiiklediklerini
gostermektir. Ornegin New York, Amsterdam veya Istanbul“da aym plazalar yapilabilir
fakat kentin marka olma bagarisi bunlarin marka kentin kimligi ile nasil

biitiinlestirildigidir(Tezcan, 2011)

3.3.2 Marka Kent Iimaj

“Marka Kent Imaji”, insanlarin mekdn hakkindaki fikirlerinin, izlenimlerinin ve
inanglarimin biitiinii olmasiyla birlikte kent hakkinda ¢ok sayida duyumu islemeye ve
onceliklestirmeye calisan alg siirecidir. Imaj, kent hakkindaki tek bir inamstan daha
fazlasidir; kent hakkindaki inaniglarin biitiiniidiir. (Peker, 2006).

Kentler ve iilkeler i¢in imajin énemi biiyiiktiir. Ciinkii iilke, b6lge ve kentlerin imajlari,
insanlarin yatinm, aligveris, yerlesim, galisma ve seyahat etme kararlarim degistire
bilmektedir. Bireyin iginde yasadig1 kente iligkin imaji yasam kalitesi ve mutlulugu ile

dogrudan ilisgkili olmaktadir (Gartner, 2002).

Boylece bireyin kente iligkin zihninde olusturdugu imaj olumsuzsa kent ile
biitiinlesmesi, kentin markasi ile kendi kimligini birlestirmesi miimkiin olmamakta,
bireyin kentten ziyaret veya barinma istegi azalmakla birlikte kente iligkin algisi
degismektedir. Marka haline gelmis kentin varlik giiciiniin imajinin artirilmasi suretiyle
kent halkinin ve ziyaret¢isinin memnuniyetini arttirmaktadir. Bu bakis agisiyla

denilebilir ki, kent markas1 imaj1, yasam tarzini, kiiltiirii ve ¢evreyi tanimlamaktadir.

Kentte yasayan insanlar, binalar, festivaller, olaylar, kent ekonomisi, ticaret, kentin
goriinen yiiziinii olusturmakla birlikte, insanlarin kente iligkin hisleri, ortakliklari,

duygusal baglari, kentin goriinmeyen yiiziinii olusturmaktadir(Saran, 2005).

Bu iligkiler biitiinii ile birlikte (Kavartzis, 2006) gore, kent marka imajinin yayimina
yonelik, kent plancilari tarafindan yaygin olarak kullanilan @i¢ ana teknikten
bahsetmektedir. Bu teknikler; “Kisilik Markalama" (Gaudi ve Barselona), “Amiral

Gemisi Insas1”, bagka bir deyisle kent markasina en ¢ok katki saglayacak olan kent
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varliginin ingas1 (Pompidou ve Paris) ve “Olay Markalama” dir (Barcelona ve 1992
Olimpiyatlar1). Bunlar yalnizca yerin dikkat ¢ekmesini ve hatirlanmasini saglamak
amaciyla degil, aym zamanda yerin ekonomik ve sosyal gelismesi bakimindan yararl

ozellikleri ile baglant: kurulmasini saglamak amaciyla tasarlanmaktadirlar(Peker, 2006).

Bu tasarim siirecinde kent markalagsmasinda ve turizm bakiglarinda kentin hangi
isaretlerle etkili oldugu ve kentte her nasilsa 6zel olan herhangi bir seyin turistleri
cekmekte oldugu bilinerek hareket edilmelidir. Bu agiklamalar 1s1¢inda bakildiginda
ornegin Coliseum (Roma), Bagkan Kennedy nin 6ldiiriildiigii nokta (Dallas) ve Oktober
Fest (Miinih) Turist cekim noktalar1 haline gelmistir. Ziyaretgilerin ve yerel halkin bir
kentte yapili ¢evredeki ziyaretleri nesneler iizerindeki alg: siirecidir. Bununla birlikte
bireylerin nesneleri agirhkli bir dizi olarak kenti algiladiklari soylenmekte
olup, 6zellikle, bes fiziksel elemanlarin insanlarin marka kent imajmi olusturmakta rol

oynadig1 s6ylenmektedir(Dinnie, 2011):

a) Yollar: Sokaklar, demiryolu hatlari, patikalar ve diger kanallar boyunca insan
hareketleri,

b) Kenarlar: Berrak gegis bolgeleri ve dogrusal simirlar. Omnegin, kiy1 alanlar ve
yesil alanlar.

c) Bolgeler: mahalleler, komguluk iliskileri ve Londra’nin Soho ve Toronta’mn
Chinatown gibi farkli karakterleri ile kentin diger boliimleri

d) Odak noktalari: Stratejik bulusma noktalari, meydanlar, kavsaklar veya tren
istasyonlari

e) Simgeler: Bilbao'nun Guggenheim Miizesi ve Malmd'niin Torna Torso gibi

halka acik referans noktalari olarak gorev yapan fiziksel nesneler.

Yani, kent varliklar1 insanlar {izerinde giiclii bir zihinsel bir izlenim birakmakta kolaylik
saglar. Baz1 kentler digerlerinden daha fazla aklimizda kalmaktadir. Ciinkii 6zellikle
ziyaretgiler ve yerel halk igin, taninan ve hatirlanacak kenarlar ve mekanlar 6zellikle

Imaj tasiyici olarak iglev goriir.

Ayrica ziyaretgiler igin kentte yer alan organizasyonlar da algilarini yonlendire bilir. Bir
kente olan organizasyonlar (6rnegin, miizik, sanat veya spor) sirasinda diizenlenen

etkinlikler ile tanimlamak, ayn1 zamanda ev sahipligi yaparak diizenleme kapasitesini
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gostermek sureti ile marka kent imaji iizerindeki etkileri artirmasinda Onemli
olabilmektedir. Taninmis kent organizasyonlar1 Cannes, Salzburg Festivali ve
Kopenhag Moda Haftasi'nda yillik film festivali gibi kente katki saglamasi agisindan
onemlidir. Ayrica {iinlii bir ressam, miizisyen ya da yazar gibi bir kisilik ile
iliskilendirmekle Turistler kenti ziyaret edebilirler. Bu genellikle, kentlerde
adlandirilms bir kisi ile 6zel bir baglanti kurmak kenti markalagsmasi sonucudur(Dinnie,

2011).
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3.3.3 Marka Kent Degeri

(Aaker, 1996)’a gore marka degeri sekil 3.3’te goriildiigii gibi 5 temel bilesenden
olugmaktadir. Sekilde ifade edildigi iizere Marka degeri;

a) Bilinirligi

b) Algilanan Kalite

¢) Sadakati,

d) Cagrisimlar

e) Varliklarn

Bilesenlerinden olugmaktadir. Ayrica sekilde marka degerinin, kent kimliinin ve

imajinin gelistirerek deger sagladig: goriilecektir.

Sekil 3.3: Marka Degeri Bilesenleri

& Yorumime® +  Yeterlilik
= Giiven saglama <+ Etkinlik
% Memnuniyet % Rekabet
et % Sadakat

Kaynak: Aaker, 1996

Buradan ¢ikigla kent marka imaji ve marka kimligi sonucunda tiiketicinin markaya
verdigi soyut deger ve maddi degerin bir biitiiniidiir. Burada 6nemli olan ziyaretg¢i
tarafindan seyahate 6denen bedelin miktari, yatirime tarafindan kente saglanan yararlar,
kente yatirim yapma istegi veya yatirim igin 6denen bedel gibi gostergelerdir. Kentin

marka degeri yiikseldik¢e kentte yasayanlar i¢in yeni istihdamlar olusmakta ve bu da
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kentteki eksik altyapilarin tamamlanmasina, kiiltiirel ve sosyal yasamin gelismesine

neden olmaktadir.

3.3 MARKA KENT KAVRAMININ OLCUTLERI

Marka kentin etkili olmasi i¢in marka kentin tiim paydaslarin temsili ile birlikte
kabuliyeti ve ilgisi olmas1 gerekmektedir. Kentin markalagmasi geleneksel konumdan,
hedef yaklagimlarindan ve yatirim promosyonundan farkli olarak geleneksel uyum ile
tiim paydaslar tarafindan tutarl1 mesajlar ile o bolgenin gergeklerini desteklemelidir. ilgi
cekici bir marka kent ¢aligmasinin gergeklestirilmesinde ve uygulanmasinda marka kent

giicii 6tesinde markanin paydaglarin bunu ayr1 ayr1 bagara bilmesi gerekmektedir.

Etkili kent markalagsmasi bir yerin gelecegi i¢in marka geligiminde tutarli bir strateji igin
net bir vizyon yam sira etkin bir politika uygulanmasinda ileri bir iletigim

gerektirir(Dinnie, 2011).

Bagarili olmak igin marka kentin yeni liderlerinin ve ortaklarinin politika tiretiminin
halkin katilimi ile tamitmak ve birlestirmek igin gereklidir. Boyle bir yaklasim basarili
bir marka i¢in o mekanin ingasinda gii¢ ve uyum ile tiim paydaslar icermesini
saglayacaktir. Kentin markalagmasindaki énemli bir unsur olan tiim paydagslarin dahil

edilmesi bir yerin geleceginin sekillenmesinde yardime: olacaktir.

| Yerin gelismesi igin yapilan yatirnmlar faaliyetler ve o yer ile ilgili giiclii ulasgim ve
haberlesme mesajlar1 o bolgenin hikdyesinin nasil anlatildign ile ilgili 6nemli
unsurlardir. Béyle milletler ve kentler gibi yerler i¢in su tiir Slgiitlerin paydaslari
gerekir. Bunlar, Turizm, 6zel sektor, i¢ dis politika, yatirim, kentin kiiltlir ve egitimi ve
insanlar vb olarak ifade edilebilir.(Dinnie, 2011).

3.3.1 Turizm
Kamu otoriteleri ile ilgi politikalar ve 6zel sektorlerin yatirimer turizm tesislerindeki ig
giicii ile ulasim o yerin igleyici ile ilgili bolgenin potansiyel ziyaretgileri igin giiglii

mesajlar iletir(Dinnie, 2011).
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Kentlerin yerel veya yabanci ziyaretgileri kendisine gekmesinde, getirmesinde ve
agirlamasinda turizm, kongre ve aktivitelerin ¢ok biiyiik bir 6nemi vardir. Bu kentin
markasini en aktif ve genis kapsamli ifade eden 6lgiitlerdir.. Bu kent niifusu, is diinyasi
ve kentin ¢ekiciligi i¢in dogrudan ekonomik faydalar saglayacak algilarin olumlu
olmasim saglamanin yoludur. Ayrica kentin turizm, kongre ve turizm aktivitelerinde
kent mimarisi, kentin silueti, kentin simrlar1 ve diger kent markasi niteliklerini dogru

sunmak genellikle bagariy1 yakalamanin bir yolu olabilmektedir(Demirdégen, 2009).

Giinlimiiz ¢aginda Londra, Paris, Roma, Amsterdam, v.b. gibi pek ¢ok kent gilinlimiizde
"marka" haline gelmistir. Bunda, kentlerde diizenlenen etkinliklerin (festivaller, spor
organizasyonlar vb.) ya da kentlere 6zgii sembollerin (Eiffel Kulesi, Big Ben vb.) etkisi

biiyiiktiir(Demirddgen, 2009).

3.3.2 Ozel Sektor

Diinya standartlarindaki markalar yerinden ihrag edilen iiriin ve hizmetleri iiretmek ile
kent hakkinda ¢ok sey s6ylemektedir. Ayn1 zamanda siirdiiriilebilir kalkinma i¢in &zel
sektor baglaminda dogal ve insan kaynaklarin kullanimi, onun sanata verdigi saygi,
kiiltiir, ve miras gibi vb konular kentlerin diger yonlerinin 6zelliklerini diinyaya gostere

bilmektedir(Dinnie, 2011).

Kentler genelde basarili igyerleri firmalar veya iiriinleri ile tinliidiirler. Kent ve belirli
sirketler arasindaki baglar her iki tarafa da karsilikli yararlar saglamaktadir, tipki BMW
ve Miinih, Coca Cola ve Atlanta, veya Cathay Pasific ve Hong Kong arasindaki saglam
baglarin taraflara sagladig: yararlar gibi. Boyle basarili yerel sirketler kentlere ziyaretgi
ve yabanci yatirimci ¢ekme, gelir saglama ve kendisine ait insanlarin kent ile iftihar

etmesi ve yerel girisimcilerin geligsimi konularinda yardimei olurlar.

Benzer bir sekilde ulusal ve uluslararasi kuruluglara ev sahipligi yapmak da kent i¢in
faydalar saglamaktadir. Ayrica kentte devlet digi veya ¢ok uluslu organizasyonlarin
bulunmas:1 diger 6zel veya kamu organizasyonlarini da kente g¢eken bir durumu

saglayacaktir(Demirdégen, 2009).
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3.3.3 Yerel Yonetim ve Hiikiimet Politikasi

Is yapan kent ve bagka yerlerde ulusal ve uluslar aras: organlarla iligkisi onun degerleri
ve insanlarin zihinlerinde liderleri hakkinda farkli izlenimler olusturabilir. Benzer
sekillerde kentin uluslar arasi algilari kentin liderligi tarafindan egitim, konut, sosyal
giivenlik, kiiltiirel, gevresel politikalar ve programlar araciliyla kentin vatandaslarina

ulastirilmasiyla da degistirilebilir.(Dinnie, 2011).

Kentin markalasmasinda yerel yonetimin ve kamu politikalarin rolii biiyiiktiir. Yerel
mercilerin ekonomik gelisme ve kent planlama gorevi marka degeri kaynaginin
gelistirilmesi ve siirdiiriilebilmesinde merkezdir. Kamu politikas1 ayrica kent turizmi
i¢cin marka degerinin 6nemli kaynaklar1 olan kentin kiiltiirel {irtinleri tizerinde bir etki
olusturabilir. Yerel yonetim kentin kiiltirel yasaminin desteklenmesi ve

gelistirilmesinde anahtar bir rol oynar(Demirdégen, 2009).

Kent markasi politikas1 belediye ve valilik tarafindan belirlenmektedir. S6z konusu
politikalarin belirlenmesi ve uygulanmasinda kentsel yerel yonetim olan belediye ve
yerel kamu yonetimi olan valilik kurumlarinin ortakliga bir yaklasimla hareket etmesi
sayesinde etkin sonuglar alinacaktir. Tam kapasitede kent markasina ulagsmak i¢in yerel
is diinyas1 ve kurumlar, yerel ve ulusal medya, merkezi kamu yonetimi (valilik), komsu
iilkeler ve kentler ve diger uluslararasi ve ¢ok uluslu organizasyonlar ile iyi iliskiler
kurmak esastir. Hazirlanan projelerin gergeklestirilmesin de yerel yoneticilerle sanayi ve
ticaret odalari, sivil toplum kuruluglari gibi kuruluslarin isbirligi igerisinde hareket

etmeleri projelerin basar1 oranim arttiracaktir(Demirddgen, 2009).

3.3.4 Yatirim

Kentlere, 6zel sektor tarafindan kente yatirim degeri yiiksek, potansiyel faydalarim ve
ozellikli yetenekleri igin o yerin ihtiyaci olan insanlara, potansiyel yatirimcilara ve

ziyaretgilere mesajlar génderebilir. (Dinnie, 2011).

Bu mesajlar sayesinde kent markasinin dis yatirimlari gekmeye yardime: olacag: agik ve
kesindir. Sirketler ve profesyonellerin yasam kalitesi, ig diinyasinn itibari, yaraticilig

ve yeniligi, girisimcilige iligkin imkénlarin 6lgegi, is diinyasinin gerektirdigi vasiflara

sahip egitimli niifus, dinlenme olanaklari, altyapimin kalitesi ve gekici bir ¢evre gibi




cesitli faktorleri igeren kenti beraberce tasarlayacag: agiktir. Bolgelerin durumuna gore
yaratici endiistrilerde dogrudan yabanci yatirnmi g¢ekmek bolgelerin  ekonomik

gelismesindeki 6nemi yadsinamaz(Demirddgen, 2009).

3.3.5 Kiiltiir ve Dogal Giizellikleri

Kent, kiiltiirel degerler, sanat, edebiyat gelenek ve miras hakkinda ¢ok seyle iletisim
kurar. (Dinnie, 2011). Bu iletisim sayesinde kentleri marka haline getirilmesi s6z
konusu oldugunda, kentin tarihi, cografi, kiiltiirel, ekonomik 6zellikleri 6nemli birer

marka olusturma altyapisi olarak ortaya ¢ikar.

Tarihi geg¢misi olan kentler, bu 6zelliklerini kentin tamtiminda veya kent markasi
olusturulmasinda ¢ok sik bir sekilde kullanmaktadirlar. Tarihi eserlerin bulundugu
biitiin kentler bu konuda bir potansiyel tagimaktadirlar. Tiim kentler tarihe sahiptirler.
Her kent, kurulusu ve sonraki gelisimi, kente yerlesmis iinliileri ve sanatgilar1 hakkinda
bir seyler sdyleyen bir hikdyeye sahiptir. Genellikle boyle konular kent binalarin
mimarisi, tiyatrolari, stadyum ve miizeleri, kentin halka agik alanlari, amtlar1 ve dogal
ozellikleri gibi simirlari ile sembolize eder. S6z konusu degerlendirmeler ziyaretgiler,
kuruluglar, yabanci ileri gelen kimseler, sanatgilar v.s. i¢in gii¢lii bir cazibe rolii oynar.
Ayrica bunlar yabanci miisterilerin kentten anlamli etkiye sahip marka algilari
¢ikarmasina sebep olur kentin kiiltiirel miras1 da ulusal ve kentsel otoritelerle olan

iliskilerde 6nemli rol oynamaktadir(Demird6gen, 2009).

3.3.6 insan

Kent niifusu iletisim yolu ile kent markasimi gosteren en etkili anahtardir. Siradan
vatandaslarla etkilesimi marka giivenirligi iizerinde giiglii bir etkiye sahip ola bilir.
Bagarili marka kent igin temel ilke kentin insanlari arasindaki ortak sorumluluktur.
Higbir paydas tek basina marka stratejisi gelistirmek ve uygulamak i¢in yetenek ve
kapasiteye sahip degildir. Kent markalagmalar1 sirasinda ortaya ¢ikan sorunlarin ¢ogu

kentin 6nemli paydaslarin arasindaki kusurlu iligkiler nedeniyledir(Dinnie, 2011).

Kilit paydaslar kent markasinin gelistirilmesi ve uygulanmasi igin ortak sorumluluk
olarak organize edilebilir etkin bir kent marka ortaklig: teskil eder. Bu ortakliktaki en
biiyiik gii¢ her kentin arkasindaki insanlaridir.
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Bir kent marka olacaksa eger, o kentin fikir miicadelesinde yani bir tartigma ortaminda
insanlar1 cesaretlendirmek ve zaman ve parayr yonetmek igin halki motive etmede o
kentte ikamet edenlerin, toplumun 6nde gelenlerinin ve devletin ve kent yonetiminin
destegine ihtiyag duyar. Kentin insanlar1 en degerli varliklaridirlar. Yerel inliiler kentin
kiiltiir, spor, is ve politik sahnesinin olusumunda anlamli roller oynarlar. Ziyaretgilerin
yerel niifus ile etkilesimi de giiglenir, degisir veya kentin hakkindaki onceki belirsiz
diisiinceleri azalir. Bu da sadece yerel otoriteler arasinda aktif diyalog kurulmasiyla,
kamu, 6zel sektor ve yerel medya birlikteligiyle kentin paylasilan amaglari ve arzulanan

gelecegine karar vermesiyle bagarilir(Demirddgen, 2009).

3.3.7 Erisebilirlik

Kent markasimin olgiitlerinden bir digeri ise erigebilirliktir. Bir kentin cografi olarak
konumu da markalasmasinda 6nem arz etmektedir. Ornegin konumu itibariyle diger
illere uzaklig1 ve yakinhig1 yine buna bagli olarak degisen ulagim maliyetleri ve ulagimin
kolay olup olmamasi, kentte gelen yerli ve yabanci turist sayisim etkilemektedir. Buda
dogal olarak kentin taninmasina, ekonomik ve sosyal agidan gelismesine ve tabi ki

markalagmasina etki etmektedir(Demird6gen, 2009).

3.3.8 Gastronomi

Bir kentte gelen yerli ve yabanci konuklara yorenin kendine 6zgii yemeklerinin
sunulmasi, ildeki restoranlarda her kesime hitap edebilecek fiyatta ve gesitlilikte
yemeklerin sunulmasi ile gelen konuklarin ziyaretlerinden memnun kalmalarini
saglayacaktir. Biitiin bunlarda kentin tanitiminda ve kente gelen ziyaretgilerin sayisinin
artmasinda birer etkenken olacaktir. Yani sonug olarak bir kentteki beslenmeye yonelik

faaliyetlerin markalagmada etkili oldugu soylenebilir(Demirdégen, 2009).

3.3.9 iklim

Kentlerde belirli aktivitelerin diizenlenmesi (sportif faaliyetler, festivaller, fuarlar,
konserler, kongreler vb) o kentin sahip oldugu iklim sartlariyla dogrudan baglantilidir.
Bundan sebeple iklim sartlar1 bir kentin markalagsmasina yonelik yapilan faaliyetlere

ister istemez yon vermektedir(Demirddgen, 2009).
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3.3.10 Egitim

Yerel egitim kurumlari ve spor kuliipleri kentin itibarinda ¢ok ©nemli roller
oynamaktadirlar. Oxford ve Cambridge iiniversiteleri Buenos Aires kentinin Boca
Juniors Takimu diisiiniilebilir. Bogazi¢i Universitesi’nin Istanbul ilinde olmasi ve
{iniversitenin ulusal ve uluslararasi alanda gergeklestirdigi basarili g¢aligmalar kentin
tanittimina ve itibarina 6nemli katkilar saglamis ve saglamaya da devam etmektedir.
Boyle gii¢lii yerel kurumlar oraya ait girisimlere diinyaya agilma noktasinda avantaj

saglamaktadir(Demirdégen, 2009).

3.4 MARKA KENT KAVRAMININ iLKELERI

Kent markalasmasi daha énemlisi bir marka stratejisi uygulamak i¢in 6lgiitler arasindaki
isbirligini gerektirir. Marka kent ve kent pazarlama alanlarinda birlik izlenimi vermek
amaciyla olugturulmustur. Marka stratejisinin geligtirilmesi, uygulanmasi ve bir kentin,
bir bélgenin veya bir iilkenin markalagsmasina iligkin olarak yonetmek ile gorevli ana
govde tarafindan ciddiye alinmasi gerekmektedir. (Dinnie, 2011) Deneyimlerine
dayanarak etkili calisma i¢in agagidaki on ilke uygulanmasi gerektigini ifade

etmektedir.

a) Kapsayic1 ve temsil: Bir marka kent ortakligi o kentin tiim 6nemli &lgiitlerini
icermelidir. Onemli &l¢iide politikacilar, yatirimcilar, eglem, davrams ve iletigim
yolu ile kentin gelisimin etkili olan aktorlerdir. Ortak girisim olarak marka
ortaklar1 da birbirini kabul etmelidir. Hiikiimet esit ortaklardan biridir. Kendi
segcmenlerini temsil etmekte olup, siyasi degisiklikler ortaklifin isleyisini
etkilememelidir. Kent biiyiidiikkge yeni iiyelerini markaya anlamli katki da
bulunulmasi i¢in davet edilmelidir.

b) Uzun Vadeli Taahhiit: Bir marka kent, gelistirme ve uygulama siireglerini
tamamlamak, kent hakkinda yillar alacak faaliyetlerin ilerlemesini saglamak,
insanlarin kafasinda kaynaklarin degistirilmeye yonelik ¢abalar1 yoluyla islemek
icin ortaklarin stratejik ¢abasi gerekir. Bu taahhiit ile diizenli katimlin
saglanmasi ile birlikte yillar boyunca ortakligin birakilmamasi gerekir. Ortak
kimselerin yerine sadece onlari temsil bireylerin gelmesi saglanmali. Bu ortaklar

arasinda resmi sdzlesme yapila bilir. Ancak bu taahhiit ile ortak kamu, ortak
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d)

g)

yatirimlar, ortak etkinlikler ve benzeri faaliyetler araciliyla ortaklar tarafindan
kabul edilmelidir.

Paylagilan Vizyon: Marka ortaklarinin ortak bir vizyon tizerinde caligmasi
gerekir. Bu ¢aligma bireysel vizyonlardan daha yiiksek bir diizeyin olmasi igin
gerekir. Cogu yerde kentin gelecegi i¢in kapsayici bir vizyon yok ama sik sik is,
kiiltiir, egitim, saglik, konut ve bu tiirler i¢in ayr1 vizyon gelistirilebilir. Bu tiir
bireysel vizyonlar kentin gelecegi i¢in tutarli bir goriintii olugturmamaktadir.
Sorumluluk paylagimi: Ortaklar kentin geleceginin nasil tasavvur edilecegine
karar vermeli gelecek igin ortak sorumluk alarak konular iizerinde anlagsmaya
gidilmelidir. Bu sadece arada kararlarin alinmasi gibi degil o kararlarin takibi
i¢in eylemlerde sorumluluk alinmasi gerekmektedir.

Birbirine giiven: Bas da her ortak kent markalagma siirecinden beklentisinin ne
oldugunun marka ortakliklar1 arasinda agik olmalidir. Her organizasyonun
giindemi masaya yatirilmig olmali beklentiler ve hedefler gizli kalmamalidir.
Gizli giindem bir ortaklik iginde giiveni yok edecek ve etkin birlikte ¢aligma
ortakliginin yetenegine engel olacaktir. Bir marka kent gelistirmek birlik ve
giiven gerektirir. Cogu marka ortaklari birlikte caligmaya baslamak i¢in kendi
icinde yeterli motivasyonu saglamalidirlar.

Siralama ve Baglanmiglik: Marka ortaklari diizenli toplantilarda bir araya
gelmeleri gerekmekte olup, ortaklik bir komite degildir. Marka ortakliklar
kiigiik alt gruplar ile birlikte kendi aralarinda galigma toplantilarinda devam
etmeli ve spesifik projeler ile Dbirlikte ¢aligmalilar. Toplantilarin
degerlendirilmesinde alt gruplar faaliyetleri tarafindan hazirlanan projeler
iizerinde Kararlar alarak, yeni girisim i¢in tartigmalar yapmalilar. Buna ek olarak,
Marka ortakliklari onlarin yerine marka stratejisi gelistirmek ve uygulamak igin,
tek bir amag i¢in odaklanmalilar. Yani marka ortakliklari1 arasinda tartigilip
kararlagtirildiktan sonra, ortakliklar igin yol gosterici ilkesi haline getirilmeli.
Tek olarak iletisim kurmak: Kent marka ortakligin gii¢lerinden biride
ortaklarinin tiimii ve her biri i¢in konugma yetenegidir. Her ortak, genellikle
kendi perspektifinden marka hakkinda ifadesi olsa da, bu diger ortaklarin bakig

agilari ile uyuyor olmalidir. Birgok goriiniir birlesik bir marka ortaklig1 olan hem

yerel hem izleyiciler hem de disariya giiglii sinyaller gondere bilirler. Etkin bir




h)

1)

marka ortaklik altyapi, egitim, saglik veya reklam herhangi bir yatinm olarak,
Kent i¢in ¢ok olumlu iligkiler ile medyanin ilgisini gekebilir. Bu kent bir ¢ok
kasaba, sehir, bolge ve iilkelerin karsilagtigi onemli konulardan biri olarak,
birlikte hareket edildiginin gosteriyor olmasindan kaynaklanmaktadir.

Karar ve eylemleri: Marka ortaklar1 realiteye kararlasgtirilmis bir marka ile
markasina donecek kararlar ve eylemler ile baglamak gerekir. Acikgasi, bu
kararlar ve eylemler bagka kentlerden farkli olmalidir. Bu tiir kararlar ve
eylemler kentsel planlama ve mimarlik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel politikalar,
yerel girisimciligi tegvik, belirli sektorleri gekmek, yerel gelenekleri ile ¢arpici
ittifaklar yapmak zorunda kalinabilmektedir. 'Marka' ne olursa olsun, onlarin ne
yaptiklarin1 gergekte olup olmadigim belirlemek miimkiin olacak sekilde
kararlar1 insanlar ile ¢aligma yiiriitmek 6nemlidir.

Yatirnmlar yapmak: Bir bolgenin gelismesi i¢in yapilan yatinmlar ayn sekilde
marka olusumuna biiyiik etki yapar. Bu tiir yatirimlar kentlerin, igletmelerin ve
kurumlarin ihtiyaglarina nasil hizmet verdigi ve dis diinya ile olan iletisiminin
nasil oldugudur. Bazen yatirimlar zaten tahsis edilmis olarak marka olusum i¢in
mimari stiller ve imkanlar sunarak ta etkin rol oynamaktadir. Ornegin,
havalimanlar1 ve tren istasyonlar1 etkin planlama igin marka sekillenmesini
saglamak igin kullanilabilir. Ancak tasarlamak ve yiiriitmek i¢in ekstra dikkat
gerektirir.

Etkisini ve etkinligini degerlendirmek igin isteklilik: Son olarak, kent marka
ortaklign dogru yapildigini degerlendirmek igin istekli olmak ve basarili ve
basarisiz olunup olunmadigi ¢esitli planlar dogrultusunda yiiriitiilmelidir. Bu
ortakliklar, marka iizerinde uygulama caligmaya baglamadan once, onlarin
onlemleri ne olacagimin basarisinin kabulii dnemlidir. Bu, en azindan ortaklik
faaliyetleri igin beklentilerin bir araya geldigini belirlemek ve onlarin basari ya

da bagsarisizlik nedenleri neler oldugunun anlamak i¢in izin verir.
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3.5 BOLUM DEGERLENDIRMESI

Kentlerin ve metropoliten alanlarin rekabet ettigi ve gelecekte bu rekabetin ciddi
derecelere ulagacagi diinyamizda, kentler i¢in kamu ve 6zel kurumlardan yatirim
cekmek, turistler igin cazibe merkezi olmak ve iyi yetismis isgliciine sahip olmakla
birlikte kentlerde yasanabilirligi yiiksek bir ortam sunmak igin marka énemli bir 6ge

olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu baglamda kentlerin markalagma seriivenleri logo ¢aligmasi veya bir slogan ile yeterli
olmayacag1 agikardir. Oncelikle bu konu biiyiik kapsamli planlama ve yonetim
calismasi gerektirir. Kentin kimligi ile 6zdesmis proje c¢aligmalar1 ile kentte bulunan
diger paydaslarin yonetimiyle birlikte etkin bir kent markalagsma seriiveni baslayacag:

agikardir.

Marka kent olma siirecinde kentin varliklarinin ekonomik, erigebilirlik, egitim,
aragtirma ve konaklama vb durumlar i¢in durumunun iyi analiz edilip kentin diger
paydaglari ile iligkin agimin kurulmasi sonucunda “marka kent” yasam kalitesi yiiksek,
ulusal ve uluslar aras1 ziyaretgiler tarafindan benimsenip i¢sellestirilmis yasam alanlarin

meydana gelmesini saglayacaktir.
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4. LONDRA KENTIYLE KARSILASTIRMALI OLARAK iSTANBUL’A
ILSKIiN MARKA POTANSIYELININ MARKA KENT UNSURLARINDAN
ERISEBILIRLIK ACISINDAN iRDELENMESI

4.1 ARASTIRMA ALANI

Istanbul Metropoliten alan igersinde tarihi kent dokusunun olustugu ve kente kimlik ve
imaj kazandiran yapisal gevrenin etkilendigi Fatih, Beyoglu, Uskiidar, Besiktag ve
Kadikdy ilgelerinde sekil 4.1 de goriilecegi iizere Fatih Ilgesinin tamami Beyoglu ve
Begsiktas ilgelerinde D-100 karayolu ile Bogaz arasi, Kadikdy ve Uskiidar ilgelerinde D-
100 Karayolu ile bogaz arasindaki alan ile cevreyolu baglanti arasindaki alan

icersindeki bolge tezin temelini olugturan konuya iligkin olarak ¢aligma yapilacaktir.

7 ki 4.1:ra tirm




4.2 ARASTIRMA METODU

Kent marka basarisin1 degerlendirmek ve kentlerin marka giiciinii belirlemek i¢in iki
arastirma yapilmigtir. (Anholt, 2005) diinya ¢apinda 30 kentte, (Hildreth, 2008) 72
Avrupa kentinde marka giiciinii 6lgmiigtiir. Aym zamanda bu iki aragtirmada kentlerde

marka giiciinii belirlemek i¢in se¢ilmis yontem ve gostergeler farklidir.

Tablo 4.1: iki caliyma sonucu marka kent
olarak one ¢ikan ilk 10 kent

Anholt — Gmm Kent | Saffron Kent Marka
Markalar Endeksi Barometer
KENT SIRA KENT SIRA

LONDRA 1 PARIS 1
PARIS 2 | LONDRA 2
SIDNEY 3 MUNIH 3
ROMA 4 | BARCELONA 4
BARSELONA 5 AMSTERDAM 5
AMSTERDAM 6 | ROMA 6
NEW YORK 7 | MILAN i
LOS ANGELES 8 ViYANA 8
MADRID 9 MADRID 9
BERLIN 10 | ATINA 10

Kaynak: Anholt, 2005, Hildreth, 2008

40



4.2.1 Anholt— Gm Kent Markalar Endeksi

Sekil 4.2: Anholt - GMI Kent Markalar Endeksi

VARLIKLARI
POTANSIYELER MEKAN
KENT MARKASI
EGILIMLER
ON KOSULLAR
INSAN

Kaynak: Anholt, 2005

Anholt-GMI Sehir Markalar Endeksi alt1 bilesenden olusan bir altigene dayanmaktadir.
Ik bileseni sehrin uluslar aras: statiisii ve durumu olarak tanimladig “varhigidir” Varlik
temelde insanlarin belirli kent hakkinda ne kadar bilgiye sahip oldugu yani insanlarin
kentin varlik bilinci ve diinya i¢in katkis1 hakkinda bilgi sahibi olmasi ile ilgili oldugunu

ifade etmektedir.

Ikincisi, kentin iklimi, imaji ve fiziksel yonleri ile ilgili algilamalar1 'mekan’' olarak
adlandirilan faktordiir. Kent markalarim degerlendirmek igin Anholt tarafindan
kullanilan {iciincii gosterge ise 'potansiyel’ olarak adlandirdigi is bulma, yatirim ve

yiiksek 6grenim olanaklari da dahil olmak iizere ekonomik ve egitim olanaklaridir.

Heyecan verici kentsel yasam tarzi sunan kentin Egilimlerini Altigenin dordiincti
bileseni ile dlgiiliir. Anholt kentlerin, turistler ve sakinler ile ilgili yasanacak bir yer
olarak cazibesini 6lgme, kolay erigebilirlik, konaklama imkanlar1 ve giivenlik hissi
onemli bir rol oynamakta ve bu yiizden 'insanlar' bileseni kullamir.. Dikkate alinan son

faktor '6n kosullar' dir. Bu o sehirde uygun fiyatli konaklama ve farkli kamu olanaklar
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kalitesini bulma, kentlerde yasayan insanlarin belirli algilar1 olugmaktadir(Anholt,
2005).

4.2.2 Saffron Kent Marka Barometresi

Safran Marka Barometresi kentin marka giiciinii 6l¢gmek i¢in kent varliklarinin giicii ve
kent marka giiciinii iliskilendirerek kontrol ederek halkin nabzim &lgen bir yontemdir.
Ayrica; kentin marka kullanimina bakarak varlik giiciiniin bir yiizdesi olan marka

giiciiniin hesaplanmasini saglar. Analizler iki farkl1 niteligi inceler

1. Kentin Varlik Giicii: Kentin marka degerini ortaya koymak igin gozlenebilir ve
olgiilebilir dzelliklerinin ne kadar giiglii oldugunu sorgular.

2. Kentin Marka Gilicii: kentin su andaki marka degerinin giiciinii sorgular.

1 ) Kentin Varlik Giicii:

Kentin varlik giiciinii bize anlatan; kentin temel marka potansiyelini ortaya koyan
insanlarin en ¢ok gormek istedikleri kentin tanimlamasidir. Kentlerin kiiltiirel kimlik
degerini ortaya koymak ve buna kars: olusabilecek olumsuzluklar1 engellemek i¢in bir
cesit analizler yapilmahdir. Kentin varlik giicii, insanlarmn kentlerden bekledikleri
kiiltirel ve sosyal faktorlerdir. Ayni zamanda bu faktorlere kentin ekonomik ve

yaganabilirlik faktorleri de dahil edilebilir.

Kiiltiirel faktorler: Kent de gezmeye gelen konuklar géz 6niine alindiginda énemli olan

faktorler asagida ifade edilmistir.

a. Goriilmeye deger yerler ve tarihi mekanlar
b. Kent mutfag: ve restoranlar
c. Kent halkinin dost ve yardimseverligi

d. Aligveris yapilabilecek mekanlar

Sosyal faktorler: kent de gezmeye gelen konuklarin kentte aradigi en 6nemli faktorler

agagida ifade edilmistir.
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a. Kent deki maliyetlerin diigiik olmasi,
b. Kent deki hava sartlarinin olumlu olmasi,

c. Kent deki toplu tasima kolaylig1 ve erigebilirliginin kuvvetli olmasi.

2) Kentin Marka Gicii:

Kentin markasi ne kadar gii¢lii oldugunu milyonlarca insanlar yasamaktadir. Ancak
diizgiin bir olusum olarak 6lgiilebilir degildir. Baz1 kentlerde anlamli ayrit edilebilen
ortalama goriiniimii olugmasi ile birlikte hakkinda bir seylerin anlamas1 aym zamanda

kentin nasil algilandig1 konusunda bir takim tahminlerin yapilmas: gerekmektedir.

a. Resimli tanitimlar: birgok kisi arkasindaki agiklamalar1 okumak zorunda
kalmadan bir kartpostalin kentin taninmasina yardimc1 olabilmektedir.

b. Nicelik-pozitif durumlar- cazip nitelikler: kentteki insanlarin ve sosyal toplum
kuruluslarinin istege bagl olarak neler diisiindiiklerini elde edilmesini saglamak

c. Diyalogun 6nemi: bir dizi goriigmelerle ve toplantilarla kentin tanitilmasi

d. Medya algilanmasi: kentin dért bir yaninda medyamn referanslarinin istatiksel

olarak belirlemek.

Kentin, markasim1 tam olarak tanimlamak ¢ok zor olmasina ragmen; kentlerin gesitli
ozelliklerine bakarak bunu dlgmek ve yorumlamak miimkiindiir. Dikkate alina ilk sey
kentin varliklaridir. Marka degerlendirmesinde bu faktorlerin kullanimi dlgiilebilir bir
sonuca ulastirir. Kent deki mevcut olan degerler (iinlii ingaat abideleri ve ya saglam

kiiltiirel sahalar) marka giictini temsil eder.

Kentin varlik giicii, kentin marka giiclinii temsil eden goriiniir veya Olgiilebilir
ozellikleri ile belirlenebilir. Kentlerde aranan talebi ne ol¢iide karsiladigi da marka

potansiyelini gosterir(Hildreth, 2008).

Yukarida ifade edilen galismalar neticesinde kentsel varliklarin Istanbul Metropoliten
alan icersinde belirlenen arastirma alanin, Londra Metropoliten alan igersindeki kentsel
varliklar ile karsilastirmali olarak irdelenmistir. Bu ¢aliymada Londra metropoliten
alanin secilmesi sz konusu iki ¢aligmada Londra metropoliten alan marka kent olarak

ilk siralarda yer almasidir.
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Tez kapsaminda arastirma alam igersinde kente imaj ve deger katan kentsel varliklarin
erisebilirlik agisindan irdelenerek, yerli ve yabanci ziyaretgilerin kente kimlik
kazandirmis ve imaj Ogesi olarak one ¢ikan mekanlarin, olusturulacak veritabaniyla
birlikte, GIS tabanli analizler yontemiyle, kentin varlik giiciiniin ve marka giiciiniin
olgiilmesi hedeflenmektedir. Bu kapsamda mekénsal analiz yontemiyle erigebilirlik
agisinda Ulagim, ve Kentsel varliklar irdelenerek yerli ve yabanci ziyaretgilerin marka
kent olma siirecinde planlama ve yonetim gergevesinde bir ciiz olarak marka

potansiyelinin tespiti yapilacaktir.
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43. ISTANBUL METROPOLITEN ALANININ MARKA KENT
POTANSIYELI

4.3.1 Ulasim

Istanbul, siirekli artan niifusuna paralel olarak ulasim sorunlari artan ve buna bagh
olarak kaliteli ve etkin ulagim sistemleri i¢in yeni ¢6ziimler ve 6nerilere ihtiya¢ duyulan
bir kenttir. IBB, IETT, IDO, Istanbul Ulasim A.S., TCDD ve diger kuruluglara ait 2011
yili verilerine gore Istanbul’da giinde ortalama 13,4 milyon yolcu ulagim sistemlerini
kullanmaktadir. Kent genelinde 3,1 milyon kisi 6zel araglar ile seyahat etmeyi tercih
ederken 10,2 milyon kisi toplu tagimayr kullanmaktadir. Toplu tasima sistemini

kullanan 8,4 milyon kisi ise karayolu ile seyahat etmektedir.

2011 yili verilerine gore giin i¢inde toplu tagima ile taginan yolcular toplam yolculuk
icinde yiizde 76 ise de trafik sikisiklig1 sebebiyle Istanbullular trafikte ulagim ve toplu

tasima sisteminin karayoluna dayali olmasi nedeniyle ciddi problemler yasamaktadirlar.

Istanbul karayolu disinda denizyolu, rayli sistem ve havayolu ulasim imkénlarinin
tiimiine sahip bir kenttir. Ilde kent igi ulasimda kullamlmak tizere IETT ve Istanbul
Ulasim A.S. tarafindan igletilen metro, tramvay gibi rayli sistemler, Sehir Hatlan
A.S.’ye ait vapurlar, 6zel isletmelere ait deniz motorlari, IDO tarafindan isletilen deniz
otobiisleri ve feribotlar bulunmaktadir. Kentte Ozellikle rayli sistemlere yapilan
yatinmlar ~ artmasina  kargin  karayolu,  ulagim  sistemleri  igerisinde
yiizde 86, toplu tagima sistemleri igerisinde yiizde 82 pay ile en ¢ok kullanilan ulagim

tiirtidiir.

IBB, IETT, IDO, Istanbul Ulasim A.S., TCDD ve diger kuruluslara ait 2011 yili
verilerine goére Istanbul’da giinde ortalama 13,4 milyon yolcu ulasim sistemlerini
kullanmaktadir. Kent genelinde 3,1 milyon kisi 6zel araglar ile seyahat etmeyi tercih
ederken 10,2 milyon kisi toplu tasimayir kullanmaktadir. Toplu tagima sistemini

kullanan 8,4 milyon kisi ise karayolu ile seyahat etmektedir(iIFM, 2012).
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Tablo 4.2: istanbul ulasim sistemi

Tagima Tiirti Arag Sayisi Yolcu/Giin Ulagim Tiirii Ulagim Sistemi
Igerisindeki Pay1 | Igerisindeki Pay1
(yiizde) (yiizde)

Metrobiis 357 750.000 6,5 5,6
IETT 2.234 1.524.685 13,2 114
OHO, istanbul Otobis 2.470 1.115.665 9,6 83
AS.

) Otomobil 1.986.916 3.182.534 27.5 23,7

:

M Minibiis 6.361 1.850.000 16,0 13.8
Taksi-Dolmusg 17.967 1.210.000 10,4 9,0
Servis 33.241 1.950.000 16,8 14,5
Toplam 2.049.506 11.582.884 100,0 86,4
Banliys (TCDD) 58 144.446 10,0 171
Metro 124 317.000 218 24
Hafif Metro 80 295.000 20,3 22

i Tramvay 180 601.500 41,5 4,5

7

w

3 Tiinel-Taksim 4 5.200 0.4 0,0

) Nostaljik Tramvay
Kadikdy-Moda 8 3.300 0,2 0,0
Nostaljik Tramvay
Taksim-Kabatag 6 55.500 3.8 0.4
Funikiileri
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e N I s
Tiinel-Karakoy 2 ] 18.900 153 § 0,1
Fiinikiileri |
Taksim-Magcka 4 2.350 0,2 0,0
Teleferik
Eyiip-Piyerloti 8 7.300 0,5 0,1
Teleferik

|
Toplam 474 1.450.496 100,0 10,8
- Sehir Hatlar1 | 34 119.947 3201 0,9
; iDO 54 147.123 39,3 1.4
i
% i Deniz Motorlar1 393 107.123 28,6 0,8
3 :
o r,_, i —— i s
Toplam 481 374.193 100,0 1 2.8
|
| GENEL TOPLAM 2.050.501 [ 13.407.573 - i 100,0
i | |

* Metro, M2 Sishane-Taksim-Haciosman metrosu olup bu hattin Sanayi-Seyrantepe béliimii de dahildir.
Hafif Metro, M1 Aksaray-Atatiirk Havalimani Hafif Metro hattidir.
Tramvay, T1 Kabatag-Bagcilar ve T4 Topkapi-Sultangiftligi-Habibler tramvay hatlarmm toplamini
yansitmaktadir. Rayli sistemlerde yer alan filo sayisi, vagon sayisini yansitmaktadir.IFM, 2012

[stanbul ulasim sisteminde karayolu ulagim i¢inde ikinci sirada yer almaktadir. Rayh
sistem ulasimi, karayolu ulagimini etkilemden zamandan kazamim saglamasi nedeniyle
giin gectikce daha ¢ok tercih edilmeye baglanmis ve toplam giinliik yolculuk iginde
yiizde 10.8 seviyesindir. (Tablo 4.2) Rayli sistemlerin metrobiis ve denizyolu gibi diger

ulagim sistemleriyle entegrasyonun saglanmasi ile bu ulagim tiirtiniin kullanimi, daha

kolay ve etkin hale getirilmeye ¢aligilmaktadir.

Denizyolu ulasimmin kullanmimi ise halen ylizde 2,8 diizeyinde olup yeterli seviyede
degildir. Bunun igin yeni agilan Kadikdy-Kartal metrosu gibi sistemler, dogrudan
denizyoluna baglanarak ve seferler ihtiyaca ve yogunluga gére diizenlenerek dnlemler

alinmakta ve uygulamalar yapilmaktadir(IFM, 2012).
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4.3.1.1 Karayolu ulasimi

[stanbul’da en ¢ok kullanilan ulagim tiirii karayoludur. Giin iginde seyahat eden
yolcularin yiizde 86,4°ii karayolu ulagimini tercih etmektedir. Kent i¢indeki karayollari,
Karayollar1 Genel Miidiirliigii (KGM) ve IBB olmak iizere 2 kurumun sorumlulugunda
olup, toplam karayolu uzunlugu 4.223 km’dir. Bu agin 2.101 km’si (yiizde 49,8) devlet
yolu, 1.385 km’si (yiizde 32,7) il yolu, 737 km’si (yilizde 17,5) ise otoyoldur. IBB
sorumlulugundaki yollar ile birlikte Istanbul il siirlari i¢inde toplam karayolu ag

29.702 km’dir.

Bunun i¢inde ana arter olarak tanimlanan yollarin toplam uzunlugu 3.420 km’dir.
Istanbul’da karayollar1 tam erigimli yol, arter yol ve diger yollar olmak tizere 3

kademelidir.

(IBB, 2011) verilerine goére, 1.558 adet ana arter bulunmaktadir. Bu ana arterlerin
Atasehir, Avcilar, Bahgelievler, Bakirkoy, Kadikdy, Kartal, Maltepe, Kiigiikgekmece,
Pendik, Sisli, Tuzla, Umraniye, Uskiidar, Kagithane ilgelerinde yogunlastig:
goriilmektedir. Birinci grup ana arterler arasinda D-100, O-3, Biiyiikdere Caddesi,
Yenibosna Kavsagi, Barbaros Bulvari, O-1, O-2, Avcilar Kavsagi, 4. Levent Kavsagi,
Havaalam Kavsagi, Bagdat Caddesi, Bahariye Caddesi gibi kent i¢i ulasgimda en ¢ok
kullamilan yollar yer almaktadir. Bununla birlikte bu yollar, Istanbul’da en ¢ok trafik

yogunlugunun yasandig yollar arasinda yer almaktadir.

TUIK Agustos 2012 verilerine gore Istanbul’da 3 milyon motorlu kara tasiti
bulunmaktadir. Tiirkiye genelinde 16,7 milyon motorlu kara tasiti oldugu goéz Oniine
alinirsa iilkemizdeki her 5 motorlu kara tagitindan birinin Istanbul’da oldugu
goriilmektedir. Istanbul’da bin kigiye 222 adet motorlu kara tasit1 diismektedir. Bununla
birlikte istanbul’da km*’ye diisen motorlu kara tagit1 554 iken Tiirkiye genelinde bu say1
sadece 21°dir. Bu veriler, Istanbul’daki ara¢ yogunlugunun iilke geneline gore 26 kat

fazla oldugunu gostermektedir(iFM, 2012).

[stanbul’daki motorlu kara tasitlarnin en biiyiik kismini 1,9 milyon adet ile otomobil
olusturmaktadir. Tiirkiye genelinde ise 8,4 milyon otomobil bulunmaktadir. Buna gére

iilke genelindeki otomobillerin yiizde 23’iniin Istanbul’da oldugu goriilmektedir.
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Istanbul’da bin kisiye 145 otomobil diiserken bu sayi iilke genelinde 113 adettir.
Bununla birlikte Istanbul’daki otomobil yogunlugunun iilke geneline gore yiiksek
oldugu goriilmektedir. Istanbul’da km”ye 362 otomobil diiserken bu sayi iilke
genelinde sadece 10 adettir. Diger bir deyisle Istanbul’daki otomobil yogunlugu, iilke
geneline gore 36 kat fazladir. Bu durum, kent i¢i trafik yogunlugunun daha da kronik

bir hal almasina neden olmaktadir.

Tablo 4.3: istanbul ve Tiirkiye’deki motorlu ara¢

ARAC TURU | ISTANBUL TURKIYE
Otomobil 1.981.419 8.478.001
it «f.__,_,, e
Minibiis 56.626 393.913
Otobiis 61.253 230.354
Kamyonet 572.358 2.743.020
Kamyon 12/7:339 748.819
Motosiklet 202.704 2.626.523
‘ Ozel Amagli Taitlar 6.053 32.800
Traktor 22.046 1.498.324
TOPLAM 3.029.798 16.751.754

Kaynak: TUIK, 2012

Giin icerisinde ulagim sistemlerini kullanan yolcularin yiizde 86,4’i karayolunda
yolculuk yapmistir. Karayolu ulagiminda en yiiksek pay ise ylizde 27 ile &zel

otomobillere aittir.

Otobiis yolcu tagimaciligi, ulagim sisteminde yiizde 19, toplu tagimada ise yiizde 25

paya sahiptir. Otobiislerin hala Istanbul’da en geligmis aga sahip ve kentin her bolgesine
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ulagan bir ulagim araci olmasi, gerek ulasim sisteminde gerekse de toplu tagimada bu

yiiksek oranlara sahip olmasindaki en 6nemli etkenler arasindadir.

Sekil 4.3: ikarus otobiisii

Ote yandan kent genelinde 10.957 adet (metrobiis hari¢) durak bulunmaktadir. Bu
duraklarin yiizde 59’u agik, yiizde 41°i ise kapalhdir. Ayrica Akillh Durak ve Yolcu
Bilgilendirme Sistemi uygulamalari ile otobiislerin zaman ¢izelgesi hakkinda yolcularin
bilgilendirilmesi, vatandaslarin giizergahlarini ve yolculuklarin1 planlamas: agisindan
pratik ve Onemli bir uygulamadir. Ayrica hemen hemen her otobiisiin
General Packet Radio Service (GPRS) ile izlenmesi ve anlik olarak hat giizergah ile
varilan duraklar hakkinda yolcularin bilgilendirilmesi de vatandaslarin yolculuklarini

planlamalar1 bakimindan yararl1 bir hizmettir.

Kentte 6zellikle ana arterlerdeki trafik yogunlugunu azaltmak, kentlileri toplu tasimaya
tesvik etmek ve yakit tasarrufu saglamak igin gelistirilen yenilik¢i ulagim sistemleri
arasinda metrobiis sistemi yer almaktadir. 2007 yilinda faaliyete gecen bu sistem;
seyahat hizini arttirmasi, trafikte gegirilen siireyi azaltmasi bakimindan kent igi
ulasimda 6nemli bir toplu tagima goérevi iistlenmis yiiksek diizeyde tercih ettidi bir
ulagim sistemi haline gelmistir. Bununla birlikte metrobiislerde uygulanan mesafe esasl
ticretlendirme sistemi, yolcularin gittikleri mesafeye bagli olarak farkli {icret

ddemelerine imkan tanimakta, boylece dengeli bir iicretlendirme saglamaktadir.
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Sekil 4.4: Metrobiis sistemi

IETT verilerine gore metrobiis sistemi, 2007 yilindan bu yana ¢ok kisa bir siirede
ulagim sisteminde yiizde 5,6; toplu tagima da ise yilizde 3,7 gibi onemli bir paya
ulagmustir. Ayni tagima kapasitesi iginde giinde ortalama 400 bin kisi olarak planlanan
metrobiis sisteminde ortalama 750 bin kisi metrobiisii kullanmaktadir. Kapaite iizerinde
yolcu taginmasi nedeniyle 6zellikle pik saatlerde yogunluk yasandigi ve metrobiislerin

oldukga kalabalik oldugu goriilmektedir.

Temmuz 2012°de agilan Beylikdiizii-Avcilar hatti ile kent genelindeki metrobiis hattinin
uzunlugu 51,3 km’ye ulagmigtir. Bu hat iizerinde 3 farkli giizergahta yolcu tasimacilig
hizmeti verilmektedir. Bunlar; Beylikdiizii-Avcilar (34 B), Avcilar-Zincirlikuyu (34) ve
Zincirlikuyu-Sogiitliigesme (34 Z) hatlaridir. Giiniimiizde 46 istasyonun yer aldigi bu

hatlarda 357 adet metrobiis hizmet vermektedir.
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Tablo 4.4: istanbul’daki mevcut metrobiis hatlar

g

Giizergah

Durak Sayisi

No Hat , Hat U;unlugu (l;m)

| [ |bekdiavelr | 98 | 1
3 | :f

3 ?4'2“"'"“”z“};;};l;i;y'u-sagm;;;;;; s @
R o TR T o |

Kaynak: IETT, 2012

Otobiis ve metrobiis haricinde Istanbul toplu tasima sisteminde her biri 14 kisi kapasiteli
6.361 minibiis bulunmaktadir. Minibiisler de otobiislere benzer sekilde kentin birgok
bolgesine erisilmesi bakimindan énemli bir ulagim sistemi olup, 2011 yilinda giinde
ortalama 1,85 milyon kisi minibiisler ile seyahat etmektedir. Aym dénemde 123 hat
iizerinde hizmet veren minibiisler, ulasim sisteminde yiizde 13,8 gibi yiiksek bir paya
sahip olmakla birlikte otobiis sayisin1 asan minibiisler otobiisler ile hemen hemen ayni

giizergahlar1 kullanmalar1 bakimindan ulagimda dnemli rol iistlenmekte hem de trafigini

yogunlsamasina neden olmaktadir.

[stanbul ulasim sistemi ve toplu tasimaciliginda taksi ve taksi dolmuslar da 6nemli bir

yer tutmakta, kentliyi Istanbul’un her yerine ulastirmalari bakimindan tercih edilen

ulasim tiirleri arasinda yer almaktadir. 2011 yilinda giinde 1,2 milyon kisi taksi ve taksi
dolmuslar ile seyahat etmis ve boylece bu tagimaciligin ulagim sistemindeki pay1 yiizde

9’a ulagmugtir.

Sehirleraras1 ulagim Istanbul Metropoliten Alani’nin sehirleraras1 otobiis yolcu
tasimaciiginda 6nemli bir kavsak noktasi olup, Bati Yakasinda Esenler Dogu
Yakasinda Dudulu 6nemli, Otogar olarak kullanilmaktadir. Kentin bati-dogu yonlii
mesafesinin yiiksek olmasi ve iki yakaya da yolcu taginmasi nedeniyle otobiis firmalari
[stanbul Esenler Otogarr’mn yam sira Avrupa Yakasi’'nda Alibeykoy, Anadolu

Yakasi’nda ise Dudullu’da terminaller ve aktarma merkezleri olusturmugtur. Otogar ve
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bu iki terminale sehir disindan gelen yolcular, sehir igi servisler ile gidecekleri yere

ulagtirilmaktadir.

[stanbul’da karayolu ile ilgili bir diger konu, otopark altyapisimin yetersiz olmasidir.
Kent i¢indeki ana arterlerde bile araglar, yollarin iizerine park etmekte bu durum
goriintii  kirliliginin yaminda geritlerin kapanmasi nedeniyle trafik sikigikligimn
yasanmasina neden olmaktadir. Ayrica otopark yetersizligi nedeniyle kaldirimlara park
eden araglar, yaya ulasimini olumsuz etkilemekte ve yayalarin caddeden yiiriimesine

neden olmaktadir.

Istanbul Ulasim Planlama Miidiirliigii 2011 yili verilerine gére kentte 360.353 arag
kapasiteli 1.113 adet otopark bulunmaktadir. Istanbul genelindeki otopark kapasitesi,
2004 yilina gore yiizde 200 artsa da kent genelinde 1,9 milyon olan otomobil sayisi, bu
kapasitenin 5 katindan fazladir. Bu gostergelere gore Istanbul’daki her 5 otomobile 1
otopark alani diigmektedir.

Teknolojik ve mekanik sistemler ile mevcut otoparklarin kapasitelerinin arttirilmasinin
yaninda yeni otopark alanlar1 da agilmaktadir. Bunun yaninda Park Et Devam Et gibi
uygulamalar ile toplu tagima istasyonlarinda giivenli ve uygun fiyatlar ile kentliye
aracim1 park etme hizmeti verilmekte, bdylece kentlinin trafige 6zel araci ile ¢ikmasi

azaltilarak toplu tagitmamin kullammi tesvik edilmektedir.

4.3.1.2 Rayh sistem ulagimi

[stanbul ulasim sistemi ile ilgili yapilan planlama galigmalarinda toplu tagimada raylh
sistem ulagimina oncelik verilmesi gerektigi vurgulanmigtir. Istanbul’da rayli sistem
projeleri son yillarda 6nemli derecede artig gostermis ve bu projeler kent i¢i ulagim
sorununa en iyi ¢dziimlerden biri olarak goriilmiistiir. Istanbul’da Avrupa Yakasi’nda
gegmis yillardaki yatinmlarin da etkisiyle gelisimini siirdiiren rayh sistem agi,

giiniimiizde Anadolu Yakasi’'nda da hizmet vermektedir.

[stanbul rayl sistem ulagiminda Istanbul Ulasim A.S. ve IETT’ye bagh hafif metro,
metro, tramvay, nostaljik tramvay, flnikiiler ve teleferik sistemleri bulunmaktadir.
Bunun yamnda TCDD’ye bagli banliyd trenleri, kentin rayll sisteminde yer
almaktadir(iFM, 2012). 2011 verilerine goére rayl sistem ulagim, 1,4 milyon yolcu ile
[stanbul ulagim sisteminde yiizde 10,8 diizeyinde bir paya sahiptir.
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Tablo 4.5: istanbul Genelinde Rayh Sistem Ulasim

Istatistikleri S o i, s
Filo (Vagon Sayisi) Yolcu/Giin
Banliys (TCDD) K
Hafif Metro R
Metré ‘ “” W 124 ;17.000 o
evETREE I
Nosuljk Tramvay SR e
T T 2 o e
‘ | P SR )

Kamak:IFM,202
Istanbul’da IBB sorumlulugundaki rayli sistem ag1 2004 yilinda 45,1 km iken 2011
verilerine gére son 7 yilda yiizde 127 artarak 102,7 km’ye (M3 Bagsaksehir-
Olimpiyatkoy hatti harig) ulasmigtir. Bu say1, 65,1 km uzunlugundaki TCDD banliyd
hatlan1 (Istanbul simirlar: icerisinde kalan hat uzunlugudur) ile birlikte 167,8 km’ye
¢ikmaktadir. Oniimiizdeki yillarda mevcut rayh sistem aglarimin gelistirilmesi ve yeni
hatlarin eklenmesiyle Istanbul rayli sistem aginin 640,55 km’ye ¢ikarilmasi
hedeflemektedir.

Istanbul rayli sistem ulagiminda en gok kullanilan hat, T1 Kabatas-Bagcilar tramvayidir.
T1 hatts, ilk olarak 1992 yilinda Sirkeci-Aksaray arasinda hizmet vermeye baglamugtir.
Daha sonra Topkapi, Zeytinburnu, Eminonii, Kabatas ve Bagcilar kisimlarinin
eklenmesiyle giiniimiizde 19,3 km’lik bir uzunluga ulagsmistir. T1 Kabatas-Bagcilar
hattim, 2011 yilinda giinde ortalama 432 bin kisi kullanmistir. Bu saymin yiiksek

olmasinda; hattin Eminonii, Sultanahmet, Beyazit gibi kentin en 6nemli tarihi ve turistik
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yerlerinden ge¢mesi etkilidir. Bu nedenle tramvay hattinda giin igerisinde yogunluk

yasanmaktadir.

T1 Kabatas-Bagcilar hattin1 giinde ortalama 317 bin kisinin seyahat ettii M2 Sishane-
Haciosman metrosu takip etmektedir. Istanbul’un ilk metrosu (Metro Rail Transit
System-MRT) olma ozelligini tastyan bu hat, ilk olarak Taksim - 4. Levent arasinda
hizmet vermeye baglamigtir. Daha sonraki dénemde Sighane, Sanayi, Haciosman gibi
yapilan eklemeler ile giiniimiizde 19,9 km uzunluga ulagmistir. Bugiin 6zellikle Merkezi
Is Alam (Biiyiikdere-Levent-Maslak) ve Taksim’den gegmesi nedeniyle M2 Sishane-
Haciosman metro hatti, kentlinin ulasim i¢in tercih ettigi sistemlerin basinda
gelmektedir. Bundan dolayi 6zellikle zirve saatlerinde ve hafta sonlarinda, M2 hattinda

yogunluklar yaganmaktadir.
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ekil 4.6: TS5 Taksim-tiinel nostaljik tramvayi

IBB sorumlulugundaki bu sistemler disinda Istanbul sehir i¢i rayll sistem aginda
TCDD’ye bagli banliyé trenleri de yer almaktadir. Bunlar Sirkeci-Halkali ve
Haydarpasa-Gebze hatlaridir. B1 Sirkeci-Halkali hattinda Halkali, Cankurtaran,
Kumkapi, Yenikapi, Koca Mustafapasa, Yedikule, Kazligesme, Zeytinburnu,
Yenimahalle, Bakirkdy, Yesilyurt, Yesilkdy, Florya, Menekse, Kiigiikgekmece,
Soguksu ve Kanarya istasyonlar1 yer almaktadir. 2011 yilinda 28,3 km uzunlugundaki
bu hatta giinde ortalama 65 bin kisi yolculuk yapmustir.

Istanbul banliyo sistemindeki diger hat ise B2 Haydarpasa-Gebze hattidir. Toplamda
44,2 km uzunlugundaki bu hatta 27 istasyon bulunmaktadir. Bunun 36,8 kilometrelik
kismui ve 17 istasyonu ise Istanbul sinirlar igerisindedir. Marmaray Projesi kapsaminda
bu hattin iyilestirme c¢aligmalari nedeniyle Pendik-Gebze bolimi 2012 yilinda
kapatilmistir. Giiniimiizde Haydarpasa, Sogiitliicesme, Kiziltoprak, Feneryolu, Géztepe,
Erenkdy, Suadiye, Bostanci, Kiiciikyali, Idealtepe, Siireyyaplaji, Maltepe, Cevizli,
Atalar, Kartal, Yunus ve Pendik istasyonlari ile hizmet veren B2 hattin1 2011 yilinda
giinde ortalama 79 bin kisi kullanmigtir.
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Tablo 4.6: Istanbul sehir i¢i mevcut rayh sistemi
Hat Tiirii Giizergah Hat Uzunlugu istasyon Tasinan Yolcu
Kodu (km) Sayis1 (yolcu/giin)
M1 Hafif Metro Aksaray - Atatiirk 20,3 18 295.000
Havalimani
M2 Metro Sishane — Haciosman 19,94 13 317.000
M3 Metro Bagaksehir - 159 11 -
Olimpiyatkoy*
M4 Metro Kadikdy — Kartal ** 21,7 16 -
T1 Tramvay Kabatag — Bagcilar 19.3 31 432.000
T3 Nostaljik Kadikdy — Moda 26 10 3.300
Tramvay
T4 Tramvay Topkap1 — Habibler 153 22 169.500
S Nostaljik Taksim — Tiinel 1,6 10 5.200
Tramvay
F1 Funikiiler Taksim — Kabatag 0,64 2 55.500
|
\
| F2 Funikuler Tunel — Karakoy 0,6 2 18.900
Teleferik Magka — Tagkisla 0.3 2 2.350
Teleferik Eyiip — Piyerloti 0,42 2 7.300
B1 Banliyo Sirkeci — Halkali 283 18 65.030
B2 Banliyd Haydarpasa — Gebze*** 36,8 17 79.416
TOPLAM 167,8 163 1.450.496

* Test siirligleri ve ingaat siireci devam etmektedir. Bu yiizden toplama dahil edilmemistir. ** 2012 ‘
yilinda hizmete girmistir. *** Istanbul siirlan igerisinde kalan hat uzunlugu ve istasyon sayisidir.
Kaynak: IFM, 2012
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4.3.1.3 Denizyolu ulasim

Istanbul ulasim sistemindeki pay1 en diisiik olan ulagim tiirii, deniz yolu tasimaciligidur.
Sadece Istanbul Bogazi’nin yaklagik 30 km uzunluga sahip oldugu ve bogaz hatt1 ile
birlikte kent genelinde 35 adet feribot ve vapur iskelesinin yer aldif1 diistiniiliirse,
Istanbul’un deniz tasimacilid1 igin en uygun kentler arasinda yer aldig1 halde ulasimda
pay1 en az olmasina ragmen deniz ulagimi potansiyelinin yiiksek oldugu s6ylenebilir.
Ancak bu potansiyele ragmen kentin ulagim sisteminde denizyolu tasimacilidinin pay1
yiizde 2,8 ile oldukga diisiik diizeydedir. Kentte deniz yolu ulagimi, IBB istiraklerinden
Sehir Hatlar1 A.S.’ye ait vapurlar, istanbul Deniz Otobiisleri A.S. (IDO) vapurlari ve

Ozel isletmelere ait deniz motorlari ile yapilmaktadir.

Eminénii, Bogaz, Adalar ve Hali¢ olmak iizere 4 ana bolgede faaliyetlerini siirdiiren
Sehir Hatlar1 A.S., filosundaki 34 gemi ile 15 hatta yolcu tasimacilifi yapmaktadir. 49

iskelede 223 bin sefer ile 43,7 milyon yolcu taginmustir.

IDO, giiniimiizde sadece kent i¢inde degil Eskihisar-Topgular, Yenikapi-Bandirma gibi
arabali vapur hatlar1 ile Istanbul’un sehirlerarasi yolcu tagimacihiginda da hizmet

vermektedir. Filosunda 25 deniz otobiisii, 10 feribot, 17 araba vapuru yer alan DO,

7.049 yolcu ve 885 arag kapasitesine sahiptir. 35 terminalde yolcu ve arag¢ tagimacihig

yapan IDO, 2011 yilinda 53,7 milyon yolcu ve 7,6 milyon arag tagimigtir.

Istanbul kent genelindeki 6nemli vapur veya feribot iskeleleri, Kadikoy, Besiktas,
Uskiidar, Bakirkdy, Bostanci, Kartal’da denizyolu ulagimi otobiis gibi toplu tagima
sistemleri ile entegredir. Ayrica Harem-Sirkeci feribotu, iki yaka arasindaki arag

trafigine katki saglamaktadir.

Istanbul ulasiminda vapur, deniz otobiisleri ve arabali vapurlarin yam sira farkl tiirde
denizyolu ulagimi hizmeti de verilmektedir. Gerek bogaz hattinda gerekse de kent
genelinde Istanbullularin hizli, giivenilir ve konforlu bir sekilde ulagim ihtiyacin
karsilamaya yonelik deniz taksiciligi yapilmaktadir. Giiniimiizde Kartal’dan Bakirkoy’e,
Rumelikavagi’'ndan Heybeliada’ya kadar kent genelinde toplamda 27 iskelede deniz
taksiciligi hizmeti verilmektedir. Ozel sektér tarafindan isletilen 16 adet deniz taksi,

giinde ortalama 350 kisi tarafindan kullanilmaktadir.
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Sekil 4.7: Deniz Taksi

Bunun yaninda Avrupa Yakasi’nda Atakdy Yat Limam, Anadolu Yakasi’nda ise
Kalamis ve Fenerbah¢e Yat Limam, liikks yatlarin baglanmasma yonelik marinacilik
hizmeti verilen yat limanlaridir. Ulagtirma Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi 2011
yili verilerine gore Atakdy’deki marinamn kapasitesi 700 teknedir. Kalamig ve

Fenerbahge Yat Limani’nda ise 1.069 tekneye hizmet verilebilmektedir.

Ote yandan Istanbul’'un tek kruvaziyer limani, Karakdy (Salipazar) Kruvaziyer
Limani’dir. 1.150 metre uzunlugundaki Karakdy Kruvaziyer Limani’na 2011 yilinda
430 gemi ile 620. 283 yabanci turist gelmigtir. 2012 yil1 igin yaklasik 600 kruvaziyer ile

800 bin yolcunun gelmesi beklenmektedir.

Son olarak istanbul’un denizyolu ulagimi kapsaminda IBB istiraklerinden ISPARK
tarafindan Bogaz’in farkli noktalarina teknepark yatirimlar1 yapilmaktadir. Teknepark
yatirimlar1 ile kentlilere teknelerini giivenle karaya baglama hizmetinin verilmesi
amaglanmaktadir. Ayrica tekneparklarda, balikgilar igin de bolimler ayrilmugtir. Ilk
olarak 2012 yilinda Istinye ve Tarabya’da 388 tekne kapasiteli 2 adet tekneparkin agilis

yapilmig ve hizmete alinmistir.

4.3.1.4 Havayolu ulasim

[stanbul’da 2012 yil1 itibar ile 2 adet uluslararasi havalimani bulunmaktadir. Bunlardan

ilki Avrupa Yakasi’nda yer alan Atatirk Havalimam olup Taksim’e 22 km,
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Mecidiyekoy’e 19 km, Levent’e 23 km ve Kadikdy’e 34 km uzaklikta olup, alana

ulagim otobiis, servis, taksi ve metro baglantilar ile saglanmaktadir.

Giiniimiizde Atatiirk Havalimani, tilkemizin hem ulusal hem de uluslararas1 6lgekte en
onemli havalimani konumundadir. 2011 yilinda 13,4 milyon i¢ hat (yiizde 36), 23,9
milyon dig hat (yiizde 64) olmak iizere toplamda 37,1 milyon yolcu Atatiirk
Havalimani’m kullanmistir. Bu say1 yolcu trafiginde tgiincti sirada yer alan Sabiha

Gokgen Havalimani’ndaki toplam yolcu sayisina (13,1 milyon yolcu) yakindir.

Sekil 4.8: istanbul Atatiirk havalimam

Istanbul’un diger uluslararasi havalimam olan ve 2010 yilinda Diinya Diisiik Maliyetli
Havayollar1 Kongresi (World Low Cost Airlines Congress) tarafindan Diinyamin En lyi
Havaliman: segilen Sabiha Goékgen Havalimani, 2001 yilinda Istanbul’un Anadolu
Yakasi’nda Pendik’in Kurtkdy semtinde kurulmustur. S.Goék¢en Havaliman Kadikdy’e
40 km, Taksim’e ise 50 km mesafededir. Giiniimiizde TEM Otoyolu ile 1,5 km
baglantisi bulunan S.Gok¢en Havalimani’na yalmizca karayolu ile ulasilmaktadir.

S.Gokgen Havalimani’nin servis, otobiis, taksi gibi ulagim baglantilari bulunmaktadir.

S.Gokgen Havalimam yolcu trafigini kuruldugu yildan bugiine stirekli arttirmugtir.
Nitekim 2011 yilinda 2010 yilina goére i¢ hat yolcu sayisi yiizde 16, dis hat yolcu sayisi
yiizde 19 yiikselmistir. DHMI verilerine gére 2011 yilinda 8,7 milyon i¢ hatlar (yiizde
66), 4,4 milyon dig hatlar (yiizde 34) olmak {iizere toplamda 13,1 milyon yolcu
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S.Gokgen Havalimani’mi kullanmistir. S.Gok¢en Havalimanm ev sahipligi yaptifi bu
yolcu sayisi ile iilke genelinde yolcu trafiginin en yogun oldugu havalimanlari arasinda

Antalya Havalimani’nin ardindan ti¢lincii sirada yer almaktadir.

S.Gokgen Havalimani’nmin yolcu kapasitesinin 25 milyon oldugu goéz Oniine alinirsa
| 2011 yil igin kapasitesinin yiizde 52 diizeyinde galigtig1 goriilmektedir. Bununla birlikte
yolcu trafigi tiirlerine gore incelendiginde i¢ hat terminalinin daha yogun kullanildig:
goriilmektedir. S. Gokg¢en Havalimani yolcu trafiginde i¢ hatlar yiizde 66 pay ile ilk
sirada yer almaktadir. Atatirk Havalimani’nda i¢ hatlarin pay:r ise yiizde 36

diizeyindedir.

Sekil 4.9: istanbul Sabiha gik¢en havalimani

Ugak trafiginde de S.Gokg¢en Havalimani, 2011 yili verilerine gore 121 bin adet ile
Antalya Havalimani’nin ardindan tigiincii sirada bulunmaktadir. Bu ugaklarin 77 bini ig
hatlarda, 43 bini ise dig hatlarda seferler gergeklestirmigtir. Ugak trafiginde de yolcu
sayisina benzer sekilde i¢ hat ugak trafigi daha yiiksek sayida gergeklesmistir. Bu agidan
S.Gok¢en Havalimani’nin kullaniminin, Atatiick Havalimani’na gore daha ulusal
diizeyde kaldiga sdylenebilir. Nitekim 2011 yilinda Tiirkiye’deki havalimanlarim
kullanan dis hat ucak trafigi yiizde 9,8 artig gosterirken bu sayr S.Gokgen

Havalimani’nda iilke ortalamasinin altinda yiizde 6 diizeyinde gergeklesmistir.




S.Gokgen Havalimani, yolcu ve ugak trafigi bakimmdan rekorunu 2012 yilinin Ekim
ayinda kirmigtir. Bayram tatili olan 24-29 Ekim tarihleri arasinda S.Gokgen
Havalimani’n 282.610 yolcu kullanmigtir. Diger bir ifade ile bu 6 giinliik siiregte giinde
ortalama 47 bin kisi S.Gokgen Havalimani’mi kullanmigtir. 29 Ekim 2012 tarihinde ise
61.152 yolcu trafigi ile S.Gokgen Havalimam rekor kirmigtir. Ote yandan 24-29 Ekim
2012 tarihleri arasinda S.Gok¢en Havalimani’na toplamda 2.107 ugak inis kalkis
yapmugtir. Diger bir ifade ile ayn1 dénemde giinde ortalama 351 adetlik bir ucak trafigi

yasanmigtir.

Kargo tagimaciliginda ise 2011 yili verilerine gére S.Gokgen Havaliman iilke genelinde
30 bin ton kargo trafigi ile Atatiirk Havalimani’min ardindan ikinci sirada yer
almaktadir. Kargo trafiginde dis hatlarin yiizde 85 (27 bin ton) ile yiiksek bir paya sahip
oldugu goriilmektedir. 2010 yilina gére 2011 yihinda S.Gokgen Havalimani’nda
gergeklesen toplam kargo trafiginde ise yiizde 6 artis kaydedilmistir.

Atatiirk ve S.Gokgen havalimanlari birlikte degerlendirildiginde Istanbul’un havayolu
ulagiminda iilkemizin en Gnemli kenti oldugu goriilmektedir. Ozellikle kargo
tasimaciliginda Istanbul’'un payr ylizde 90’a ulagsmigtir. Bu oran dis hat kargo
tasimacihginda yiizde 97’ye ¢ikmaktadir. Bu gostergeler, Istanbul’un uluslararasi

lojistik merkezlerinden biri oldugunu da gostermektedir.

Benzer sekilde iilke genelinde havayolu yolcu tasimacihinda Istanbul havalimanlari,
2011 yili itibari ile yiizde 43 gibi yiiksek bir paya sahiptir. Diger bir deyisle havayolu
ulasimini tercih eden her 10 yolcudan 4’ Istanbul havalimanlarim kullanmistir. Bu

oran dig hat yolcu sayisinda ise yiizde 48’e ¢ikmaktadir.

Ayrica Istanbul, 2011 yilinda iilkemizde gergeklesen ugak trafiginde yiizde 43 gibi
onemli bir paya sahiptir. Ig hat ugak trafiginde yiizde 34 olan Istanbul’un pay1 dig hat
ucak trafiginde yiizde 54’¢ kadar ¢ikmaktadir. Bunda iilkemizdeki diger kentlerden
yurtdisina uguslarda veya yabanci havayolu sirketlerinin uluslararasi uguslarinda

[stanbul’un uluslararasi bir transfer noktasi olmasi etkilidir.
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Tablo 4.7: istanbul havalimanlan istatistikleri

2010 2011 Degisim (yiizde)
Yolcu Yiik Ugak Yolcu (Adet) Yiik Ugak Yole Yiik Uga
(Adet) (Ton) Trafigi (Ton) Trafigi u k
(Adet) (Adet) Traf
it
Atatiirk 32.143.819  452.146  288.246 37.394.694 498.049 325.209 163 102 128

Havalimam

S. Gokeen 11.189.678 29.031 105.962 13.124.670 30.808 121.407 173 6.1 14,6
Havalimani

Tiirkiye 102.800.392  541.357 919.411 117.620.469 584.474 1.042.369 144 79 13,4
Toplam

Kaynak: DHMI, 2012

Hava taksi, son yillarda kent i¢i hava ulagiminda kullanilan bir bagka ulagim tiirtidiir.
Sivil Havacilik Genel Midiirliigii 2011 verilerine gore iilke genelinde hava taksi hizmeti
veren 55 firmanin 33’ii Istanbul’dadir. Ayrica bu firmalar tarafindan helikopter kiralama

hizmeti de verilmektedir.

Son yillarda Istanbul genelinde heliport sayisi da artmaktadir. Sivil Havacilik Genel
Miidiirliigii 2011 yili verilerine gore iilke genelindeki 47 adet onayli-ruhsatli heliportun
12’si Istanbul’da yer almaktadir. Kisikli, Kadikdy, Kanyon, Dr. Liitfi Kirdar Kartal

Egitim ve Arastirma Hastanesi; kent genelindeki heliportlara 6rnek olarak verilebilir.

ekil 4.10: Kisikli heliport alan:




4.3.2 Kent Varhklar

Istanbul Metropoliten alan igersinde Marka kent olgusu kapsaminda 6nem kazanan
kente kimlik ve imaj kazandiran bolgeler, odaklar, simgeler olarak tarihi yarimada
icersinde en onemli oldugunu diigiindiigiim ilk besini agiklanacak olup, erisebilirlik
acisindan irdeleme yaparken kentte aragtirma alani igersindeki marka potansiyeli

olusturan biitiin imgeler degerlendirilecektir.

4.3.2.4 Topkapi saray1

[stanbul Yarimadasi'nin Marmara, Bogazi¢i ve Halic'in bulustuklari yere uzanan ilk
platosu iizerindeki bu biiyiik saray (Sa-ray-1 Hiimayun, Saray-1 Cedide-i Amire, Yeni
Saray) Osmanli hanedaninin ve imparatorluk tarihinin simgesel ve fiziksel en biiyiik
verisidir. 19. yy'dan 6nceki belgelerde bu saraya Topkapi Saray1 denmez(Kogu, 1958).
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Kaynak: https://maps.google.com/, 2014

[stanbul'un fethinden 19. yy'da Dolmabahge Sarayi'min ingasina kadar gegen siirede
Osmanli saray ve konut mimarisinin biitiin &zelliklerini bulabilecegimiz Topkapi
Sarayi, kullanilisina iliskin bilgilerin yogunlugu nedeniyle de sultanlarin yasami ve o
yasami barindiran mekén tasarimi agisindan en biiyiik tarihi kaynaklardan biridir. Evliya
Celebi'nin saray1 6vmek igin kullandig1 s6zciikler "cennet bahgesi" ve "havarnak koski"
gibi, her durumda kullanilan kliselerdir. Burada sultan saraymin kendi i¢ine kapalilig,
gizliligi, tizerinde konusulmasinin yerlesmis adaba uymadig gibi nedenler de vardir.
Fakat asil 6nemli neden Osmanli-Tiirk kiiltiiriinde yasanan ortamin fiziksel boyutlarinin

kavramsal statiisiiniin 6nem kazanmamig olmasidir(Kogu, 1958).
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Ozellikle harem boliimiine girilemedigi i¢in bu konuda digsaridan yapilan betimlemeler
ya da Yali Koskii gibi bazi yapilara girmek olanagi bulmus yabancilarin
betimlemeleriyle yetiniliyordu. Ilk kez 1909'da C. Gurlitt, haremin bir rolévesini
yapmigtir. Cumhuriyet déneminde Topkap: Sarayr Miizesi Miidiirli Tahsin Oz'le
baglayan ve Milli Egitim Bakanhigi'nin Mualla Anhegger, Selma Emler, Cahide Tamer
gibi restorasyon mimarlar tarafindan, 6zellikle haremin insaat tarihine iliskin bilgiler
ortaya ¢ikarilmaya baglanmigtir. Fakat yap1 konstriiksiyon analizine dayanan giivenilir

bir kronolojik ingaat tarihi heniiz gergeklestirilmemistir.

Sekil 4.12: Topkap: Sarayi

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm, 2014

Topkap: Sarayr bir miistahkem kenttir, bir "kal'a-i sultanidir. Sur-1 Sultan ile gevrili,
icinde binlerce kisinin yasadig1 bir kenttir. Istanbul i¢indeki konumu eski Orta Asya ve
Islam geleneklerine uygundur. Ornegin eski Merv kentinin ya da Halep'in planlari
incelendiginde kalenin surlarla cevrili kente, biiyiik bir halkaya, kii¢iik bir halkanin
birlesmesi gibi, bir dis noktada asildig1 ya da onunla kesistigi goriiliir(Kogu, 1958).

4.3.2.5 Kapah ¢ars1

Nuruosmaniye ile Beyazit arasindaki alami kapsayan c¢arsi. Bu kubbeli binalar ve
kiremitle ortiilii tonozlu caddeler, 250 yillik bir zaman dilimi boyunca olusmus bir
biitiinliik halindedir. Carsinin niivesi, II. Mehmed (Fatih) (hd 1451-1481) tarafindan -

camiye cevirdigi Ayasofya'ya bir gelir kaynag1 olmak iizere yaptirilan yan yana 2 tag
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bedesten ile kurulmus, onlar1 zamanla gevreleyen agik pazarlar, yine zamanla stleri

kiremitli tonozlu catilarla ortiilerek, bir yollar ve galeriler manzumesi haline

gelmistir(Kogu, 1958).

.
ekil 4.13: Kapah carsinin konumu
5 3 3 F -
5 d | o
2 b Vasg, & 2]
o T oot cg &
“;’-“k s o Havanci Sk FasaCandsy el .”""h Pt (o § 2
- & " x &
Pler g 2 \9‘\@ wow a0 = Z % $
IShreS oo o ot g
S Istanul PS5 Galata &
(i ] o 7] & Mt Koprust
o i e = % & &,
TCe e . 3 s,
73 i Bt e % 3
S AnzacWooden aercan e t =Blg 2 g
§ %; 3 2 ; 3
8 g3 s "‘i_ s z
8o % o Mahmut Istanbul
§ 3 el 5 Fasa Tarbesi et
E 2 c oSk
S gin
taritun C4 Ol Pooyokcam v fEfendi Sk
iy 1nn Turk Vakil Hat  Beyazn Deviet ;} . ca T i 3\
hw"(' ) L P U‘“"? -y .gw..owrr 4 $ z
e & T S X o | 8 3 z
= - G 4 i & .
0 = 3 5z & g
Ty Cd c -] & : i .f s % N
S, i 2 = 3
SiEnes e L T 2 B e
AGa Cesmes, R 3 rf” Q Store » Al S 5
§ % Otelniles x z 3.? = c s
e 2 SRy gl I = sl
= % = s & 3 Mahmut Torbesi )
s K g b 3 =
2 ~ a t N i

Kaynak: https://maps.google.com/, 2014

Giiniimiizde 30,7 hektar yiizolgiimiine oturmus ve 61 sokaktan olusan ¢arsi,

baslangicindan bu yana gecen 400 kiisur yil boyunca belli bash degisimleri ge¢irmistir.

Kapaligars1 i¢inde ilk yiikselen bina, garsinin esas ¢ekirdegini olusturan Eski
Bedesten'dir (6biir adlari ile i¢ Bedesten, Cevahir Bedesteni). Yapi, 3 sirada 15 kubbe
ve filayaklan iistiine gelen 8 kiigiik tiimsek ile ortiiliidiir. Kubbe kasnaklar diiz yiizlii ve
8 koselidir. Kubbeler 1,5 m kalinhgindaki 4 duvarina ve 4,35x 2,45 boyutlarindaki 8

masif ayaga ve bunlari1 6rten tonozlara oturmustur.

Sekil 4.14: Kapal ¢ars:

Kaynak: Wikipedia, 2014
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Ayaklar 6,85 m'ye kadar kesme tastan, duvarlarsa bir sira tugla, bir sira diizgiin moloz
tas1 ile oriilmiis, taglar arasmna dikey tugla beslemeler konulmustur. Filayaklari
arasindaki tonozlar ve kubbeler, tugladan yapilmistir. Tonozlar arasinda ardig agacindan

gergiler vardir(Kogu, 1958).

Yapilis sirasi ile ¢arsinin ikinei gekirdek binasi olan Sandal Bedesteni ise (0biir adlar
ile Bedestan-1 Ce-did, Yeni Bedesten, Kiiciik Bedesten), Eski Bedesten'e benzer. Kiigtik
ad1, yiizol¢iimiiniin 40x32 m boyutlarinda olugsundan gelir. Yap1 2,25x2,63 boyutlarinda
12 filayagi'nin ve 1,30 m kalinliginda 4 duvarin tasidig1 20 kubbe ile ortiiliidiir. Kubbe
sayisi, bu cins Osmanl gargilar iginde en fazla olamdir. Kubbeler birbirinin esidir ve
12,70 myiiksektedir. Yapr teknigi ve materyali de hemen hemen Eski Bedesten'in
aymdir. Yani ayaklar kesme tagtan, duvarlar moloz, kemer ve kubbeler tugladir. Kubbe
kasnaklan algak ve sagirdir. Bunda da pencereler sadece duvarlarda ve gevreden yiiksek
bir hizadadir(Kogu, 1958).

Yiizyillar boyunca garsi iginde satig iinitelerinin goriintiisii, giindiizleri her yeri agik,
onde bir kerevet ve arkada raflar ve bazen 6nde veya saticinin yamnda, bir camekén
unsurlarindan olusuyordu. Geceleri bunlar, tavana ip ya da zincirle kaldirimig, ¢ogu
cicek desenleri ile siislii olan kepenklerin agag indirilmesi ile ve yan kanatlarin da
ortiilmesi ile kapatiliyordu. Alici, cogu kez saticinin yam bagina oturarak, yapmaciksiz
bir iliski i¢inde tercihini yapardi.Her sokagn belli bir iiriine ayrilmasi, kesinlikle uyulan

bir prensiptir(Kogu, 1958).

4.3.2.6 Ayasofya miizesi ve cami

Bizans sanatinin en biiyilk eseri olan Ayasofya'min yerinde daha onceki paga-nisma
dénemi mabetlerinden birinin bulundugu sanilir. Ilk yapildiginda Biiyiik Kilise (Megale
Ekklesia) olarak adlandirilan Ayasofya'ya ancak 5. yy'da sadece Sopfia denilmeye
baglanmigti. Hiristiyan {iglemesinin ikinci unsuru olan Kutsal Hikmet'e (Sofia)
adandigindan Ayia Sofia olarak tanmnmigtir. Fakat Bizans halki buraya uzun siire Biiyiik
Kilise demeye devam etmistir. Aym ad fetihten sonra da Ayasofya bigimini alarak

giiniimiize kadar yagsamistir(Kogu, 1958).
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Sekil 4.15: Ayasofya miigzesi ve caminin konumu
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Kaynak: https://maps.google.com/, 2014
Ayasofya'min i¢ siislemesinin ihtigami, mimari &lgiilerinin bir kilise i¢in aligilmamaisg
biiyiikliikte olusu ve hepsinin Gistiinde, orta mekanina hakim olan kubbenin yiiksekligi ve
capmin genisligi, daha yapildigi yillardan itibaren herkesi sasirtmuig ve hayranlik
duymalarina yol agmistir. Hiristiyan diinyasi bu ciiretli kubbenin yapimini insaniistii
giiclere baglamis ve bu gozlem, dini inang ile birlesince, Ayasofya ortagag mistisizminin
erisilmez bir sembolii olmustur. Ortodoks inancinda insanlar ve diinya istiinde semavi
alemi temsil eden kubbe, burada en yiicelestirilmig goriiniimiine kavustugundan, bu
kubbenin "sanki boslukta yiizdiigii'ne inamlmis ve bdylece, Ayasofya adinin
maddelesmis bir belirtisi sayilmistir. Ortagag insammin bu goriisii, giiniimiize kadar
insanlar1 ayn1 giigle etkisi altinda birakabilmis ve Ayasofya'y1 inceleyen ¢agimizin ilim

adamlar1 da ¢ok defa bu goriislere katilmaktan kendilerini alamamislardir(Kogu, 1958).

Sekil 4.16: Ayasofya miizesi ve cami_

Kaynak: Ayasofya, 2014

68




N

Uzun, ahsap ¢atili bazilika tipi yapilar ile, iistii kagir kubbe ile ortiilii merkezi tipte yap1
tipini birlestiren yeni bir mimari diizenleme Ornegi, en abidevi denemesi olan
Ayasofya'da iki Bati Anadolulu mimar-miihendisin Tralles'li Ar-temios ile Miletos'lu
Isidoros'un eseri olarak meydana getirildi. Narteks ve apsis ¢ikintisi harig igten uzunlugu
73,50 m ve genisligi 69,50 m'dir. Apsis ise 6 m digar1 tasar. Avlunun batisinda siitun-lu
revakli bir avlu vardi. Bunun giineybati kogesindeki pargasi 1870'lerde bile heniiz ayakta
idi. Avlu simdiki toprak seviyesinin ¢ok altinda idi ve Alemdar Caddesi'ne dogru
uzamyordu. Avludan girildiginde iistii gapraz tonozlarla 6rtiilii, igten 5,75 m genisliginde
dis narteks (hol) uzanir. Buradan bes kapiyla gecilen esas i¢ narteks 9,55 m
genisligindedir. Oncekinden daha yiiksek ve siislemesi bakimindan ¢ok zengin olan bu
kisim, eksene paralel atilmis kemerlerle dokuz béliim halindedir. Bu boliimiin kuzey
ucundaki mekan ise yukaridaki galerilere ¢ikis saglayan rampalara gegit vermektedir.
Giiney ucundaki yan kapi ise Horologion Kapisi olarak adlandirilmisti; baz1 térenlerde
imparatorlar buradan Ayasofya'ya girdiginden burasi 6nemli bir gegit yeriydi. Bu

dehlizin bitisiginde yukariya gikig1 saglayan giiney rampasi bulunur(Kogu, 1958).

4.3.2.7 Galata kulesi

Halic'in kuzey yakasinda bulunan Galata' da, bu yerlesme yerinin etrafini saran tahkimat

sisteminin bir pargasi olan Galata Kulesi, arazinin yiiksek bir yerinde insa edilmisgtir.

Halig girisine, Bogaz'a ve Marmara'ya hakim bir yerde bulunmaktadir(Kogu, 1958).

Sekil 4.17: Galata kulesinin konumu
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Galata'ya hakim yiiksek bir noktada insa edilen Galata Kulesi buraya Cenevizlilerin
yerlesmesinden sonra tarihe gegmistir. 12. yy'da Hali¢ kiyisinda bir imtiyaz bolgesine
sahip olan Cenevizliler, sehrin 1204'te Latinler tarafindan iggalinde buray:1 Venediklilere
kaptirmiglar, 13. yy'm ortalarindan itibaren Halic'in kars1 yakasinda Galata'da
yerlesmeye baslayarak, imparator VIII. Mihael Paleologos ile énce 1260' ta imzalanan,
arkasindan 1261'de pekistirilen dostluk ve ticaret anlagsmasi ile birgok haklar elde
etmiglerdir. Cenevizliler imtiyaz bolgelerinin etrafina sadece koruyucu bir hendek
kazabilmislerdi. Biitiin yasaklayic1 sartlara ragmen, 1304'ten sonra Italyanlarin sur
yapimina giristikleri anlagiliyor. Kademeli olarak bolgelerinin simrlarini genisleten
Cenevizliler, Galata Ku-lesi'nin bulundugu yere ancak 1349'da sahip olmugslar ve kuleyi
de bu sirada insa etmiglerdir(Kogu, 1958).

Sekil 4.18: Galata kulesi

Kaynak: Wikipedia, 2014
Bizans kaynaklarinda Biiyikk Bur¢ (Me-golas Purgos), Ceneviz kaynaklarinda ise Isa
Kulesi (Christea Turris) olarak adlandirilan kule, Bizans'in ¢ok buhranli bir aninda, her
yasta Cenevizlinin geceli giindiizlii ve kadinl erkekli ¢aligmalan ile insa e-dilirken,
surlar tamamlanarak, etraflarindaki hendek de derinlestirildi. Bizans bu oldubittiyi kabul
etmek istememesine ragmen higbir sey yapamadi. Kulenin hemen eteginde, Yiiksek
kaldirim Caddesi ile Liileci hendegi Caddesi kosesinde, Kiigiik Kule Kapist yanindaki
St. Nicolaus burcu tiizerindeki bir levhada Cenova ve Bizans armalari ile birlikte 1349

tarihi goriilmustiir(Kogu, 1958).
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4.3.2.8 Kiz kulesi

Marmara Denizi'nin Istanbul Bogazi ile bulustugu yerde, Uskiidar kiyisina yakin bir
kayalik iizerine oturtulmus olan yapi. Gerek bu konumu, gerekse masmavi sular
iizerinde beyaz badanali ve kuleli yapisinin verdigi ozgiin goriiniimii sebebiyle,
neredeyse Istanbul'un simgesi haline gelmis ve pek ¢ok tabloya konu olmus bulunan bu

ilging deniz istasyonu binas, tarih boyunca gesitli asamalar gegirmistir(Kogu, 1958).

Kaynak ht;bs:/;maps.google.conv, 2014
Kap1 iizerinde figgen bir gergeve icinde yer alan ve tinlii hattat Rakrm'm yazisi ile
mermere oyulmus 1248/1832-33 tarihini ve padisahin tugrasim tagiyan kitabe, bunu

yeterince belgelemektedir.

Kiz Kulesi'ne giizelligini veren unsur, istiindeki dilimli barok kubbesi ve onun
{istiindeki uzun bayrak diregidir. Bu iislup, II. Mahmud onariminin isi olmahdir. T. Al-
lom'un ve W. H. Bartlett'in 1830 lar sonunda ¢izdikleri graviirlerde 151k elemani, kubbe
disinda kale iistiine ve koseye oturtulmus, belki altigen, ayn bir biiyiik fener olarak

goziikiiyor. Bugiinkii durumdan tek farki, bu "ekstra lamba"dur.
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Sekil 4.20: Kiz kulesi

Kaynak: (Wikipedia, 2014)

4.3.3 Kent Varhklarm Erisebilirlik Acisindan Irdelenmesi

istanbul metropoliten alaminda Sekil 4. 21°de goriildiigii iizere arastirma alammizda 602
adet kentte imaj olusturacak kentsel varliklarin dagilimi goriilmektedir. S6z konusu
alanlar Istanbul metropoliten alanina kimlik kazandiran, deger katan kent markalasma

calismalarinda potansiyel olusturacak kentsel varliklardir.
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Bu varliklarin Istanbul metropoliten alanina gelen ziyaretgiler agisindan marka giicti
olan noktalardir. Ziyaretcilerin kentteki bu simgesel yapilarin, odak noktalarin, vb
kentsel imaj Ogelerine erisebilmeleri igin ortalama yiirlime mesafesi (1000m) baz
alinmas1 sonucu mekénsal analiz ¢aligmalari ile birlikte degerlendirilerek sekil 4.18°de
goriildiigii iizere elde edilen veri sonucu Sultan Ahmet Meydani ve gevresi ile Taksim

| ve ¢evresinde kiiltiirel varliklarin yogunlastig1 goriilmektedir.

Sekil 4.22: Kente imaj katan kentsel varhklarm 1000m alan
icersindeki yogunlagsmasi
- T e

Arastirma alani igersinde bulunan mevcut toplu taginim duraklarim odak noktasi olarak
degerlendirip insanlarin bu noktalardan ortalama yiiriime mesafesinde (1000m)

erisebilecegi alan yogunlugunu sekil 4.23’de goriildigii gibi elde edilmistir.

Bu degerlendirme neticesinde toplu tasim duraklarin mekénsal analiz yontemiyle elde
edilen sonuglar ile birlikte yer se¢im kriterlerin mevcut durak yer segimleri ile
iliskilendirmesi sonucu ortalama 1000 m mesafede yogunluk alan igersinde Sirkeci,

Karakoy, Aksaray, Taksim gibi alanlara erigimin ¢ok kuvvetli oldugu goriilmektedir.
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Sekil 4.23: Toplu Tasima duraklarmin 1000 m lik yiiriime
mesafesindeki yogunlugu
il

Bu iki sonugla elde edilen veriler ile kente deger katan kentsel varliklarin erigebilirligi
acisindan irdelendiginde sekil 4. 24’de ki sonug elde edilmigtir. Bu sonuca gore
ziyaretginin kimseye ihtiyag duymadan toplu ulasim akslarmi kullanarak marka
potansiyeline sahip yaklagik 602 adet kiiltiirel varliklarin igersinde birinci derecede
erigebilirligi incelendiginde yaklagik yiizde20’lik alan igersinde Yerebatan Sarmei, Tiirk
islam Eserleri Miizesi, Binbirdirek Sarnigi, Nuruosmaniye Camii v.b. kentsel varliklara

erigebilmekte oldugu goriilmektedir.

Arastirma alamindaki kentsel varliklarin yaklagik yiizde 41°i ikinci derecede erigebilir
alanlara sahiptir. Bunlar Yer alti Cami, Sehzade Camii, Eyiip Sultan, Sirkeci Gar v.b.
gibi eserlerdir. Ugiincii derece erisebilirlik agisindan inceledigimizde alanin yaklagik
yiizde 28’si Zeyrek, Fatih Sultan Mehmet Tiirbesi, Kariye Miizesi v.b. kentsel

varliklara erigsebilmekte oldugu goriilmektedir.
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Calisma alam igersindeki Kiiltiirel varliklar1 marka kent olgusunun bir parcasi olan
erisebilirlik agisindan inceledigimizde yaklagik olarak yilizde 88°i, ziyaretgilere uygun
yol haritalari,bulundugu giizergah ve gevresinin tasarim oOlgeginde irdelenmesi ile
birlikte kentin kimligini olusturan kentsel varliklara ulagim mevcut sartlarda saglandig

goriilmektedir.

Sekil 4.24: Kent varhklar ve toplu tasim duraklar ile yapilan
erigebilirlik analizi

&

4.4 LONDRA METROPOLITAN ALANIN MARKA POTANSIYELI

4.4.1 KENT VARLIKLARI

Londra metropoliten alaninda kentte kimlik ve imaj katan, kentte gelen ziyaretgiler
tarafindan en fazla gezilen alanlarin irdelenmesi yapilacak olup, onemli ilk bes imaj

Ogesi agiklanacaktir.
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4.4.1.4 Big Ben

" Big Ben " Westminster Saraymin ikonik saat kulesindeki ¢an evinin takma adidir.
Simdi " Elizabeth Kulesi " olarak adlandirilan, Big Ben 1858 yilinda tamamlanmis ve
31 Mayis 2009 tarihinde 150. Yilim1 doldurmustur. Kule hem Londra'min en taninmis
sembollerinden biri haline gelmistir. Ingiltere’de genellikle film ve TV sovlarinin bir
ozelligidir. 2008 yilinda, kule Krallikta en popiiler déniim noktas: seg¢ildi ve aym

zamanda Londra'nin en ikonik film mekani olmustur(London, 2013).

Sekil 4.25: Bigben saat kulesinin konumu
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Kaynak: https://maps.google.com/, 2014

Kule 96 m yiiksekliginde ve " Gotik Revival " tarzinda dizayn edilmigtir. Kulenin kalan
dokme demir kullanilarak insa edilirken, alt 61 m, tugla kullanilarak insa edilmistir.
Kule iizerinde saat dogrulugu ile iinliidiir. 2. Diinya Savagi sirasinda bir Alman
bombardiman saldiris1 hasar edildikten sonra bile dogru ¢alismasina devam etmistir.
Ingiltere sakinleri ( kendi yerel Parlamentosu temsilcileri araciligiyla ) turlar
diizenlemek miimkiin olmasina ragmen diinyanin en taninmig binalarindan biri olmasina

ragmen, kulenin i¢i, denizasir1 ziyaretgilerine agik degildir(London, 2013).
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Sekll 4.26: Blgben saat kulesi

Kaynak: http://www.hdwallpapers.org/walls/england-london-big-ben-wide.jpg, 2014
4.4.1.5 Buckingman saray1

[II. George’un ailesine itafen 1761yilinda satin aldif1 saray kralice evi olarak ifade
edilmeye baglanmistir. Ingiltere kraliyet ailesinin oturdugu saray westminsterda yer

almakta olup, ismini 18 yy baginda Buckingham Diikleri igin yapilan evden
almaktadir(London, 2013).

Sekil 4.27: Buckingman saraymin konumu
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Kaynak: https://maps.google.com/, 2014

Kralige tarafindan diizenlenen birgok resmi etkinlikler ve resepsiyonlar i¢in kullammda
olan, Buckingham Sarayi'nda Devlet Odalari, her yil ziyaretciler icin agiktir.
Buckingham Saraymin 775 odasi bulunmaktadir. Bunlarm 19°su devlet odasi, 52’si
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Royal ve misafir yatak odalari, 188’si personel i¢in yatak odalari, 92°si ofis ve 78’si de
banyodur. Olgiimlerde, binanin 120 metre derinliginde (merkez quadrangle dahil) ve 24

metre yiiksekliginde, 6n ¢ephesi 108 metre uzunlugundadir.(London, 2013)

Krali¢e, Edinburgh Diikii ve onlarin birinci derece ailelerini savunan kisilerin biirolar
ile giinliik faaliyetler igin ofisler bulunmakta olup, bu fazla bulunan c¢aligma ofisleri
ingiltere’nin anayasal monarsi odak noktasini olugturur. Kraliyet torenlerinde, Devlet

Ziyaretlerinde kullanilmakta olan bir yerdir.

Buckingham Saray1 diinyanin en onemli sanat koleksiyonlar1 icersinde onemli bir
pargasim olusturan Royal Collection bulunmakta olmasina ragmen saray ne bir sanat
galerisi nede miize olarak kullanilmamaktadir. Kraliyet ailesi ve Uyeleri tarafindan
resmi ve gesitli ziyaretler i¢in kullanmilmaktadir. Royal Garden, 6gle, aksam yemekleri
ve resepsiyonlar misafir olarak 50.000 'den fazla kisi her yil sarayr ziyaret

etmektedir(London, 2013).

Sekil 4.28: Buckingham Saray:

Kaynak: Wikipedia, 2014

4.4.1.6 British museum

British Museum 1753 yilinda kurulan ve biitiin insanlik kiiltiiriinii ve tarihini temsil
eden ve yedi milyondan fazla koleksiyonu bulunan diinyanin ilk ulusal devlet

miizesidir.

Diinyanin her kitasindan gosterimleri ile kiiltiirleri kapsayan , arkeolojik , bilim ,sanat,

el sanatlar1 , ve dekoratif dgeler vardir . bu Boliimler genis koleksiyonlar: ile Afrika ,




Asya, Avrupa ,Orta Dogu , Okyanusya ve Amerika Kitasim igermektedir. Miizenin iyi

bilinen baz1 koleksiyonlar1 Rosetta Stone

mumyalaridir.(London, 2013)

,Yunan Parthenon

Sekil 4.29: British museum'un konumu
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Kaynak: https://maps.google.com/, 2014

b

Misir

Misir'in disinda biiyiik toplama Ramses II ve diger devasa heykellerin antik Misir

koleksiyonunun bir pargasidir.Miizede ayrica diinyada Anglo Sakson donemine ait

biiyiik koleksiyonlara sahiptir.

Babil , Siimer ve Asur antikalar1 , m.6. 4 ve 5 yy ¢ivi tabletler ve giizel metal isleri

kesfedilebilmektedir . ayrica tarihi Incil , pagan veya dini ya da daha gagdas sanat
eserleri bulunmaktadir.(London, 2013)

Rubens , Rembrandt , Raphael , Michelangelo , Durer , Titian , Watteau ve Leonardo

DaVinci, Turner , Cruikshank, Pablo Picasso gibi sanatcilarmn bazi eserleri

bulunmaktadir. Ayrica miizede ziyaretcilere hitap eden Kafeler ve yemek igin

restoranlar vardir .
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ekil 4.30: British Museum

Kaynak: Wikipedia, 2014

4.4.1.7 Saint paul katedrali

Saint Paul katedrali, Londra piskoposunun bulundugu Ingiltere kilisesidir. Saint Paul
Katedrali Ludgate Hill istiinde Londra’nin en yiiksek noktasinda yer alir. Sir
Christopher Wren tarafindan 1675 ile 1710 arasinda tasarlanarak insa edilmistir. Onceki

dort katedralleri gibi kutsal olduguna inanilmaktadir.(London, 2013)

Sekil 4.31: Saint Paul Katedralin Konumu
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Kaynak: https://maps.google.com/, 2014
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Kraliyet diigiinleri ve cenaze torenleri bu mekanda gerceklesir. Uzun i¢ sapeli ve
kilisenin ortasi ziyaretgiler igin nefes kesen goriinim sunmaktadir. Lady Diana ve

Prens Charles diigiinden sonra ¢ok ziyaret edilen cazibe alanlarindan biri olmustur.

Bir hag¢ seklinde inga edilmistir. 65.000 £ agirliginda olup, ¢apraz kollar ile diinyanin
en biiyiik kubbelerinden birine sahiptir. Kubbeye ¢ikilarak ve duvara kars1 soylenecek
kelimeler 32 metre uzakta duyulabilecek bir "Whispering Galerisi" vardir. Kubbenin
iistindeki Altin Galerisinin muhtesem manzarasi ziyaretgileri heyecanlandirmaktadir.
Kralige Victoria talebi 1890 yilinda William Richmond mozaikleri tavana eklenmis
olup; Crypt Wellington Diikii ve katedralin mimart Sir Christopher Wren dahil olmak

iizere birgok ileri gelenlerinin mezari burada bulunmaktadir.(London, 2013)

Sekil 4.32: Saint Paul Katedrali

Kaynak: Wikipedia, 2014

4.4.1.8 Londra kulesi

Londra Kulesi, muhtemelen bazilar1 bir zindan olarak faaliyeti onun i¢in iyi bilinen
karanlik yillar ile birlikte bir kale ve Kraliyet Sarayidir. William Fatih'in yaptirdig1 1066
yilinda bir kale olarak 900 yil bagkent iizerinde savunmayi saglamistir(London, 2013).

81



Sekil 4.33: Londra kulesinin konumu
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Thames nehrinin kuzey kiyisinda yer alan birgok unsuru ile birlikte Gotik Revival
mimari 6zellikleri ile "Beyaz Kule" Norman tut o hareketsiz olarak bilinen orijinal kule
durmaktadir. Genellikle orta yas ve sonrasinda Ingiliz hiikiimdarlar tarafindan
degistirilmis, bu siperlerden ve hendek ile savunma duvarlari biiyiik bir kompleks
olusturur. Garip olaylar ile “Kraligenin Saray1” bazen atfedilen hayalet Ann Boleyn,
ikinci esi Sekizinci Henry, o kale duvarlari iginde var olduguna inamimaktadir. Biletleri
Kraliyet Miicevherlerini, royal mint miize ve tarihi yeniden goriintiileme kulenin turlari

icin ziyaretgiler igin kullamImaktadir. 700 yillik gelenegi "toren tuslan" (Kule kilitleme)

ticretsizdir(London, 2013).

ekil 4.34: Londra kulesi

Kaynak: London, 2013
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4.4.2 Kent Varhklarm Erisebilirlik Agsindan irdelenmesi

Londra Metropoliten Alana igersinde erigebilirlik i¢in mekansal analiz yaparken Londra
kentinde en fazla ziyaret edilen sekil 4. 35°de goriilen kentte imaj olusturan bolgeler,
simge yapilar, odak noktalar1 ile nemli kenar noktalar gibi kentsel varlik tizeriden

analiz yapilmigtir.

Sekil 4.35: Londra Metropoliten Alaninda kentsel kimligi
olusturan égelerin dagilimi

Londra Mtropoien Alanina gelen 21e9iler1n en g:o ziyar etikleri kentsel imaj

noktalarin ortalama yiiriime mesafesi igersindeki konumlanma yogunlugu sekil 4. 36’da
goriilmektedir.

Sekil 4 36 Kente imaj katan kentsel varhklarin 1000m alan
icersindeki yogunlagsmasi




Arastirma alani igersinde bulunan mevcut toplu tagimm duraklarini odak noktas: olarak
degerlendirip insanlarin bu noktalardan ortalama yiiriime mesafesinde (1000m)
erisebilecegi alan yogunlugunu sekil 4.37°de goriildiigii gibi elde edilmistir.

Sekil 4.37: Toplu tasim duraklarm 1000m alan icersindeki
yogunlasmasi

Kentsel imaj dgeleri ile toplu tasim duraklarinin erigebilirlik agisindan irdeledigimizde
sekil 4.38’de goriildiigti gibi londra kentinin city of london olarak tanimlanan alanin
tamamina yakini ile londro metropoliten alan icersinde ziyaretciler tarafindan en gok
gidilen kentsel varliklarin birinci derece erisebilirligin gozlendigi yogunluk boélgesinde
yiizde 5°lik kentsel varligin oldugu, ikinci derece erisebilir bolgede yiizde 35’e ulagdig
son olarak iiciincii bolgede yaklagik yiizde 45°lik kentsel varligin erigebilirlik agisindan
ziyaretciler nezdinde kolayca ulagilabilindigi goriilmektedir. Alanin genelinde kiiltiirel
varliklar: erisilebilirlik agisindan toplamda yaklagik yiizde 85’e ulagmaktadir. Bununla
birlikte (Baker, 2009) kiiresel kentler arasinda yapmus oldugu degerlendirmede londra
kentini erisebilirlik acisindan 2. Sirada oldugunu ifade etmis olmasinmida
diisiindiigiimiizde londra kenti kentsel varliklarin bulundugu bolgeler, simgelere, odak
noktalarina eriebilirligi yiiksek ¢iktig1 anlagilmaktadir.
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Sekil 4.38: Kent varhklari ve toplu tasim duraklar ile yapilan

45 BOLUM DEGERLENDIRMESI

Istanbul Metropoliten Alan ile Londra Metropoliten Alan arasindaki “marka kent” olma
potansiyelini incelendiginde (Baker, 2009) e gore kiiresel kentler arasinda yapmis
oldugu degerlendirmede Londra kentinin erigebilirligi 2. Sirada oldugu belirtilmistir.
Londra’nin toplu tagimim sistemi i¢ersinde kentin ¢ok eski bir iskelete sahip olmasini da
diisiindiigiimiizde kente yapmis oldugumuz mekéansal analiz caligmalar1 ile elde
ettigimiz veride kentin varliklarin bulundugu alamin yaklagik yiizde 85 oraninda
erigebilirlige sahip olmasi yapilmis olan analizimin dogruluk oraninda kayda deger
veriler elde ettigimiz anlagilmigtir.

Bununla birlikte Istanbul metropoliten alanin igersinde aragtirma alam olarak
belirledigimiz boélgenin marka potansiyellerin olugmasi siirecinde kentsel varliklarin
erigebilirlik agisindan baktigimizda kentte imaj olusturan simge yapilarin, bolgelerin ve

odak noktalarin yaklasik yiizde 88 oraninda erigebilirlige sahip oldugu goriilmiistiir.

Buradan yola ¢ikarak marka kent olusturma siirecinde yola ¢ikarken ziyaretgilerin kente

geldiklerinde en ucuz ve en kisa zaman dilimi igersinde kentinizi gezdire biliyorsamz
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markalagsma siireci igersinde en onemli ayaginin mekansal analiz ¢aligmalar yontemi

kullanarak planlama ve tasarim ¢aligmalari ile yapilacagi anlagilmaktadir.
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5. SONUC

Kiiresellesme ile birlikte degisen ekonomik, sosyal, siyasal ve gevresel dinamikler
oncelikle ulusal diizeyde iilkeleri, yerel diizeyde ise kentleri ciddi bir sekilde
etkilemektedir. Belirli donemlerde tarihsel siireg igersinde iiretim merkezleri olan sanayi
kentleri giderek 6nemlerini kaybederken iginde bulunan duruma gore geliserek degisen
kentler yeni dinamiklerin etkisiyle giiniimiiziin yeni gii¢ merkezleri olarak ortaya
cikmiglardir. Kentler yapilari geregi devamhi olarak ekonomik, sosyal, Kkiiltiirl,
demografik ve siyasal yonden siire¢ igersinde yenilerek biiyiimeye belirli bir diizen

icinde farkli, degisik boyutlariyla kimlik kazanarak degerlendirilmektedirler.

Kiiresel sistemde diinyada, her bir kentin diger bir kentle yatirim, turizm ve nitelikli
isgiicli basta olmak iizere birgok konuda rekabet igersinde oldugu goriilmektedir.
Kentlerin kiiresel sistemde cazibe merkezi olmalar1 genellikle islétme disiplininde
kullanilan “marka” kavraminin kentler tarafindan arti deger olarak kullanilmalarina

neden olmaktadir.

Kentlerin {irettigi veya sahip oldugu ekonomik, sosyal, kiiltiirel, tarihi, cografi ve
psikolojik degerlerin “marka kent” olma calymalar1 veya “marka” degerinin ortaya
cikarilmas1 kiiresel sistemde 6ne g¢ikan kentsel konulardan biri olmaktadir. Kentin
“marka kent” olmasibiitiinsel ve kapsamli galigmalar gerektiren 6zellikle “planlama,

“kent yonetimi”ve “kent igletmesi” kapsaminda ¢aligilmas: gerekmektedir.

Kenti kent yapan degerler ile kentin varlik giiciinii bize anlatan unsurlarin marka
potansiyelini olusturdugunu diigiiniiliirse; kentin marka potansiyelini ortaya koyan
ziyaretcilerin en ¢ok gérmek istedikleri kentin degerlerini gevresi ile birlikte biitilinciil
sekilde tasarimlara konu edilmelidir. Kentlerin marka degerini ortaya koymak ve buna
kars1 olusabilecek olumsuzluklari engellemek igin gesitli analizler yapilmalidir. Bu
analizler 15131nda Kentin varliklarim, ziyaretgilerin kentlerden bekledikleri kiiltiirel ve
sosyal faktorler iyi tasarlanmig olacaktir. Aym zamanda bu faktérlere kentin ekonomik
ve yaganabilirlik faktorleri de dahil edilmesi sonucu istenen hedefe ulagmakta dogru

sonuglar tiretildigi goriilecektir.
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Bu baglamda yapilan mekansal analiz ¢alismalan ile birlikte, Istanbul metropoliten
alam ile Londra metropoliten alanin erigebilirlik olgusu igersinde degerlendirilmesi
sonucu, Istanbul metropoliten alamin kentsel varliklarina, mevcut ulagim sistemleri
agisindan bakildiginda, Londra metropoliten alan ile aym erisebilirlige sahip oldugu
goriilmektedir. Istanbul metropoliten alanin kadim gegmige sahip olmasi ile birlikte

diinya mirasina mal olmus esis kentsel varliklari bulunmaktadir.

Bu kentsel varliklarin gevresel etkilerin planlama ve tasarim ol¢eginde diizenlenmesi,
birbiri ile olan iligkisinin ziyaretgi bazli iyi kurgulanmasi ile birlikte bagarili olmak igin
kentin yoneticilerinin, ortaklarinin, 6zel sektoriin, halkin katilimi ile birlikte kurumlar

listii birlestiricilikle miimkiin olacaktir.

Boyle bir yaklasim basarili bir marka igin o yerin marka potansiyelinin ortaya
cikarilmasinda tiim paydaglariin  uyumu ile mimkiin olacaktir. Kentin
markalagsmasindaki 6nemli bir unsur olan tiim paydaslarin dahil edilmesi bir yerin
geleceginin sekillenmesinde ve kentte yasayan bireylerin ekonomik kalkinmishgina

yardimci olacag agikardir.
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