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TURIZMDE MARKA KENT OLMANIN ONEMI:

ISTANBUL ORNEGI

GIRIS

Yolculuk ya da gezilerin amaglar1 tarihsel siire¢ iginde biiyiik farkliliklar
gostermektedir. Antik cagda ticari amaclarla yapilan bolgesel nitelikli seyahatler,
ortacagda dinsel amaglarla yapilan faaliyetler olarak goriiliirler. Kapitalizmin bir
ekonomik sistem olarak yerlestigi XVII. yiizyillda cografi kesifler, hem bu sistemi
yerlestiren temel girisimlerden biri olarak goriilmekte hem de seyahat amaglarini
siyasallastirict 6zellik tasimaktadir. Eski rejimlerin diplomatik amacglh seyahatleri
modern siyasal sistemlerde somiirgecilik diizenlerinin kurulmasina aracilik eder.
Yerel, bolgesel, ulusal, uluslararasi diizeylerde, farkli tarihsel donemlerin yeni
teknolojilerini arkasina alan, gezileri miimkiin kilan araglarin gelisimiyle birlikte
sivillesen ve orta smiflara yayilan seyahatler; XX. yiizyilin ortalarindan itibaren
“gezmek, gormek, bilgi edinmek ve eglenmek” gibi amagclarla farkli toplumsal sinif
ve katmanlarca siirdiiriilen bir etkinlik alan1 olarak nitelendirilmistir. XX. ylizyilin bu

yeni etkinlik alani; yillik ortalama bir milyar kisinin dolagima katildigi, diinya



capinda 800 milyar Dolar gelir dongiistine sahip, pek ¢ok iilkede ihracattaki payzi,

ihracat yapan diger sektor alanlarina gore biiyiik hacimde olan turizm® sektériidiir.

Bu etkinlik alani 1950’lerden giiniimiize hizli bir bicimde genislemis,

cesitlenmis® ve sektdrel® nitelik kazanmistir. Bir ekonomik faaliyet olarak turizm

! Turizm; Tiirk Dil Kurumu’nun sézliigiinde insanlarm, "dinlenmek, eglenmek, gérmek ve tammak
gibi amaglarla yaptigi gezi” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Turizm tanimi yapilirken;
faaliyet olarak genis bir alani ilgilendirmesi sebebi ile akademik olarak ¢ok farkli tanimlamalar
beraberinde getirmektedir. Alanda calisan akademisyenler, TDK tanimina ek olarak ‘bos zaman
kullanimi, eglenme, dinlenme’ etkinliklerine (Tolungii¢, 1990: 4), ‘is amacl seyahate ve ekonomik’
yoniine de (Tekeli, 2001: 3) ayrica vurgu yapmaktadir. Biitiin bu tanimlamalar kullanilarak bu ¢aligma
icin kullanilacak turizm kavraminin tanimi; dinlenmek, eglenmek, gérmek, tanimak, ig amach olmak
iizere siirekli ikamet edilen yerler digina, bir glinden daha uzun siire gecirmek {iizere yapilan gezi
olarak yapilabilir.

? Turizmdeki bu gesitlenme etkinlige katilan insanlarin sayisi, yasi, bu etkinligi gergeklestirmekteki
amacina gore degisir. 1990°larin son yarisina kadar Tiirkiye’de bireysel ve kitle turizminin haricindeki
turizm tiirleri bugiin oldugu kadar 6nem ve yayginlik arz etmemisken diinyada degisen turizm
egilimleri, ilkelerin kendi turizm aktivitelerini de buna gore siirekli yenilemesini gerektirmistir.
Onemli bir 6rnek olarak, giiniimiizden yirmi y1l éncesine kadar kirsal (rural tourism), alternatif turizm
gerek turist gerekse hizmet saglayici iilke tarafindan 6nemi kavranmamis ve gelir saglayici bir unsur
olarak goriilmemigken, 2000°1i yillar nis turizm (hoby, kus gézlemciligi, macera turizmi gibi) arziyla
cesitlendirilmis destinasyonlara biiyilk dnem kazandirmugtir. Turizme dahil olan kisi sayisina gore
turizm ¢esitleri incelendiginde kitle turizmi ve bireysel turizm c¢esitleri 6ne ¢ikmaktadir. “Turistik
iriinii belirli bir siire O6nceden topluca satin alan daha sonra da satan araci kuruluslar eliyle
gercekles(mesi) ve (...) belirli tiir tanitim faaliyetlerine kapali olmasi (...) ve (...) belirgin 6zelligi(nin)
ucuzluk arayisi olmas1” olan turizm ¢esidine Kitle turizmi denir (Tolungii¢, 2000: 71). Bu turizm
cesidi turiste paket olarak satin alma olanagi sunmaktadir. Agirlikli olarak deniz- giines- kum
turizmini  desteklemekte, kiiltlirel aktiviteleri kisitlamakta, turisti aldigi paket tatilin digina
¢ikartmamaktadir. Ayrica turizm geliri de diisiik olmaktadir. Seyahat eden kisinin, karar verip bu
amaca gore, kigisel olarak seyahat planlamasimi yapmasi ise bireysel turizm olarak tanimlanmaktadir.
Agirlikl olarak nis pazarlardan faydalanan turistler bu tiir igersine girmektedir. Turiste esnek bir alan
saglamaktadir. Seyahat edilen varig noktasina gore turizm gesitlerinde turistin, kendi iilke sinirlari
icersinde seyahat etmesi i¢ turizm kendi iilkeleri diginda seyahat etmesi dis turizm olarak
adlandirilmaktadir. Seyahat edenlerin yaslarina gore turizmin ¢esitlerinde ise 15- 24 yag arasindaki
turistlerin ebeveynleri olmaksizin seyahat eden kitlenin hareketi genglik turizmi, 25- 60 yag arasindaki
turist grubunun hareketi orta yas turizmi, 60 yag ve iizeri kitlenin hareketi ise ii¢lincii yas turizmi
olarak tanimlanmaktadir. Seyahat edenlerin amaglarina gore turizm gesitlerinde denizden faydalanilan
turizm sekline deniz turizmi, seyahat edilen varig noktasimin tarihini, halkim, kiltliriinii tanimay,
kiiltiirel- sanatsal faaliyetlere katilmay1r amaclayarak yapilan seyahat tiirii kiiltiir turizmi, insanlarin
dinsel amagla dini alanlar1 ve bu rotay1 ziyaret etmeleri inang turizmi, siirekli ikamet edilen yerler
disinda teknik, akademik, mesleki bir konuda bilgi aligverisinde bulunmak, kongreye katilmak
amaciyla seyahat etmeleri kongre turizmi, su ve iklim tedavisi ve iklim tedavisi olmak amaciyla
seyahat etmek saglik turizmi olarak tanimlanmaktadir. Bu turizm tiirlerinin haricinde ayrica golf, yat,
magara turizmi, kus gozlemciligi turizmi, av turizmi, yayla ve akarsu turizmi bulunmaktadir
(www.kulturturizm.gov.tr).

¥ Teknoloji sayesinde bilgiye hizli ulasim, seyahatin ucuzlamasi, kolaylasmas: uluslararas: diizlemde
turizmin, tilke ekonomisine biiyiik katki yapan sektorlerden birisi olarak goriilmesine neden olmustur.
Onemli ekonomik girdi saglayan turizm; ekonomi, ulusal ve uluslararasi politika, iklimsel
degisiklikler ve bunlarin sonuglari, salgin hastaliklar, turizm alaninin tarihi ve sosyal ge¢misi, bu
alanlarin korunmuslugu ve alt yapisinin tamamlanmishigy, iilke imaji, tilkenin tanitimi ve tanitimda



sadece bu alandaki aktorleri (ulasim sirketleri, tur operatdrleri, konaklama tesisleri)
araciligtyla degil, bu ekonomik faaliyetlerin etrafina yiliklenen anlamlarla
toplumsallasmakta ve iletisimsel etkinliklerle c¢evrilmektedir. Reklam, halkla
iliskiler, sinema sektorii, farkli yazin tiirleri anlamlarin farkli toplum kesimlerince

cogaltilmasina imkan saglamaktadlr.4

Son on yilin turizm rakamlarma bakildiginda insanlarin seyahat etme
isteklerinin arttig1, seyahat giidiisiiniin olusumunda diinyadaki egilimlerden
etkilendikleri®, buna bagh olarak turizm pazarimin genisledigi goriilmektedir.
Teknolojinin gelisimi ile gidilecek yerler Internet’ten istenildigi anda, karar
asamasindan Once turistler tarafindan biitliin 6zellikleri ile goriilebilir hale gelmis,

kiiresellesme yonelimlerinin artmasi ile beraber en uzak noktalar yakin, en bilinmez

kullanilan araglar, turizm tesisleri ve yetismis eleman varligi, yaratilan yeni turizm egilimleri gibi
konulardan da etkilenen ve bu faktorlerin yonetilmesini gerektiren bir sektordiir.

4 Turizm, kiiltlirleraras1 diyalogun kurulmasi, toplumlarin birbirlerini tanimasi, kiiltiirel gegiskenligin
saglanmast ve karsiliklt olarak elde edilen olumsuz imajin olumlanmasinda, “toplumlarin diger
toplumlar iizerindeki imajin1 yenileme, sosyal, kiiltiirel, dogal ve tarihi zenginlikleriyle diinya rekabet
ortaminda etkinligini artirmada” 6nemli bir goreve sahiptir (Tathidil, 2002: 189).

> TTYD (Tiirkiye Turizm Yatirimeilart Dernegi) tarafindan diizenlenmis verilere gore Tiirkiye toplam
turist pazarinda %80’lik bir payla en fazla turisti Avrupa’dan, sonra sirasiyla OECD iilkeleri, Asya ve
Afrika’dan almaktadir. Dolayisiyla Avrupa’daki turistlerin egilimleri, bu pazardaki degisimler iilkeyi
dogrudan etkilemektedir (www.ttyd.org.tr). Avrupa’daki turizm egilimlerini anlamak igin; Avrupa
Seyahat Komisyonu’nun 2006 Eyliil tarihinde hazirladigi, Avrupa igin gelecek on yila iligkin turizm
egilimlerinin incelendigi raporda, turizmin niifus, c¢evre, ekonomi, politika, kiiltiir, yasam stili,
pazarlama egilimleri, bilisim teknolojileri ve iletisim degiskenlerinin turizme etkileri belirlenmistir.
Niifustaki degisim: Yasl niifus hizla artmakta, zaman bakimindan 6zgiir kitle saglik turizmine, SPA
hizmetine ilgi gostermektedir. Geng niifus ise; kisa tatiller “esneklik” ve “kendin yap” paketlerini
tercih etmektedir. Niifustaki bu degisim; genel egilimde bagimsiz tatil talebinin arttigini, geleneksel
paket turizm tatilinde ise gorece diisiis oldugunu gostermektedir. Ozellikle liiks destinasyonlarin
ontimiizdeki on yillik egilim i¢ersinde gelismeye agik alanlar olmasi beklenmektedir. Cevre kosullari:
Iklim degisiklikleri eko turizm ve doga tabanli tatillerin sayisim artiracaktir. Makro ekonomik
degisimler: 2006 -2010 yillar1 arasinda ekonomide her yil %2 oraninda biiylime Dogu Asya ve
Bati’nin yiikselmesi, Afrika ve Orta Dogu’nun gerilemesi beklenmektedir. Brezilya, Rusya, Cin ve
Hindistan ekonomileri ise hizla biiyiiyecektir. Gelisen ekonomiler turizm pazarint daha rekabetci bir
ortama siiriikleyecekler, yeni turizm destinasyon alanlar1 yaratilmasina neden olacaktir, politik ve
ekonomik amagli kimlik giliglendirmesinin hiikiimetler tarafindan turizm tanitimi kullanilarak
yapilmasi beklenmektedir. Teknolojik degisim: Internet evrensel iletisim ve pazarlama araci olarak
goriinse de cep telefonlar1 ve dijital televizyonlar alani da pazardaki payini korumasi beklenmektedir.
Siyasi degisimler: Terdr tehdidi ve giivenlik problemi turizmi etkilemektedir. Uluslararas1 alanda
tilkelerin giivenilirligini gostermesi igin acilen marka yaratmas: tavsiye edilmektedir (www.etc-
corporate.org).



doga pargalart ve toplumlar enformasyonun yaygin ve etkin dolagimi ile bilinir
kilinmis, aninda rezervasyon yapabilme olanagi saglanmistir. Teknoloji aym
zamanda ulasim olanaklarim1 artirmis ve ucuzlatmistir. Teknolojinin bir diger etkisi
de; reklam, belgesel ve kurgu filmlerin ¢ok daha kaliteli hazirlanmasi, farkh
animasyon teknikleri kullanilarak gidilecek alanlarin albenisini artirmasi, merak
uyandirmasi ve seyahate tesvik etmesidir. Yine de kapitalist modern toplumlarin
gelismislik diizeyi yiiksek toplumlarinin orta siniflarina yonelik bir yasam tarzinin bu

sektorii gevreledigi bilinmektedir.

Ozellikle Bat1 Avrupa ve ABD’de 1950 sonrasinda sosyal devlet anlayisinin
yerlesmesine paralel olarak ortaya ¢ikan, turizmin gelismesinde Onemli katki
saglayan bir diger faktor, seyahat edenlerin de sektérde c¢alisanlarin da sosyal
giivenlik yasalar1 aracilifiyla korunmalar1 ve yasal teminatlara sahip olmalaridir.
Sosyal giivenligin yani sira bedensel gilivenligin de yasal teminat altina alinmasi,
turizmin 1950’lerden sonra ivme kazanmasini saglamistir. Yirminci yiizyilin
baslarinda iki diinya savasi atlatmis olan Bati Avrupa ve ABD halki; savas
ekonomisinin neden oldugu yikim ile hem ekonomik hem de sosyal anlamda
yipranmustir. Savaslarin sona ermesinin ardindan Avrupa’nin gii¢lii tek bir simir ve
ekonomi olma ideali ile Avrupa Birligi kurulmus, 1980’lerin ikinci yarisindan
itibaren iilkeler arasinda simirlar kalkmig, bu gelisme de cografyada yasayanlarin

serbest dolagimini olanakl1 kilmistir.



Turizm pazarindaki pastanin biiyiliyerek rekabeti® artirmasi, pazarda tlkelerin
ayakta kalmasi i¢in siirekli kendilerini yenilemesini ve markalagmasini
gerektirmistir. 2000’11 yillarda “marka olmak™ sadece raflardan alinip satilan
tiriinlerde degil pek ¢ok seyde aranilan unsur olmustur. Kentlerin markalagmasi igin
ilkeler 1990’11 yillardan sonra “kent marka konumlandirmasi” yapmak iizere
caligmalar ve yatirimlar yapmaya baslamiglardir. Nedeni de diinyada kent
markalasmasin1 gerceklestirmis Londra, New York, Paris gibi kentlerin, iilkelerinin
tamaminin yaratti§i turizm potansiyelinin biiyilkk bir oramin1 tek baslarina
olusturmalaridir. Ornegin Fransa yilda ortalama 70 milyon civarinda turist” alirken,
Paris tek basina 20 milyon civarinda turist almaktadir. Amerika yillik yaklasik 70
milyon turist potansiyeline sahipken, New York yillik yaklasik 35 milyon turistin
ziyaret ettidi kent olmustur. S6z konusu kentlerin turizm potansiyellerini yalnizca

tarithi ve dogal giizellikleri olusturmamakta, sanayi ve teknolojinin, sermaye ve

® Turizm, yillik bir milyar uluslararasi seyahate ve yaklasik bir trilyon Dolar kiiresel gelire yaklasan
gostergeleriyle, yakin gelecekte diinyanin en biiyiikk endiistrisi olmaya aday konumdadir. 1990’lar
uluslararasi turizm variglarinin her yil i¢in %4,3 biiylimeye bagladigini gostermektedir. 2000°1i yillar bu
oranin (ortalama) %7,4’e ¢iktig1 ve turizmin GSMH’de dogrudan ve dolayli olarak %11,7 katkisi
oldugu ve yaklagik 200 milyon kisiye is imkani sagladigi yillardir (www.wto.org). Yakin gecmiste
diinya turizm hacmine bakildiginda; 2008 yilinda tiim diinyada 922 milyon turistin dolasima katildig1
goriilmektedir. 2009 yili igin Ongoriiler ise bu oranin %7,8 oraninda azalarak 850 milyon kisiye
ulagmas1 ve harcamalarin da %5,6 oraninda azalarak 944 milyar dolardan 891 milyar dolara
gerilemesidir. 2020’lerde ise tahminler uluslararasi seyahat eden turistlerin sayisinin 1,5 milyara
cikacagi ve pazarda 2 trilyon Dolarlik hacim biiyliimesi gergeklesecegi yoniindedir (Cumhuriyet
Gazetesi, 5.11.2009).

7 Turist; gittigi tilkede en az 24 saat kalan yenilenme, tatil, din, spor ya da i, aile ziyareti yapma ve
toplantilara katilma gibi amaglardan en az birisine sahip bulunan kisidir. Kalis siiresi 24 saatten daha
az olanlar ise gliniibirlikgi turist olarak adlandirilmustir (Tolungiig, 1999: 12). S6z konusu tamima uyan
turistlerin, sosyo-ekonomik nitelikleri (yasi, egitim diizeyi, harcanabilir gelir diizeyi), kalis siireleri,
davranig kaliplar1 (daha once yasamis oldugu deneyimler, tutumlari, algilama bigimi ve giidiileri,
avangard olmasi vb.), tatmin diizeyi, davranigsal 6zellikleri hangi tarz seyahati ve iilkeyi segecegini
belirlemesinde rol oynamaktadir. Turizm talebinin olusmasi, turistin seyahate iliskin karar alma siireci
ile baglar. Bu siirecin baginda turist bilgi toplamakta ve bunlari degerlendirmekte, kendi beklenti
diizeyini olusturmakta ve seyahat etmektedir. Turistin karar alma siirecinde, marka degeri ve pozitif
imaja sahip olan alanlar olumlu rol oynamaktadir. Seyahat sonunda ise turistin baslangicta
olusturdugu beklenti diizeyinin tatmini oraninda destinasyon alani olumlu olarak degerlendirilir.


http://www.wto.org/

sermaye yoOnetiminin, is ¢evrelerinin, politikanin 6nemli merkezleri olmalar1 da

bunda rol oynamatktadlr.8

Kentlerin kendi baglarina turizm pastasindan aldigi paym devasaligi, 21.
yiizyilda turizm sektoriinde yeni ve dnemli bir ¢alisma alani dogurmustur. Bu alan
cercevesinde, iletisimciler, pazarlamacilar ve turizmciler kentlerin markatlasmasma9
iliskin ¢aligmalar ylriitmiistiir. Ancak bu calismalar pratik hayatta kendilerine yer
acmayl basarmis olsalar da akademik diinyada kendilerine yeterince yer
bulamamistir. Bu fikre ulagsmak i¢in, turizm arastirmalari alaninda yayinlanan
uluslararasi hakemli dergilerden Tourism Management Dergisi’nin 2005-2009 yillart
arasindaki sayilar1 taranmistir. Dergide bes yillik siirecte 549 adet makale
yaymlanmistir. Bu siire¢ boyunca turizm alaninda yayinlanan 195 kitabin 6zeti
verilmistir. 549 adet makalenin icersinde “turizmde kent markalasmasi,
pazarlanmas1” anahtar kelimeleri arandiginda bes yillik siirecte toplam 13 makalenin

yayinlandigi, 195 adet kitap 6zetinin igersinde de benzer anahtar kelimelerin gegtigi

® Turizmin yerel doniistiiriicii etkisi, sosyal ve ekonomik katkisinin yam sira bir diger doniistiiriicii
etkisi de kentsel dokunun sekillenmesinde miidahaleci olmasidir. Donemin moda akimlari, turizm
tahsisine acilan alanlar ve turizm planlama alanlari, yasayan bir organizma olan kentsel yasam
alanlarint degistirir. Shaukland, “Mimarlik miraslar1 az olan iilkeler bir anlamda kendi ge¢mislerini
yaratmak zorundadir. Ancak baska bir anlamda da, her kusak kendi ge¢misini yeniden kesfetme
durumunda; onun kendi sanatsal mirasina bictigi deger gegmis kusaklarin bigtiginden fazla olabiliyor”
demektedir (Shaukland, 2002: 24). Ozellikle turizmin kentsel dokuda yarattigi degisiklige en iyi
orneklerden biri yurtdisinda Dubai, yurti¢inde Mardin’dir. Dubai, Shaukland’in mimari mirast az olan
ve kendi gegmislerini yaratmak zorunda olan {ilkelerine 6rnek gosterilebilir. 1950°1li yillarda bes bin
niifusu ile kii¢iik bir balik¢1 kasabasi olan Dubai, turizm odakli yapilanmasi ile yilda 7 milyon turist
agirlamaktadir  (http://www.ekotrent.com/haber/20091107/Dubai-Las-Vegasi-ornek-aldi.php erigim
tarihi 11.11.2009). Mardin ise binlerce yilin zenginligi tarihi ve kentsel dokusu ile kesfedilmemis bir
kent iken, televizyon dizileri ve filmler araciligiyla en popiiler destinasyonlardan biri haline geldi
(http://www.mardin.gov.tr/slaytlar).

°  ‘Marka kent’ Google taramalarinda Tiirk¢e 1.040.000, yabanci dilde ise 180.000 sonug karsimiza

cikmaktadir. Gerek Tiirkiye’de bulunan kentler, gerekse yurt disinda bulunan kentler olsun kendilerini
marka olarak tanitacak caligsmalar igerisindedir. Kent markalagsmasi ve pazarlamasi basligi ile elde
edilen verilere bakildiginda kentlerin markalagma yolunda yaptiklar1 ¢alismalar kapsaminda -agirlikli
olarak kentle ilgili resimler, logo, slogan, 6zel olarak hazirlanmug festival, reklam filmleri gibi
iiriinlerden olusmaktadir- markalagma konusunda danigsmanlik veren firmalarin bilgileri ve referanslari
bulunmaktadir.


http://www.ekotrent.com/haber/20091107/Dubai-Las-Vegasi-ornek-aldi.php

isme sahip 5 adet kitabin Ozetinin verildigi goriilmiistiir. Makalelerin ve kitap
Ozetlerinin yaymlanmasinda genele oranm1 degerlendirildiginde kent markalagmasi ile
ilgili ¢alismalar diger ¢aligsmalara gore %2,5’luk bir alan1 kapsamaktadir. Tourism
Management Dergisi’nin bes yillik verilerinden de anlasilacagi iizere, “turizmde kent
markalasmas1”, “turizmde kent pazarlamasi” gibi konular akademik anlamda
tizerinde ¢ok durulan ve calismalar yapilan konular olmamls‘ur.10 Ayrica kent
markalasmasi c¢alismalarmin pratikte her gegen giin daha siklikla uygulanmasi
yoniindeki caligsmalar, akademik anlamda da konunun arastirilmasina ve iizerinde
calisilmasina olanak vermesi dolayistyla 2005-2009 yillar1 arasinda, alanda akademik

tiretimin artis1 kaydedilmemistir.

Kent markalagmasi iizerine calismalarin son 20 yillik donemde ne kadar
popiiler oldugu goriilebilir olsa da “(k)ent pazarlamasi kavramini hiikiimetler
koloniler zamaninda insanlar1 kendi topraklarina ¢ekmek icin kullaniyorlardi. Ancak
kent yonetimi ve tanitim1 konsepti ile 1980’lerde kullanilmaya baslandi” (Avraham,
2004: 471). 1980 sonras1 donemde “Ozellestirme ve fiyat serbestisi” temelli politik
yaklagim kentli kavraminda doniistime neden olmustur. Kentli; gorsel imgeler ve
mitlerle paketlenerek sunulan yeni hayat stilini yasar ve satin alir olmustur. Kent
markalagmasinda bu noktaya kadar gecen tarihsel siireci Kavaratzis li¢ evrede
incelemektedir. ilki kent pazarlama etkinlikleri (1. evre), ikincisi kent pazarlama
karmasi (2. evre), sonuncusu da kent markalagmasi (3. evre ) siirecidir (Kavaratzis;

2008: 3-9).

% Tourism Management Dergisi’nde 2005 yilinda 117 adet makaleden yalmz 1%, 2006 yilinda
yayinlanan 114 makaleden 2’si, 55 kitap dzetinden 1°i, 2007 yilinda yayinlanan 123 makaleden 4’1,
61 kitap ozetinden 1’1, 2008 yilinda yayinlanan 100 makaleden 2’si, 45 kitap 6zetinden 2’si, 2009
yilinda yayinlanan 95 makaleden 1°i, 34 kitap 6zetinden 1’i turizmde ‘“kent markalagmas1”, “kent
pazarlamast” konulari ile ilgilidir.



Kentlerin ilk evredeki kendilerini pazarlamasina doniik calismalar
endiistrilesme siirecinde yasanmustir. Kent yoneticileri; sirket sahiplerini yatirim
yapmak iizere kente ¢ekebilmek i¢in siibvansiyon ve diisiik isletme harcamalar1 vaad
etmistir. Yoneticiler vaatlerin yani sira kentin sahip oldugu o6zellikler iizerinden
‘kentin satisi’nm1 yapmis, kentin sahip oldugu cezp edici 6zelliklerine iliskin basit
tanitim politikasi yiiriitmiistiir. ikinci evre ise ilk evreye ilave olarak kentin fiziksel
alt yapisinin ve nitelikli kamu hizmetinin saglanmasinin gerekli oldugu asamadir. Bu
gelismeler; yaratict kiiltiirel endiistrilerin olusmasinda ve ekonominin gelismesinde,
turizmin biiylimesinde etken olmustur. Bu evrede kentin reklamin1 yapmak ve bu
sayede kente iliskin olumsuz imaj1 degistirmek nodtr veya istenen imaji yaratma
calismalar1 gerceklestirilmistir. Kent sakinlerinin 6nceliklerini g6z Oniinde
bulundurarak turist ve yatirimci ¢ekme ¢alismalari da ikinci evrede goriilmiistiir.
Ugiincii evre ise kentin markalasmaya gegtigi evredir. Bu evrenin 6zelligi kentin
gelecegin mesleklerine sahip insan kaynaklarini igermesi, kiiresel rekabet ortaminda
nis fikirler (kisiye 6zel talepleri karsilamak amacli) sunabilmesidir. Dolayisiyla is
adamlarinin ihtiyaglarin1 ve kent sakinlerinin ihtiyaglarmmi karsilamak ve dis
kamuoyuna cazip bir imaj sunmak bu evrenin ozelligidir. Kavaratzis’e gore son
evredeki Ozelliklere ek olarak kent markalagmasi, kentle ilgili psikolojik ve duygusal

cagrisimlar yaratmak ve bunu yonetmektir. (Kavaratzis; 2008: 3-9)

Tiirkiye’de kent markalagmasi siireci profesyonel anlamda 1980’lerin ¢ok
daha sonrasinda baslamaktadir. Resmi kaynaklarda ise kent markalagmasi siireci
2006 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan hazirlanan Tiirkiye Turizm

Stratejisi 2023 (TTS) Eylem planinda, devlet tarafindan olusturulmus hedef olarak



belirlenmistir. Bu siire¢ ilk devlet eliyle baslatiimamis; Gaziantep™, Denizli*? gibi
kentler; sivil toplum Orgiitlerinin girisimleri ile sdz konusu calismalara 2000’li

yillarin baginda baglamistir.

TTS’de, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2023 yilima kadar 15 kenti*® marka kent
yapma hedefi koymus ve 2007- 2013 Tiirkiye Turizm Stratejisi Eylem Plani
igerisinde de s6z konusu kentlerin marka olarak bilinglenmesi yoniinde yapilmasi
gereken faaliyetleri siralamigtir. TTS’deki tanim marka kentleri turizmin ¢ekim
noktasi olarak gérmekte ve kentin markalagsmasi yoniinde yapilmasini tavsiye ettigi

yatirimlar da turizm odakl1 olarak énermektedir.**

Tiirkiye’de yiiriitiilen kent markalasmas: c¢alismalarina genel olarak
bakildiginda “kent markalasmasindan” kent yoneticileri ve calismay1 ylriitenlerin,
kentin tanitimi i¢in gorsel ¢aligmalarin gergeklestirilmesi olarak ¢ikarsama yaptiklari
goriilmektedir. Kentler g¢alismalara basladiklar1 andan itibaren; logo tasarlama,
slogan olusturma ve agirlikli fotograflarin yer aldigi reklam kampanyalarini

hazirlama ve uygulamaya 6zen gostermektedir.

Kent markalasmasi c¢alismalarimin merkezinde; insanlarin algilamalari ve

kente iliskin zihinlerindeki imaj bulunur. Imajin olusumunda da kisilerin kent

! Gaziantep, “marka sehir” projesine Gaziantep Sanayii Odasi Baskanligi'nin girisimleri ile 2003
yilinda baglamustir (http://www.markasehir.com/siteic.php~id=&altno=13&back=false.html erisim
tarihi: 21.10.2009).

22001 yilinda Denizli Sanayi Tiiccar ve isadamlari Platformu’nun kurulmas: ile baslatilmistir
(www.afyonkarahisartso.org.tr/Projeler erisim tarihi: 21.10.2009).

13 Amasya, Adiyaman, Trabzon, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir,
Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa kentlerinde TTS kiiltiir turizmini canlandirarak kentleri marka kent
yapma hedefi koymustur.

14 TTS, marka kenti “Zengin kiiltiirel ve dogal degerlere sahip kentlerimizin markalagtirilarak,
turistler i¢in bir ¢ekim noktas1 haline getirilmesi” bigiminde tanimlamaktadir. Aym zamanda bu yonde
kentte yapilmasi gereken caligmalar da su basliklar altinda verilmektedir: Mimari diizenlemeler,

ulagim sistemi ile ilgili diizenlemeler, kiiltiirel akslarin diizenlenmesi, fiziksel ve sosyal diizenlemeler
(TTS, 2006, s: 21- 22).


http://www.markasehir.com/siteic.php~id=&altno=13&back=false.html
http://www.afyonkarahisartso.org.tr/Projeler
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markasi tutumlari™ etkilidir. Bu tutum da kentin insanlarn zihninde olusturdugu
anlam, icerik ve durustur. Insanlar kentle kurduklari iliski sonucunda, kente iliskin
imaj olusturur. Bunu da ii¢ siire¢ sonucunda anlamlandirirlar. ilki sehir planlamasi,
kentin fiziki goriintiisli, ikincisi dogrudan deneyimledikleri alanlar ve son olarak
film, roman, resim, dizi ve haberlerde kentin yer alma bigimidir. Bu siire¢ bir iiriin,
hizmet ve sirket i¢in yiiriitiilen markalasma siireciyle benzerdir. Nedeni de ayni
zihinsel haritalarin ve imajlarin kullanilmasidir. Bunlarin yonetilmesi, bu zihinsel
haritalarin etkilenmesi, kente iliskin istenen tutumun yaratilmasina, ekonomik ve
sosyal gelismeye fayda saglayacaktir. Tiim bu calismalar da tek bir disiplinin {iriini

olarak ortaya koyulamaz.

Kent markalagsma g¢aligmalarinin pratikteki uygulamasi, bir kentin negatif
veya notr olan imajin1 degistirerek pozitif, istenen bir imaj yaratilmasini1 saglamak
olarak gerceklesmektedir. Bu imaj olusturma caligmalarinda; kimlik olusturma,
tanitim kampanyasi yiiriitme, kent icin 6zel olan, esi benzeri bulunmayan yapilarin
one ¢ikartilmasi, bdyle bir yap1 yoksa da insa edilmesi ve kenti tanitmaya doniik
kente 6zgii pek c¢ok farkli etkinlik gerceklestirme gibi araglar kullanilmaktadir. Bu
sayede de kentler markalasarak oteki kentler arasindan siyrilmaya c¢alismaktadir.
Kentler markalagarak, kendi kimliklerini, imajlarin1 olusturma gibi ekonomik
faaliyetlerine katki saglayacak bir siiregte siireklilik elde edebilme sansini

yakalamaktadir.

1> Marka kavramu ve bilesenlerine iliskin tanimlamalar 1. bolimde yer aldigindan burada tanimlama
yapilmamustir.
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Tiirkiye’de, en az sabit sermaye yatirimi ile en fazla gelir *°elde edilen turizm
sektoriinde geliri artirmak i¢in her yil milyonlarca TLY tamitim harcamasi
yapilmaktadir. Tanitim i¢in ayrilan biitce agirlikli olarak {ilkeye turist gonderme
potansiyeli olan iilkelerde TV, gazete gibi mecralarda reklam alani satin alma,
‘bilboard’ satin alma, ara¢ giydirme gibi geleneksel, kalici etkisi olmayan iletisim
araclarina ayrilmaktadir. Kriz dénemlerinde ise yapilmis bu ¢alismalar seyahat plani
yapacak kisilerin zihinlerinde Tiirkiye lehine bir degere doniisememektedir. Oysa
yiirlitiilmesi gereken caligsma turist olma potansiyeli tasiyan kisilerin bilingaltlarina
seslenme, iilke ve kent markalar ile turizm pazarinda sarsilmaz giiven olusturmaktir.
Motivasyon yalnizca turistlerin zihinlerine doniik olarak degil ayn1 zamanda turizm
sektorlinli olusturan tur operatorleri, medya, ulastirma sirketleri ve STK’lar gibi

sektor bilesenlerini ve kamuoyu onderlerini de kapsamalidir.

Bu calismada; markalagma faaliyetlerinin kiiresel dlgekte yiiriitiilmesinin yani
sira bolgesel Olcekte de yiiriitiilerek kentin ve artalanlarinin kalkinmasinda ne gibi
faydalarinin oldugu, kiiresel anlamda markalasma icin yiiriitillen faaliyetlerin,

gozetilmesi gereken iligki aglarmin kiigiik olgekte yapilan ulusal markalagma icin

'® Turizm sektoriiniin ekonomideki rolii Tiirkiye igin her gegen sene daha biiyiikk 6nem arz etmektedir.
1963 yilinda turizm gelirinin Gayri Safi Milli Hasila i¢indeki payr %0,1 ve ihracata oran1 %2,1 iken
2006 yilinda turizm gelirinin Gayri Safi Milli Hasila i¢indeki pay1 %5,2 ve ihracata oran1 %19,7’ye
yiikselmistir. Ekonomik anlamda yiiksek getirisi olan turizm sektorii kent markalagmalart ile bu payini
daha da artirmayir amacglamaktadir. 2005°te turizme yapilan sabit sermaye yatirimi 4.388 milyon
Dolar, toplam sabit sermaye yatirimi ise 72.870 milyon Dolar olmustur. Turizmin toplam sabit
sermaye yatirimlarina orani ise %6 olarak gerceklesmistir. 2006°da ise turizme yapilan sabit sermaye
yatirimi 4.840 milyon Dolar, toplam sabit sermaye yatirim ise 84.708 milyon Dolar olmustur
(www.tursab.org.tr). Turizmin toplam sabit sermaye yatirimlarina oram ise %35,7 olarak
gerceklesmistir. Ayni yillara ait turizm gelirlerine bakildiginda ise 2005 yilinda 12.554 milyon Dolar,
2006 yilinda 12.554 milyon Dolar turizm geliri elde edilmistir (www.tuik.gov.tr ). Tiirkiye igin de, dis
ticaret agiklarini kapatmada 1996 yilinda %27,7 paya sahipken, 2003 yilinda ise bu pay1 %56,6’ya
cikartmigtir. 2007 yilinda turizm geliri 1 8milyon 487 bin, 2008 yilinda 21 milyon 950 bin olarak
%18,5’luk bir artis olmugtur. Kriz nedeni ile, 2009 yilinda ise turizm geliri 21 milyon 249 bin TL
olarak gerceklesmis ve turizm gelirlerinde %-3,5’1ik bir degisim olmustur (www.kulturturizm.gov.tr).

2008 igin Tiirkiye’nin tanitim biitcesi 140 milyon dolar, 2009 i¢in 140 milyon dolar olarak
gerceklesmigtir (http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=44870  Erisim tarihi:
10.04.2010).



http://www.tursab.org.tr/
http://www.tuik.gov.tr/
http://www.kulturturizm.gov.tr/
http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=44870
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analiz edilerek, yerelin Ozgilinliigiini de koruyarak olusturulabilecek kent
markalasma modeli 6rneklerle sunulmustur. Tezin bir diger 6nemi de, kavramsal
cerceve cizilmesi ile birlikte kamuoyunca ve 6zel sektor tarafindan kolay para
kazanma yontemi —kentler markalagsarak tim ekonomik kosullarinin kolayca
olumluya gidecegi kanisinda, 6zel sektordeki iletisim firmalar1 ise markalagsma
calismasinin reklam kampanyasi tasarlamaktan ibaret oldugu kanisinda- olarak
goriilen kent markalasma ¢alismasinin pek ¢ok bilesene bagli oldugu, bu siirecin iyi

analiz edilmesi gereginin ortaya ¢ikarilmig olmasidir.

Ayrica tez, kent markalagmasinin yalnizca goérsel 6geler olusturulmasi ile
¢oziilemeyecek kadar genis bir alani kapsadigini, pazarlama, iletisim, isletme gibi
farkli disiplinlerin teorik ve yontemsel kazanimlarini goz 6niinde bulundurmayi
gerektiren bir biitiin oldugunu gostermektedir. Kent markalagsma caligmalari
calismay1 yiiriiten kisinin bulundugu orijine bagl olarak da farklilik géstermektedir.
Bu calisma da kent markalagsma caligmalarin1 “kentin markalagsmasinin turizme

olacak katkis1” yoniinden incelemektedir.

Biitiin bunlarla baglantili olarak calisma; kent pazarlamasinda kullanilan
kavramlarin pazarlama olciitleri kullanilarak yeniden tanimlamakta, bu kriterlerin
secilme nedenlerini, markalama siireci ve igerigini belirlemekte ve altin1 cizerek

akademik literatiire katk:1 saglamay1 hedeflemektedir.

Bu caligmanin belirgin sorunu, kuramsal ve pratik agidan yurt disinda kent
pazarlamasina iligkin calismalar yapilirken, Tiirkiye’de bu alanin kisith kalmasi ve
cok fazla bilgi birikiminin saglanamamasidir. Pratikte bir Ornek iizerinden

deneyimlerin aktarildigi bir uygulama bulunmamaktadir. S6z konusu tez ile
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calismanin sonunda teorik g¢erceve ile kavramsal tanimlamalar yapilmakta, pratikte
uygulama ve algilanmasi net olarak ortaya konulmaktadir. Ayrica pazarlamada
kullanilan marka kavrami ve bilesenleri tanimlamasindan yola ¢ikarak marka kent
yaratmada kullanilan kent markasi ve bilesenlerinin tanimlamalarina ulasilmistir.
Calismada; literatiire kullanima kazandirilan yeni kavramlar ve bilesenlerin
markalasmay1 etkileyen yerel, ulusal ve uluslararas: faktorler ile -yerel otoriteler,
devlet, sivil toplum kuruluslari, ulastirma sirketleri, tur operatorleri, konaklama
tesisleri, medya- pazarlama ve diger iletisim kanallari, sermaye dolasimina katkisi
gibi- arasindaki bag incelenmekte ve bu bagin kent markalagmasi tizerindeki etkisi

ortaya ¢ikartilmaktadir.

Calismanin ana amaci; pazarlama ve markalagma pratiklerini ve 6gelerini
tanimlamak ve bunu Istanbul &rnegi iizerinden inceleyerek kentin turizm girdilerine
katkisin1 arastirmaktir. Bu amaglara ulagsmak {izere literatiir taramas1 yapilmis, kent
marka yoOnetimi ve pazarlamasima iliskin kavramlar belirlenmis, bunun 6nemi ve
stiregleri tanimlanmis; teorik cerceve kurarak kent marka ydnetimi ve pazarlama
karmasi Ogelerinin birlestirilmesi saglanmis; bu ¢aligmalarin sonunda belirlenecek
cergevenin, arastirma sorularinin belirlenmesi ile o6rnek {iizerinde uygulanmasi
(Istanbul) yapilmus, drnek {izerinde analizi, tanimlanmasi ve isletilmesi saglanmistir.
(Kentle ilgili olarak birincil ve ikincil veri toplanmasi araciligiyla yapilmasinin
ardindan), birinci boliimde gergeklestirilen teorik ¢ergevenin ikinci boliimde yapilan

alan arastirmasi sonugclari ile birlestirilerek, yorumlanmasina girisilmistir.

Arastirma alan1 olarak segilen kente iliskin olarak sorulan sorularla, kentte

markalasma siirecinde yiiriitiilen ¢ok basl planlama ¢abalari, Istanbul ziyaretcilerinin
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tanimsizlil, kent imajinin kurulamamasi, yeni pazarlar yaratma zorunlulugu,
kurumlar aras1 igbirligi eksikliginin yarattigi diizenleyicilik kaosu, paydaslarin
roliiniin belirsizligi, kentlilik bilinci yoksunlugu, Istanbul’un marka kent iiriin
¢iktilarmin karmasikligi basliklar altinda toplanabilecek sorunlarin somut verilerle

analizi yapilmistir.

Bu tez ¢alismasinda bir kent markasi olusturmak dogrultusunda hareket ettigi
varsayilan temel aktdrlerin markalasma konusundaki goriisleri sistematize edilmistir.
Bu amacla, kent ve markalasma {iizerine olusan literatiir izlenmis, bu literatiiriin

takibiyle ornek olay incelenmesine girisilmistir.

Arastirma stratejisi; tek bir 6rnek olay incelemesi tizerine kurulmustur. Bu
kapsamda arastirmanin yapilacagi kenti kendi mevcut giinliikk baglaminda incelemek
ve Ozellikle aragtirma sorularinin yoneltilecegi kisilere giindelik olaylar arasindaki
baglardan kopmadan yanitlar verebilme ve bu baglarin netlestirilmesi sansi

verilmektedir.

Ornek olay incelemesinde yapilan arastirma iki asamali olarak yiiriitiilmiistiir.
[lk asamayi, farkli kaynaklardan kentin pazarlama faaliyetlerine iliskin veri
toplanmas1 olusturmaktadir. Bunlar igerisine kent ile ilgili olarak daha 6nce yapilan
benzer caligmalar, ayrica kente iliskin olarak kent yOnetiminin ve pazarlama
ajanslarmin hazirladigi tamitim malzemeleri dahil edilmistir. Bunlar arasinda
sayilabilecek, tanmitim brosiirleri, kente iliskin yiiriitilen reklam kampanyalari,
stratejik iletisim planlari, kentte uygulamaya doniik olarak kabul edilen diger strateji

ve metotlar da incelenmistir. Kente iliskin istatistiksel veriler ise Istanbul I Kiiltiir ve
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Turizm Miidiirliigii, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, TUIK ve TTYD raporlari,

kurumlarin istatistik arsivleri taranarak alinmistir.

Secilen kentle ilgili olarak arastirmalar yapilirken arastirmacinin biitiin
verilere ulasmasi noktasinda zorluklarla karsilasmasi miimkiin oldugundan, alanin
cok genis, materyalin fazla olmasi ancak wulasim imkan1 ve zaman kisiti
bulunmasindan dolayr veri toplama siireci; kentin de canli bir organizma gibi
yasadigl diisliniildiigiinde c¢alismanin basindan sonuna kadar devam etmistir.
Ozellikle kentin Avrupa Kiiltiir Baskenti secilmis olmas1 ve ¢alismanin yiiriitiildiigii
donemlerde bu alanda pek cok proje ve faaliyet diizenleniyor olmasi dolayisiyla

konuya iligkin giincel veri girisleri olmustur.

Calismanin ikinci boliimiinde ise birincil veri toplanmistir. Burada pazarlama
ile ilgili olarak 6zel olaylar ve baglamlar, derinlemesine inceleme gerektiren tipik
ornekler, olaylarla iliskili kii¢iik bir grup belirlenerek arastirilmistir. Bununla beraber
arastirmada; uzmanlarla yapilacak goriisme sonucunda da niteliksel bir yaklasimla
veri alinmistir. Kisiler secilen olaylarda oynadiklar1 role ve belirleyiciliklerine gore

secilmistir.

Bu aragtirmanin tasarlanmasinda secilen ornege iligkin olarak veri toplama
teknigi “goriisme” olarak belirlenmistir. Goriismenin arastirmada veri toplama
yontemi olarak secilme nedeni: “Goriisme, bireylerin, cesitli konulardaki bilgi
diisiince, tutum ve davranmislari ile bunlarin olasi nedenlerinin 6grenilmesinde en
kestirme yol olarak kullanila gelmistir. (...) Goriismede, sOylenenlerin, yiizeysel
anlamlar1 yaninda “gercek” ve derinligine anlamlar1 da c¢ikartilabilir. Yapmacik

cevaplarin ayiklanabilme ve gergeklerin ortaya cikartilabilme olasilifi yiiksektir.
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Aragtirmaci, karsilasti§i her karanlik noktayi, aninda soracagi sorularla aydinlatma
olanagma sahiptir. Goriismede, ses tonu, mimikler ve sorular1 cevaplamada
gosterilen istek, sOylenenlerin degerlendirilmesinde onemli ipuglar1 niteligindedir.
(...) Gorisme oOzellikle, iist yoneticilerden, c¢ocuklardan, okuma- Yyazma
bilmeyenlerden veri toplamak igin idealdir” (Karasar; 1998: 165- 168). Bu ¢alismada
da gortisme; bireysel goriismeler olarak yapilmistir. Goriismelerin yapilacag kisiler;
Kentin markalasma c¢alismalar1 sirasinda karar verici pozisyonda olan kamu
yoneticileri, sivil toplum Orgiitii yoneticileri, sanat kurumu ydneticileridir (devlet,
belediye, 6zel sektor, goniillii kurulus temsilcileri, kiiltlir ve sanat alaninda,
pazarlama, turizm, iletisim, eglence alaninda g¢alisanlar gibi). Goriisme yapilacak
kisilerin, c¢alisma temelinde hazirlanan teorik c¢erceve kapsaminda kent
markalagmasina iligkin goriisleri alinmis ve teorik cerceve ile tanimlanan kavramlarla
ne kadar ortiistiigii karsilagtirllmistir. Ayrica konusma sirasinda goriisme yapan kisi
aninda farkli konu bagliklar1 ile ilgili soru sorma sansi yakalayarak alana iligskin

derinlemesine bilgi edinme sans1 yakalanmustir.

Gorlisme; yar1 yapilanmis olarak tasarlanmistir. Nedeni, arastirmanin zaman
ve emek kisiti olmasidir. Arastirmanin degerlendirilmesinin de uzun zaman alacagi
g6z onilinde bulundurularak calisma 8 kisi ile yiiriitiilmiistiir. Gérlisme sorular agik
uclu soru olarak tasarlanmistir. Yoneltilen sorular, kendi pozisyonlari, giinliik
caligmalari, arastirilan konuya iligkin algilari, deneyimleri ve pazarlama faaliyetleri

ile ilgilidir.

Goriisme sonucunda ¢ikan sonuglar; hem teorik ¢ergevenin pratikte isi

yiiriitenlerin algilar1 ile 6rtlisme oranini ortaya ¢ikarmis hem de segilen kentle ilgili



17

markalagsma ve kent pazarlamasi pratiklerinin test edilmesine ve bdylece de bu
alanlara iligskin teorinin genisletilerek biiyiitiilmesi ve dersler ¢ikarilmasina olanak
saglamistir. Yiiriitiilen bu calisma ile kent marka yonetim siireci i¢ine dahil olan
pazarlamacilar, iletisimciler ve yoneticiler tarafindan kent markalagsmasiin nasil
gorindigi tespit edilerek bu aciklamalar dogrudan ¢ikti olarak ¢alismaya

eklenmistir.

Gorligme katilimcilarin izni ile kayit cihazi ile kaydedilmistir. Sonrasinda
metin haline getirilerek katilimecilarin ayni konu ile ilgili sdyledikleri basliklar
halinde gruplanmistir. Ve birbirleri ile iliskilendirilerek- karsilastirilarak
yorumlanmistir. Burada Onemle vurgulanmasi gereken bir nokta da miilakatla
yiirlitiilen ¢aligmanin istatistiki bir tiimevarima ulasma degil, kent markalasmasi ve

pazarlamasina iliskin analitik genellemeye ulasmak amacinda olmasidir.

Calismada oOrnek olay arastirmasi yapmak {izere arastirma konusuna
uygunlugu ve arastirma evrenine kolay ulasimi bakimindan Istanbul secilmistir.
Ayrica Tirkiye’de markalagmaya iliskin yogun birtakim ¢alismalarin da yiiriitildigi
gbzlenen bir kent olmasi da bu kararin verilmesinde etkendir. Istanbul’a iliskin elde
edilen veriler Tiirkiye’deki diger kentlere de markalasma siirecinde rehber olacak

nitelikte ¢ikarsamalar sunmaktadir.

Istanbul, 16 asir boyunca Roma, Bizans ve Osmanli Imparatorluklari’na
baskentlik yapan tarihi 300 bin yil 6nceye kadar uzanan bir kenttir. Kent 1453'e
degin Hiristiyanligin 6nemli merkezlerinden biri olurken, Osmanlilar tarafindan
fethedilerek Miisliimanlarin en Onemli kentlerinden biri haline gelmistir. Rum

Ortodoks Patrigi ve Osmanli halifesinin ikamet ettigi kent olmustur. Tiirkiye
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Cumhuriyeti’nin kurulmasindan sonra finans, sanat, medya, kiiltiir ve turizmin
merkezi olmus iilkenin en kalabalik kozmopolit kentidir. Istanbul; 2010 yil1 i¢in
Avrupa Kiiltiir Bagkenti secilmistir. Bu kapsamda da yurt i¢i ve disinda cesitli
tanitim kampanyalar1 diizenlenmekte, 6nemli uluslararasi toplant1 ve etkinliklere ev

sahipligi yapmaktadir.

Bu calisma ile Istanbul’un kent markalasma calismalarina iliskin, kentte
yasayan kamuoyu Onderlerinin bakis acilarina ve kentin bu ¢aligmalar sirasinda sahip
oldugu problemler ve karsilasacagi/ karsilastigi sorunlara iliskin sorular yoneltilmis,
Istanbul’un markalasma siirecine dogrudan dahil olan paydaslarindan, siirece iligkin
olumlu ve olumsuz yonlerin degerlendirilmesi istenmis ve sonucunda da kent

markalagmasinin ne kadar benimsendigi ortaya ¢ikarilmistir.



. BOLUM:

TURIZMDE MARKANIN ONEMIi VE KENT MARKALASMASI

Bu boliimde iriin/hizmetle ilgili olarak olusturulan mevcut pazarlama
yontemlerinden yola ¢ikarak oncelikle marka kavrami, markayr olusturan bilesenler
ve markanin yonetim siireci tanimlanmistir. Sonrasinda, tezin adini olusturan “kent
markalagmas1” kavrami, marka kavrami kismi referans alinarak tanimlanmis ve

buradan bir kent markasinin olusum siireci ve alt bilesenleri belirlenmistir.

Kent markalagsmasinin turizm alaninda popiiler olmasinin en Onemli
nedenlerinden biri marka haline gelebilmis kentlerin uluslarin ekonomik ve kiiltiirel
giic evleri olmasidir. Kentin markalasmasi tlilkeye sagladig katkinin yani sira kentte
yagsayan halka da ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve sanatsal anlamda arti deger
katmaktadir. Kentler sirketlerde oldugu gibi giiclii bir markaya sahipse diger
triinlerini ve hizmetlerini ¢ok daha kolay satmakta, insanlar1 ve yatirimlari
cekmekte, farkli kentlere iligkin enformasyon c¢oklugunda kendini anlatmakta,

dikkatleri kendi iistiine toplamaktadir.

Kent markalagsmasimin Tiirkiye’de ve diinyada sahip oldugu popiilariteyi

18 «

anlamak amaciyla arama motoru Google’da marka kent” yazilarak arama

yapildiginda 777.000, “kent markalagmas1” olarak arama yapildiginda 103.000, “kent

1821 Mayis 2010 tarihli internet taramasi sonucunda elde edilen verilerdir.
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pazarlamas1” olarak yapildiginda ise 38.200 veriye ulasilmistir. Ayni arama Ingilizce
dilinde yapildiginda “brand city” olarak 314.000.000 ‘city branding” olarak
131.000.000, “city marketing” olarak 127.000.000 veriye ulasilmistir. Yabanc1 dilde
ayni kelimelerle yapilan aramalarin g¢oklugundan Tiirkiye’de kent markasi ve
markalasmasi kavramimin yurt disindaki yayginliga erisemedigi, yurtdisindaki bu
alanda vyiiriitiilen c¢alismalarin ¢ok daha oOnce baglatildigi goriilmektedir. Kent
markalasmas1  konusunda  Tiirkiye ve  yurtdisinda  yapilmis  yayimnlar
karsilastirildiginda da benzer sonug¢ ¢ikmaktadir. Tiirkiye’nin sanal ortamda en eski

kitapgilarindan www.idefix.com adresinde marka kent, kent markalasmasi ve

pazarlamasi anahtar kelimeleri ile arama yapildiginda iiriin bulunamazken, ayni

anahtar kelimeler ile www.amazon.com adresinde “city branding” aramasi

karsihiginda 41, “brand cities” karsiliginda 14, “city marketing” karsiliginda 14 iriine
rastlanmistir. Veriler, kent pazarlamasi ve markalagmasi alaninda pratikte yiiriitiilen

caligmalarin ¢oklugunu ve popiilaritesini gostermek agisindan anlamlidir.

1. Marka Kavram

21. ylizyilm yogun rekabet kosullarinin etkisi, pazarda igerik, renk, sekil,
islev vb. noktalarda birbirine benzer iiriinler ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Pek

(13

cok tiiketicinin de bu iriinleri “aym” algilamasindan dolayr firmalar iiriinlerini
farklilagtirma, giiclii markalar yaratma arayisina girmektedir. Firmalar giiclii bir

markaya sahip olarak; tliketicinin karar almasini kolaylastirmakta, kendileri

agisindan da riski azaltmaktadir.


http://www.idefix.com/
http://www.amazon.com/
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Marka en genel anlamiyla, giiniimiizde, pek ¢ok iirlin arasinda farklilasan,
tercih edilen, akla ilk gelendir. Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore ise
“Uriin veya hizmetlerini satanlarin diger saticilardan {iriinlerini ayirarak
tanimlamalar1 i¢in kullandiklari isim, tasarim, semboldiir. Marka yasal bir
gostergedir. Bir marka bir drlinii, Uriin gruplarin1 ve saticisim tanimlar

(http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B Erisim tarihi:

20.01.2010). Pazarda marka olmayan iiriin, hizmet, kisi, spor takimi vb. yasamini
siirdiirmekte zorlanir. Marka yaratma, “19. yiizyilin ortasinda teknolojinin hizla
gelismesi, okur- Yyazar sayisinin artist ve yasam standartlarinin yiikselmesi
sonucunda, ortaya c¢ikan ilk kitleye yoOnelik pazarlarda markali triin fikrinin
olusmasiyla baglamistir” (Okay, 2000: 54). Markalar, tarihin eski ¢aglarindan bu yana,
giic, prestij ve iyilik gostergesi olarak sembol ve tasvirlerin stratejik olarak

kullanilmasinin yeni seklidir (Moon ve Millison, 2003: 35).

Markanin, arastirma alani farkli pek cok kisi tarafindan yapilmis pek cok
tanim1 vardir. Yiikselen’e gore "marka, mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen,
rakiplerininkinden ayirt eden bir isim, simge, sekil ya da bunlarin bilesimidir" (1998:
132). Okay, markay1 bir sahsiyet olarak goriir ve kendisine has karakteri oldugunu
sOyler. Marka ile tiiketici arasinda kurulan iletisim faaliyetlerinin de markaya belli bir
"sahsiyet tipi" yiiklemek iizere destekleyici oldugunu belirtir. Okay’a gore marka ayni
zamanda kiiltiirel degerlerin yansidigr bir bitiinliiktiir (2000: 56). Marka hitap
edecegi alict veya kullanicilar arasinda spontane bir baglanti/koordinasyon da
olabilmektedir. (K)urulan "baglanti" hedef grubunun dis aynasi ise, arzulanan goriintii
de i¢ aynadir (Okay, 2000: 57). Pek ¢ok farkli tanimda ortak vurgu, markanin bir

deger oldugu, farklilasmak i¢in kullanildig1 ve bir baska deger yaratimina katkida


http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B
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bulundugudur. Marka tanimlanirken; “yasal ara¢”, “farklilagtirma araci1”, “firma
ad1”, “kimlik unsuru”, “tiiketicide olusan imaj”, “kisilik ©6zelliginin yansimasi”,
“iliskilendirme arac1”, “katma deger”, “girdi ve c¢ikt1”, giiven gibi g¢esitli
bilesenlerinin oldugu tespit edilmistir (Bakkaloglu, 2000: 92). Tiiketici zihninde tim
bu ozellikleri cagristiran ve bu Ozellikleri karsilayabilen trtin/hizmet/kent marka

olabilmektedir.

Pazarlama politikalarinin biiyliik ¢ogunlugunun tiiketiciler tarafindan iriiniin
tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasina ve
Uriiniin tiiketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi markanin
Oonemini On plana cikarmistir (Aktuglu, 2004: 11). Marka, tiiketiciye sagladig
yararlarin yaninda kuruma da yarar saglar. Kurumun “(...) zararh fiyat rekabetine
kars1 savunmasidir. (...) kuruma baska istikametler kazandirarak istisnai karlar elde

etme(sini) saglar” (Duboff ve Spaeth, 2001: 113).

Refah seviyesinin kortikledigi yasam tarzi farklilasmalarinin  zevk ve
begenilere yansimasi, (...) gelir dagilimindaki bozukluktan kaynaklanan derin yasam
tarz1 farklilagsmasi ile birgok segmente ayrilan tiiketici i¢in, artirtlmasi gereken iirtin,
marka ve cesit sayisi, markalagma siirecini de hizlandiran etmen olarak nitelenebilir
(Bakkaloglu, 2000: 93). Ayrica iletisim segeneklerinin artmasi, tiikketicilerin medya
kullamimindaki farklilasma ve gesitlilik, tiiketicilerle iletisimde giicliikler marka-

lasmay1 gerekli kilmaktadir.

Marka, agirlikli olarak bir katma deger olarak algilansa da giiniimiizde kiiresel
turizm pazarinin rekabetci ortaminda kentler, iilkeler markalagsma ¢alismalarina

baslamiglardir. Tiirkiye’de; dogrudan “turizmde markalagsma” {izerine derinlemesine
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akademik calisma yapilmamis, turizmden biiyiik ekonomik girdi elde edilmesine

ragmen “marka kent” politikalari tiretilmemistir.

a. Markayi Olusturan Bilesenler

Bir degeri ifade eden marka, kendisini temsil eden bilesenlerden olusmaktadir.
Bu baslik altinda caligmanin kavramsal cergevesinin ¢izilmesinde agirlikli olarak

kullanilacak “marka imaj, kisiligi, degeri, kimligi” gibi bilesenler tanimlanmistir.

Marka adi, sozli olarak bir markanin dile getirilebilen parcasidir. Harfler,
sayilar veya kelimelerden olusur. Ad bir tiriinii diger rakiplerinden ayirmada kullanilir.
Bazen tek bir {irinii ya da tiriin grubunu bazen de sirketi ifade etmede kullanilir

(http://www.marketingpower.com/layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B#brand+image

Erigim tarihi: 20.01.2010).

Marka imaj1, “iriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim
belirleyici unsurlar1 igerecek sekilde tirlinin algilanmasi” (Odabasi ve Oyman,
2005: 369) ve “marka hakkindaki kisinin tavirlar1 ve bilgisinin timii” (Aktuglu, 2004:
34) olarak tamimlanabilmektedir. Her iki tanimin ortak noktasi tiikketicinin tirtinle ilgili
bilgi edinmesi ve buna iliskin olusturdugu tutumdur. Bu tanima ek olarak Amerikan
Pazarlama Dernegi; marka imajinin; marka kisiliginin ve varliginin insanlarin o
marka ile ilgili diislinceleri, hissettikleri ve beklentilerinden olusan ayna yansimasi
oldugunu belirtir (http://www.marketingpower.com/layouts/Dictionary.aspx?dLetter

=B#brand+image Erisim tarihi 20.01.2010).


http://www.marketingpower.com/layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B#brand+image
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Tarihsel bir siire¢ lizerinden Williams’a gore imaj ise XII. yy kullanimlarmin
Otesinde giiniimiizde, “pratik olarak, ticari marka imaji veya bir politikacinin
kendi imajina iligkin kaygisinda oldugu iizere, "algilanan {in" anlamina
gel(mektedir) (...) Televizyon gibi gorsel medyanin 6neminin gitgide artmasiyla
etkisi biiyimustiir. Bu teknik anlam, pratikte, "algilanan" {in veya karakter olarak

“image”n ticari ve manipiilatif siire¢lerini destekler” (2005: 190- 191).

Uriiniin belirli bir 6zelligine gére olusturulan marka imaji, iiriin o 6zelligini
yitirdigi takdirde, tiiketici nezdinde markaya ve onun iireticisi olan firmaya karsi
inanilirhgin kaybedilmesi gibi olumsuz sonuglar dogurabilir (Aktuglu, 2004: 34). Imaj
gelistirme birgok faktoriin etkisiyle olussa da baskin faktorler arasinda pazarlama ve

tutundurma g¢aligmalar1 gelmektedir (Odabasi ve Oyman, 2005: 369).

Aktuglu’ya gore marka imajinin ¢ islevi bulunmaktadir:

1. Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,

2. Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasini Onleyici sekilde bu mesajin

iletilmesi,

3. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal

etkinin aktariimasidir (2004: 36).

“Bir markanin {iretici kurumda ve hedef grubunda sahip oldugu imaj
boyutlari ile hedef grubunun sahip oldugu imajin birbirine denk diismesi, kurum
agisindan biiylik basar1 anlamina gelmektedir” (Okay, 2000: 57). Marka imaji, Okay

tarafindan “bir kisinin veya kisiler grubunun bir {iriine gosterdigi duygusal oldugu
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kadar rasyonel bagdastirmalar biitiinii, bir baska deyisle, {iriiniin kisiye cagristirdigi

duygu ve diistinceler biitlinligii” olarak tammlanmaktadir (2000: 260).

Imaj ile iiriin/hizmetlerin arasinda pozitif ve/veya negatif iliski kurmak
miimkiin olabilmektedir. Kurt Huber s6z konusu iliskiyi siniflandirdigi imaj
kavramlar ile agiklamistir. Buna gore; semsiye imaji, “(b)ir kurumun belli bir
temel tutumunun ifadesidir ve bir tiir {ist imajdir. Bu imaj kurumun tiim alanlarini
kapsamakta ve markalarin iizerine adeta bir semsiye gibi gerilmektedir. Marka
imaj1 ise; Huber tarafindan en taninmis imaj tiiri olarak nitelenmektedir ve
“(d)joyuma wulasmis olan pazarlarda, digerlerinden ayrilan marka imajlar
tilkketicilerin oryantasyonu ve bir farklilik i¢cin mutlaka gereklidir” seklinde

vurgulanmaktadir (aktaran Okay, 2000: 257).

Imaj transferi, Kurumunun veya onun tarafindan iiretilmis bir iiriiniin sahip
oldugu olumlu imajin, iyi niyetin, kendisi tarafindan sunulan baska bir {irtin/hizmet
icin ayn1 marka ya da kurum admin, ayni teghizatin bir ireticinin/liriin-hizmet
sunanin kullanmak istedigi bir pazarlama stratejisidir (Okay, 2000: 265)."° imaj
transferinin temel hedefi yeni {riinlerin piyasaya girislerini kolaylastirmak ve
basarisizlik riskini minimum diizeye indirmektir. Piyasada basar1 saglamis bir marka
adinin  kullanilmas1 ve ayrica spesifik pazarlama karmast unsurlarmin da
stirdiiriilmesiyle, marka taninirlig1 ve onunla baglantili diger yargilarin yeni bir iiriine
nakledilmesine ¢abalanmaktadir (Okay, 2000: 266). Marka firiinleri kurum imajlarini
etkiledikleri i¢in, markaya yonelik basarili bir imaj transferi kurum imajini da

yiikseltmektedir (Okay, 2000: 271). Imaj transferi ile hedeflenen, markanin

Y Turizm ve marka iliskisi incelenirken “imaj transferi” kavramina yogunluklu olarak yer
verildiginden s6z konusu kavram diger bilesenlere oranla daha detayli incelenmistir.
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taninmishik derecesini, ona iligkin imaj ve tutumlarin olumlanmasi, markaya iligkin
bilgi durumunun, marka sadakatinin, miisteri memnuniyetinin artirilmasidir (Okay,

2000: 272).

Marka kisiligi ise, marka sahibinin yani {iretici firmanin markayr tanimla-
masidir. Bu dogrultuda marka imaj1 ve marka kisiligi birbirini tamamlayan 6zelliklerdir
ve bir markanin degerinin daha ¢ok marka imaj1 ile marka algilamasina bagl kaldig
sOylenebilmektedir. Bu nedenle marka imaji c¢alismalarinin da planlanmasi

gerekmektedir (Aktuglu, 2004: 35).

Marka kisiligi tiiketiciye marka ile ilgili bilgi verir, rakiplerinden ayirr,
tilketicinin duygusal bag kurmasini, markanin kolay tanmmmasimi saglar. Marka
kisiliginde, marka insana ait Ozelliklerle —cinsiyet, yas, kisilik ozellikleri vb-
degerlendirilebilir. Marka kisiligi tanimlamasinda kullanilan her bir bilesen dogrudan
veya dolayli olarak markanin tiiketicilerle kurdugu iletisimde rol oynar. Bu nedenle de
marka kisiligi olusturulurken oncelikle markanin analiz edilmesi ile baslanabilir.
Markanin imajinin tespiti ardindan, SWOT? analizi yapilarak, miisterileri ve rakipleri
tespit etmek ¢alisma i¢in uygun olacaktir. Analiz sonucunda marka sahibi tarafindan
olusturulan marka kisiligi; iirliniin ve markanin pargas1 olarak tiiketiciye markanin

yapisini anlatabilen mesajlar tagiyabilecektir.

20 SWOT Analizi: ingilizce Strengths — Giiglii Yénler, Weaknesses — Zayif Yénler, Opportunities —
Firsatlar ve Threats — Tehditler kelimelerinin bas harflerinin kisaltilmasindan olusan, gelecekle ilgili
karar verme noktasinda mevcut durumun analizini yapmaya calisan bir yontemdir. Analiz yapilan
degiskenin giiclii 6zelliklerinin 6n plana ¢ikartilarak yararlanilmasi veya zayif noktalarin tespit
edilerek azaltilmasi, giiglii Ozelliklerin artirilmasi, pazardaki gelismelerin yaratacagi potansiyel
firsatlardan {ist diizeyde yararlanilmasini, bu sayede igsel ve dissal tehditleri en alt diizeye indirerek
bertaraf edecek stratejilerin olusturulmasinda hareket noktasi niteliginde veri saglayan analizdir
(www.swotanalizi.com)
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Marka degeri ise; markaya iliskin iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak
bilinmektedir. Marka degerini tanimlarken uzmanlar kavramin farkli yonlerine vurgu
yapmislardir. Odabagsi ve Oyman’a gére marka degeri saygin bir markanin bir {irline
deger katmak i¢in kullanilmasidir (2005: 372). Duboff ve Spaeth’e gore markanin
adiyla, simgesiyle baglantili ve bir firmaya veya firmanin miisterilerine iiriin veya
hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da eksilten, aktifler ve taahhiitler
biitinidiir (2001:132- 133). Aktuglu’ya goére ise markanin yonetsel agidan
paraya dOniistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi1  seklinde

tanimlanmaktadir (2004: 39).

Bes marka degeri varligindan soz edilebilir: Marka baghlhigi (marka sadakati),
marka isminin farkinda olma (marka farkindalgy), algilanan marka kalitesi,
algilanan kaliteye ilaveten marka c¢agrisimlar, sahip olunan marka varhklar
(patentler, ticari marka, kanal iligkileri) (Odabas1 ve Oyman, 2005: 374). Duboff ve
Spaeth, bunlara ek olarak tiiketicilerin uygun gelir, ihtiyaglart ve arzularina yonelik
olarak markayr digerlerinden farklilastiran “markamin fiziksel karakteristikleri ve

niteliklerinden” s6z eder (2001: 133).

Marka kimligi, marka kisiligi, degeri ve imajinin toplamini ifade eder. Bu
nedenle de marka ile miisteriler arasindaki iliskinin kurulmasini saglamaktadir.
Marka kimligi; markanin ruhunu ve vizyonunu yansitmaktadir. Marka
farkindaligi, markay: tiiketicinin zihnine yerlestirerek yeni, oturmamis markalarin
zihne girisine bir engel gorevi iistelenerek, hem tiiketici hem de dagitim kanallari tiyeleri

icin bir itici gii¢ gorevi goriir (aracilar da miisteridir ve bilinmeyen {irlinlere onlar da
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stipheyle yaklasir), isletme i¢in deger olusturur ve rekabetgci listlinliik saglar (Odabasi

ve Oyman, 2005: 370).

b. Marka Yaratma ve Yonetimi

Pazarlarin belirgin oranlarda daha karmasik ve rekabet¢i olmaya baslamasi,
tiretim, dagitim ve iletisimdeki gelismeler, iiriin tercihlerinde simirli se¢cim ortami
yaratmaktadir. Bu tercihlerin ¢ogu perakendeciler ve tiiketicilerin binlerce mal ve
hizmeti ¢abucak okuyabilecekleri kisa bir dili gerektirmektedir. Farkliligi ortaya
koyarak tercihleri yonlendiren bu dil markalama veya marka ydnetimi olarak

tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2004: 52).

Marka yonetimi Giiven Borga'nin da belirttigi {izere “iiriine iligkin bilgileri tasir,
irtin-tiiketici iletisimini saglar, tiriinler arasinda belirgin farkliliklart olusturur, {iriiniin
kigisellestirilmesine yardimci olur, marka bagimliligi yaratarak sabit bir tiiketici
grubuna sahip olma sansini verir, yasal avantaj saglar, tiiketiciyi korur, satin alimda
kolaylik ve uyum saglar. Ayrica taninmig bir pazarda imaj1 giiglii bir marka ile yeni
irtiniin sunumunu kolaylastirir, kurum imaj1 olusturulmasina, firmanin devamliligina
katkida bulunur, karli bir hedef pazar olusturulmasina yardim eder, tanitim
caligmalarina yardim eder, ayn1 markaya ait diger tirlinlerin satin alimini kolaylastirir

(aktaran Aktuglu, 2004:54).
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Giliniimiiz pazarlama diinyasinda; Morgan, bir patlama yasandigin1 ve bdyle
bir ortamda da “(d)aha once ambalajh {iriinler ve perakendecilerin is sahasi olarak
bilinen alan, simdi sistematik bir bi¢imde parklar, sehirler, hayir kurumlari, oyun
yazilimlari, gontillii kuruluslar, filmler, programlar, sporlar, ressamlar ve iinliiler gibi
cok ¢esitli iirlinler ve kurumlar tarafindan kusatilmis durumdadir.” tespitinde bulunur
(2001: 51). Bu ‘“kusatma” igerisinde fark edilmek de marka olarak miimkiin
olmaktadir. Marka yaratmak, tiiketicinin beklenti diizeyinin {irtiniin tatmin kosullariyla
paralellik gostermesini saglar, tiiketiciye siirprizle karsilasilmayacagina doniik olarak

mesaj ve giiven verir.

Bir marka, iiriine yonelik olarak tiiketicilere dort diizeyde anlam iletir. Bu
diizeyler; trliniin niteligi, sagladigi yarar, marka degeri ve kisiligidir. Moon ve
Millison da markanin; satin alanda, tatmin ve isbirligi duygusu yaratmasi, iliski
sunmasi ve Oykii vaat etmesi gerektigini belirtir. Bu duygulari soyle agiklar: “Tatmin,
miisterilerin soyut bir doyum, bir diislince, bir duygu, fiziki bir his ve hatta baz
durumlarda sosyal bir etkilesim ve biitiiniinde keyif veren bir tatmin duymasidir.”,
isbirligi, ise miisterinin bir {irlin ya da hizmetle, ya da ilgili pazarlama faaliyetleriyle
etkilesimde bulunmasidir. Bir marka, bu nedenle, satic1 ve alict arasinda siiregelen
isbirligini temsil eder. Anlaml bir sekilde, satin alma ve kullanma deneyimi ile ilgili
her bir olumlu ya da olumsuz olay alicinin "duygusal banka hesabmna" girer. Iliski,
iyl sonuglar i¢in zorlu bir hazirlik ve bu hazirlik i¢in zaman icinde gelisecek bir
iliskiyi yaratmak, canli tutmak ve desteklemeyi tanimlarken; oykii, yiireklere hitap

eder, yakilik, sevgi ve sefkat ortami yaratir marka i¢in (2003: 32- 34).
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Moon ve Millison marka yaratirken bes asamali bir deger yaratumi siireci
izlenmesini Onerirler. Bunlar;, Oneri-pazar gelistirme, talep yaratilmasi, satisa
doniistiirme, tatmin etme ve stratejik gelismedir. Oneri-pazar gelistirmede; firma, bir
ihtiyaci karsilayan iiriin ya da hizmet sunular1 gelistirir ve arastirmalarina gore onun
icin bir pazar belirler. Aym1 zamanda sunuyu desteklemek i¢in gerekli olan pazar
altyapisin1 da (alan satis organizasyonu, tamir depolari, miisteri yardim masasi, vb
gibi) gelistirir. Talep yaratmakta; benzersiz satis onermesi alternatif bir {iriin ya da
hizmet sunulariyla yeterince doldurulamayan bir pazar kategorisinde diger
sunulardan farkli olarak miisterinin aninda kavrayacagi bir tatmin, yarar veya sonug
Onerir. Bazi sunular i¢in bu 6neri bir kalite ya da en azindan eglendirici bir yan tasir.
Satisa doniistiirmede, marka yoneticileri pazarda bulunmalari gereken noktalari
belirlerler (perakende satis noktalari, alan satis giicii, kanal ortaklari, kataloglar ve
dogrudan mektuplar ve diger satig yerleri), her bulusma yerinde maksimum
goriiniirlik kazanmak igin biiyiik ugras verirler ve pazarda bulunulan noktalardaki
elemanlarin egitimi ve gelistirilmesi i¢in programlar gelistirirler. Tatmin etme
asamasinda, miisteri sunuyu, satin alma ve kullanma siirecindeki tatmine dontistiiriir.
Bu sunu beklentileri karsilar, bir sorunu ¢ozer ya da miisteriyi tatmin eder.
Miikemmel iirlin veya hizmet tasarimina ek olarak, kullanim kolayligi, egitim ve
yakin grup destegi 6nemli bir rol oynar. Strateji gelisme olarak tanimlanan son
asamada da tatmin olmus miisterilerin birbirleri ile konugsmaya baslamasi, topluluklar

kurmas1 ve markadan s6z etmesi baslamis olur (2003: 58- 62).

Pazarda farklilagmak icin “enerjinin iUrlinii kalabaliktan ayiran o6zelligine
kanalize olmak™ gereklidir (Treacy ve Wiersama, 2001: 43). Bunun i¢in de “belirli bir

deger boyutunda istiinliik saglayarak pazardaki en iyi sunumu saglamak, diger deger
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boyutlarinda makul standartlar1 korumak, degeri her gecen yil gelistirerek pazarda

hakim olmak” gibi kurallarin uygulanmasi gereklidir (2001: 44- 45).

2. Kent Markasi

a. Kent pazarlamasi ve markalasmasi

Bugiinkii tanimiyla kent markalagsmasi kavraminin kullanimi 6ncesinde, kent
pazarlamasi kavrami; hiikiimetlerce koloniler zamaninda insanlar1 kendi topraklarina
cekmek i¢in kullanilmistir. 1980 ve sonrasinda ise kent pazarlamasina ve

markalagmasina iliskin olarak pek ¢ok farkli tanim gelistirilmistir.

Short’a gore; kent pazarlamasi “kentin tanitilmasi, yeniden sunumu, yeni bir
imaj ve pazarlama olusturarak kaynaklarin cazip hale getirilerek rekabetgi
pozisyonun korunmasi ve evrim gecirmeyi icerir’” olmasidir. Bu tanim yeni imaj
olusturarak farkli kaynaklarin korunmasi1 ve cazip hale getirilmesine vurgu
yapmaktadir. Van den Berg ise; kentin ekonomik ve refah diizeyinin tanitilmasi ve
boylece kent sakinlerinin, yatirimcilarin ve ziyaretgilerin kentten tatmin olma
diizeyinin altin1 ¢izmektedir. Boylece kentler diger kentlerle rekabet edebilir konuma
gelmektedir. Dunn’a gore ise, kent pazarlamasi, kent kimliginin tazelenmesi ve/veya
kimligin yeni bir sekilde yaratilmasina dayandirilmaktadir (aktaran Avraham; 2004:
472). Tanimlar kent pazarlamasi kavramimnin farkli boyutlarina isaret ederken
ekonomik ve sosyal boyuttaki fayda ve degisimlere agirlik vermektedir. Ekonomik
ve sosyal degisime agirlik verilme nedeni ise kent markalagsma g¢alismalarinin; kentte

bir dizi yenilik yapmayi, yenilige bagl olarak sosyal, ekonomik, kiiltiirel hayatta
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degisim gerceklesmesini ve degisim sonucunda da kentin ekonomik ve refah

diizeyinin artirilmasini saglamasidir.

Calisma i¢in kullanilacak kent markalagmasi taniminda ise; kentin tanitilmasi,
kaynaklarina uygun olarak imajinin yeniden sunumu bagliklar1 6ne ¢ikmaktadir.
Buna gore kent markalasmasi; kent markasi olma oOzelliklerine sahip bir kentin®*

pazarda bos bulunan bir alanin tespit edilerek kentin imajimnin yeniden sunumu,

tanitilmas1 ve pazarlanmasi siirecidir.

Burada tartisilmasi gereken Onemli nokta, kentin ekonomik ve refah
seviyesini yiikselten kent markalagmasinin; kiiresellesme ile ekonomik ve sosyal
alanda bas etmek icin tiim diinya kentlerinin ayakta kalma araci olarak goriiliirken
biitiin kentlerin gerceklestirebilecegi bir siire¢ olup olmadigidir. Kent markalagsmasi
icin ayrilan zaman, emek ve kaynak kazanilacak marka degeri ile dogru orantili
midir? Kentin potansiyeli var midir? Kent markalagsma kurulu seyahat acenteleri ve
tur operatorleri gibi araci kurumlara ulasabilir, iligkileri yonetebilir mi ve en
onemlilerinden biri de kent sakinleri bu ¢alismay1 yiiriitmek istemekte midir gibi
sorular kentin marka olma potansiyelini belirler. Kentin markalasabilmesine iliskin
sorularin yanitlar1 ise kentin marka olabilmesini etkileyen 06zelliklerin, kent

tarafindan karsilanabilme diizeyi ile verilebilir.

Kentlerin sahip oldugu 6zelliklere gére markalagsma dereceleri kiiresel mega
marka kentler, ulusal marka kentler ve bolgesel kentler olarak ayrilmaktadir. Kiiresel
marka kentler tiim diinya tarafindan bilinen ve ziyaret edilme arzusu uyandiran New

York, Los Angelas, Washington gibi kentlerdir. Ulusal markalar; digerine gore

2l Marka kent olabilmek i¢in bir kentin sahip olmasi gereken oOzellikler sonraki sayfada

tanimlanmustir.
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diinyada daha az bilinen ancak ulusal anlamda popiiler markalardir, vatandaglar
tarafindan ziyaret edilme arzusu duyulur, Boston, Las Vegas ve Chicago gibi.
Sonuncu bolgesel marka kent tipi ise yalnizca bodlgede yasayan vatandaglar
tarafindan bilinmekte, kente yakin alanlarda yasayan vatandaslarda ziyaret etme

arzusu uyandirabilmektedir.

Kentlerin yukarida s6z edilen kategorilerden birine dahil olabilmesi i¢in

asagidaki ozellikleri barindirmasi gerekmektedir.

1 Nifusunun 1 milyonun {iizerinde olmasi, kent halkinin o6zellikleri, niifus
yogunlugu,

2 Kentin cografi konumu,

3  Cesitli kalifiye isgiiciine sahip olmasi, kentin sosyo-ekonomik durumu ve
sagladig istihdam,

4  Yiksek seviyede arastirma ve saglam altyapist olan biiyiik iiniversitelerin
bulunmasi, hava ulasiminda yiiksek kapasiteye sahip olmasi ve
telekomiinikasyon olanaklar1 agisinda 1yi hizmet saglamasi,

5 Kentte ¢ekilmis dizi ve filmler, kenti konu alan yayinlar, kentin medyada yer
almasi,

6 Uluslararas: etkinliklere ve bu etkinliklerin gergeklestirilebilecegi kapasitede
tesislere sahip olmast, kentte bulunan ulusal kurumlarin sayis1 ve niteligi

7 Uluslararas1 alanda hizmet kabiliyetinin yiiksek seviyede olmasi ve
uluslararasi kurumlarin merkezleri i¢in yer saglama konusunda istekli olmast;

8 Uluslararasi iine sahip miizeler, anitlar, kiiltiirel ve sanatsal etkinlikler ile

kentin haber ajanslar1 ve yaymnevlerini de igeren kiiltlirel altyapiya, eglence
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olanaklarma sahip olmasi,
9 Kentteki su¢ oranmi gibi faktorler rol oynamaktadir (Avraham; 2004: 472),

(Anholt; 2006).

Bir kentte bu oOzelliklerin varligi-yoklugu, coklugu azligi, kentin diinya
tizerindeki gelismeleri takip edebilme kapasitesi kiiresel marka kent, ulusal marka

kent veya bolgesel marka kent olarak tarif edilmesini miimkiin kilar.

b. Turizmde Marka Kent

Kentin temel 6zelliklere sahip oldugu varsayildiginda; markalagsma siirecinde
insanlarin zihinlerinde kalite, vaad, davranig ve hikaye olusturarak kendi imajini
yaratmasi gerekmektedir. Bunlar kentlerin tarihlerinden ve mekanlarin kaderlerinden
ayrilamayacak bi¢imde baglandiklar1 marka degerleridir. Olumlu imaj ve yliksek
marka degeri ile kent bulundugu iilkenin diger kentlerinin toplamindan daha fazla;
kendi basina iilke i¢in arti deger yaratabilmektedir. Kiiresel mega kentlerin algi

degerlerini 6lgmek i¢in Anholt’un olusturdugu “markalasma altigeni”ne® gore

22 Calismada; kent markalasmasi alaninda calisan Simon Anholt, Eli Avraham, Michalis Kavaratzis,
Philip Kotler, GJ Ashworth, Christopher Asplund’un aragtirmalar1 incelenmistir. Arastirmacilarin kent
markalagmast konusundaki ¢alismalar1 benzer nitelikler tasimaktadir. Uzmanin egitim alanina baglh
olarak bakis agist ve kent markalasmasi alaninda vurgu yaptigi noktalar degismektedir. Ornegin;
Kotler, kent imaji kategorilerini ¢esitlendirerek; kentin imajinin yOnetilmesine vurgu yapmaktadir
(aktaran, Avraham, 2004: 472). Bu tez c¢alismasinda da iletisim ve imaj yonetimi agirlikli olarak
vurgu yapan Avraham, Anholt ve Kavaratzis’in ¢aligmalarindan agirhikli olarak yararlanilmustir.
Avraham, ve Kavaratzis’in tez icersinde goriisleri ve dnerdigi modeller detaylar ile vurgulanmustir.
Anholt’un ise metin igersinde aragtirmasinin sonuglarindan yararlanildigi i¢in bu kisimda
arastirmacinin dnerdigi model ve arastirma prensiplerine yer verilmistir. Anholt, kent markalagsmasi
konusunda her yil diizenli olarak markalagma altigeni ile kentlerin marka olarak algilanma
potansiyelini 6l¢mektedir. Bu arastirmadan detayli bir bicimde sz edilmesinin nedeni; diinya
iizerinde marka olarak goriilen kentlerin genel siralamada ve uzmanlik alanlarina iliskin 6zel
siralamada hangi konumda yer aldiklarinin goriinmesidir. Anholt bu faktorlere kiiresel boyutta marka
kent degerlendirmesine ulasabilmek i¢in; iilke insani, {ilkenin siyasasi, ticari iklimi, iiriinleri, kiiltiirt,
turistleri etkilemeleri gibi faktorleri de katmaktadir. Insanlar bir kenti ilk diisiindiiklerinde oranin
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kentin uluslararasi statiisii ve durusu en énemli noktay1 olusturmaktadir. Markalasma
Altigeni; kentlerin insanlar tarafindan durus, cografi konum, potansiyel, cazibe, yerel
halk, altyap1 kategorileri ¢ercevesinde algilanma sekillerini ve global marka olma
potansiyellerini degerlendirmektedir. Buna gore, genel siralamada kiiresel markalar
arasinda sirasiyla; Sydney, Londra, Paris, Roma, New York, Washington DC, San

Francisco, Melbourne, Barcelona ve Cenevre yer almaktadir.

Anholt’un arastirmasma gore; Prag, Cek Cumbhuriyeti’nin taninirligindan
daha fazla tanimirliga ve pozitif imaja sahiptir. Ulke, marka degerinden kaybederken
kent bilinirlikte iist siralarda yer almaktadir. Kentlerin imaj1 ve marka degerine bagh
olarak sahip oldugu farkliliklar markalasma kategorilerini de belirlemektedir.
Kiiresel boyutta marka kent degerlendirmesinde; {ilke insani, iilkenin siyasasi, ticari
iklimi, iriinleri, kiltlirt, turistleri etkilemeleri gibi faktorler rol oynamaktadir.
Insanlar bir kenti ilk diisiindiiklerinde oranm iklimi, cevre Kkirliligi, trafigi,
tagimaciligl, yasam maliyeti, eglence ve spor etkinlikleri, kanun ve kurallar1 ve

kentin kiiltiirel yasaminin da akla geldigini belirtmektedir.

iklimi, gevre kirliligi, trafigi, tasimaciligl, yasam maliyeti, eglence ve spor etkinlikleri, kanun ve
kurallar1 ve kentin kiiltiirel yasaminin da akla geldigini belirtmektedir. Bu “markalagma altigeni’nin
en 6nemli noktasi kentin uluslararasi statiisii ve durusudur. Markalagsma Altigeni; kentlerin insanlar
tarafindan durus, cografi konum, potansiyel, cazibe, yerel halk, altyap1 kategorileri g¢ergevesinde
algilanma sekillerini ve global marka olma potansiyellerini degerlendirmektedir. Kentlerin; diinya
capinda meshur oldugu 6zellikleri, diinya kiiltiirine ve bilimine katkisi, son 30 yil boyunca kentin
yonetim bi¢imi durus bashigr altinda; kentin fiziki dzellikleri, konumu insanlarin kenti diisiiniirken ve
kenti dolasirken yasadiklar1 tatmin ve memnuniyet dereceleri, kentin giizelligi ve iklimi ¢evre bashigi
altinda; kentin yarattig1 is potansiyeli, go¢ igin gekici kilan ekonomik ve egitimsel olanaklar1
potansiyel bashg: altinda; ziyaretciler ve orada yasayan sakinleri i¢in kentin ne kadar ilgi g¢ekici
oldugu, sahip oldugu canli sehir hayati, yapilacak enteresan seylerin kolay bulunurlugu kent cazibesi
bashig: altinda; sicak, dost canlisi, 6nyargisiz kent sakinleri, ziyaret¢ilerin kentte kendilerini evlerinde
ve gilivende hissetme dereceleri halk bashgi altinda; kentin temel kalitesini belirleyecek altyapi
Ozellikleri —konaklama, okul, hastane, toplu tasima araglari, spor faaliyetleri ve bunun gibi- kentin
onkogsullar: baghg altinda “markalasma altigeni”nde degerlendirilmektedir.
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Markalasma altigenine gore kentlerin durumu incelendiginde genel
siralamada onde olan kentler 6zel siralamalarda (durus, halk, onkosullar, kent
cazibesi, potansiyel, ¢evre) geride yer alabilmektedir. Ziyaret¢i ve kent halkinin
sosyal kaynagmasi agisindan bakildiginda, ziyaretgiler kendi dilinin konusuldugu,
benzer kiiltiiriin paylasildigi kentlere daha kolay uyum sagladiklar1 goriisiiyle,
Anglosakson kiiltiiriin oldugu yerleri tercih etmektedir. Bu baglamda kentlerin tercih
siralamasi1 degismekte, genel siralamada besinci sirada yer alan kent birinci siraya

yiikselebilmektedir.

Ziyaretgiler hangi iklimde yasarsa yasasinlar, turistik ziyaret i¢in sicak iklimi
tercih etmistir. Genel siralamada ilk onda bile yer alamayan kentler iklim avantajini
kullanarak ilk bes siraya yiikselmistir. Kentin park, bah¢e, mimari diizenlemeler gibi
dogal giizellikleri ziyaret¢iler tarafindan ¢ekici bulunmaktadir. Bu kritere gore Paris
birinci sirayr almaktadir. Kentin yeri, ziyaretcilere kisa ve uzun vadede sundugu
farkli, eglenceli olanaklara gbre marka algilama sirasinda yeri degismektedir. Buna
gore; Paris, Roma, New York, Londra kisa ya da uzun vadeli seyahatlerde sinirsiz
eglence vaad etmektedir ve en eglenceli kent olarak tanimlanmaktadir. Anketi
yanitlayanlar bu kentlerle ilgili olarak gorece az sey bilmelerine ragmen orada
yasamanin ne kadar enteresan bir sey olduguna iliskin hayallere sahip oldugu

goriilmektedir.

Cenevre, Oslo, Stockholm pek ¢ok siralamada gerilerde bulunsa da kentin
giivenli bulunmasi ile ilgili degerlendirmede ilk {icte yer almaktadir. Is ve ticaret
bakimindan en tercih edilir kentler arasinda ise ilk bes sirada {i¢ tane Amerikan kenti

bulunmaktadir. Amerika etik, politik, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik anlamda diistlise
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gecmis olsa bile halen ticaret/is yapmak i¢in en uygun yer imajini korumaktadir.
Kentin ulasim, saglik, egitim, sosyal giivenlik ve alt yapi1 ihtiyaclarinin tamamlanmis
olmasi bakimindan imajina bakildiginda ise Sydney birinci siraya ylikselmektedir.
Anholt’un yapmis oldugu calisma gostermektedir ki; bir kent marka olmak i¢in sahip
oldugu o6zellikleri ile beraber olusturdugu imajini, pazarda bos bulunan bir alana
konumlandirdig1 takdirde genel siralama haricinde kendine 6zel bir marka alani

tutabilmektedir.

¢. Kent Markasinin Olusumu

Kentin markalagsma caligmasi, kentin sahip oldugu o6zelliklerin yonetildigi,
kentle ilgili planlama yapilmasi ile baglayan ve strateji kurulmasi ile devam eden bir
stirectir. Bu siirecin ilk asamasi kent marka kurulunun kurulmasi, ikinci asamasi
hedef kitle, rakip ve marka analizinin yapilmasi1 ve hedef kitlenin tespit edilmesi,
liclincli asama kentin markalasarak ulasacagi hedefin belirlenmesi, dordiincii asama

strateji olusturulmasi ve yonetilmesi, besinci asama sonuglarin é')lc;iilmesidir.23

Kent; merkezi ve yerel yonetimlerin yonetsel etkinlik alaninda bulunmasindan
ve her bir yonetim kademesinin calisma alanlarinin farkli olmasindan dolay
markalagma ¢alismalarindaki koordinasyonu etkin sekilde yiirtitmek amaciyla kent

marka kurulunun kurulmasim saglayarak markalagsma caligmalarina baglamak

2 Kent  markasi olusturmak  igin sunulan  bes asamali yonetim  modeli

www.ceoforcities.org/rethink/research/files/CEOsforCitiesBre,andingY ourCity2006.pdf adresinde
sunulan sekiz agamali kent markasi yonetim modeli, Anholt (www.simonanholt.com Erisim tarihi:
23.06.2008) tarafindan sunulan markalagma altigeni, Avraham tarafindan sunulan kent i¢in imaj
yonetimi modeli ve Kavaratzis (http://www.danek.gr/wp-content/uploads/2008/10/kavaratzis-
michalis-the-netherlands.doc Erisim tarihi: 13.03.2010) tarafindan sunulan alt1 asamali kent
pazarlamasi modeli 6rnek alinarak hazirlanmistir.



http://www.ceoforcities.org/rethink/research/files/CEOsforCitiesBre,andingYourCity2006.pdf
http://www.simonanholt.com/
http://www.danek.gr/wp-content/uploads/2008/10/kavaratzis-michalis-the-netherlands.doc
http://www.danek.gr/wp-content/uploads/2008/10/kavaratzis-michalis-the-netherlands.doc
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zorundadir. Kurul, yerel yonetim, merkezi yonetim, sivil toplum orgiitleri, 6zel
sektor ve halk arasinda koordinasyonu saglamak ve ortak akil olusturmak yontemiyle
insan kaynaklarinin ve ekonomik kaynaklarin etkin yonetilmesini saglamaktadir

(www.ceoforcities.org Erisim tarihi: 23.06.2007).

Kent markas1 yaratma siirecinin ikinci asamasi olan hedef kitle, rakip ve marka
analizinin yapilmasidir. Bu asamada kenti ziyaret eden ve etmesi amaglanan hedef
kitlenin egilimleri, beklentileri, yer aldig1 pazar kategorisi (yas, cinsiyet, maddi gelir)
belirlenmektedir. Rakip analizinde hedeflenen turizm pazarindaki diger kentlerin
marka imajlari, marka kisilikleri, zayif ve iistiin yonleri, farklilastiklari noktalar tespit
edilmektedir. Kent markas: analizinde ise pazara girecek mevcut kentin marka
kisiligi, marka imaji, Ustiin ve farkli yonleri analiz edilmektedir. Analiz onceki
boliimde gecen kentin marka olmasi igin gereken Ozellikleri kentin karsiladiginm
gostermektedir. Kent marka kurulu analize asagidaki sorularin yanitiyla baglayarak

strateji kurmaya baglamaktadir.

1. Kentin konumu avantaj/ dezavantaj yaratiyor mu?

2. Yerel halk markalagma siirecine hazir ve istekli mi?

3. Halkin egitim seviyesi nedir ve egilimleri hangi yondedir?

4. Kentin mevcut potansiyeli nedir? Farklilastirma yapilacak noktalar1 nedir?
(SWOT analizi yapilmast)

5. Kentin, gerek kent sakinleri tarafindan gerekse ziyaretciler tarafindan algilanan
mevcut imaj1 nedir?

6. Hedef kitlesi kimlerden olusabilir?

7. Ulusal merkez konumunda kurumlara ev sahipligi yaptyor mu? (meclis, merkez


http://www.ceoforcities.org/

39

bankasi, borsa vb...)

8. Kent istatistikleri ve bunlarin medyada yer alig sikligi, bicimi nasil? (sug,
egitim orani, ziyaret¢i alma orant)

9. Kentin alt yapis1 yeterli mi? Gelistirilmeye uygun mu? (konaklama, ulasim,
hizmet sektorii...)

10. Kentin yeni turizm trendleri ile ortiisen noktalar1 neler?

11. Kentin sunacagi dykiisii ve mesajlart nedir?

12. Kentin hedef pazardaki diger kentlerden {iistiin ve farkli yonleri neler?

13. Hangi iletisim kanallarinin kullanilmasi etkin imaj yonetimi saglayacaktir?

14. Ulusal ve uluslararas1 Olgekte pazarlama kanallarina nasil dahil edilecek?
(seyahat acentalarinin paket programlari ve turist ‘guide’lar)

15. Medyada bugiine kadar ne sekilde yer almis, medyadaki imaji?

16. Medya merkezlerine yakin mi1? 24

Kent marka kurulu sorularin yanitlarin1 alarak kentin 6zelliklerini belirler ve
liclincli asamada kentin markalasarak ulasacagi hedef se¢ilir. Kisa, orta ve uzun
vadeli olarak hedefler belirlenmelidir. Markalasma galismasinda geridoniis almak
icin kisa vade 3-5 yil, orta vade ise 6-8 yil aras1 olarak tanimlanmaktadir. Dordiincti

asamada hedeflere ulasmak i¢in kent marka stratejisi olusturulur.

Strateji olusturulurken tiim bilesenler ve birlikte hareket edilecek paydaslar
g6z Oniinde bulundurulur. Seyahat acenteleri, tur operatorleri, ulusal/uluslararasi
seyahat yayilar1 —basili, gorsel, internet-, turizm orgiitleri vb. bilesenlerin aglarina

dahil olmak ve pozitif imajla anilmak markalagsmak icin gerekli kosuldur. Kent

** Avraham, 2004: 472 ¢alismasindan yararlanilarak sorular gelistirilmistir.
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markalasma silirecini hizlandirmak ic¢in kentin ¢evresinde veya bolgesinde kent

markalasmasini tamamlamis bir kent bulunuyorsa kentten imaj transferi yapilabilir.

Bu asamada kullanilacak pazarlama elemanlari, iletisim yontem ve araglar
tespit edilir. Kent marka kurulunca calismalarin her asamasi kontrol edilerek
periyodik bi¢imde kent sakinlerine ve paydaslarla paylasilir. Markanin DNA
oldugunu, gelecek nesilleri de etkileyeceginden hareketle kentle ilgili olarak
hazirlanan kampanya boyunca ortak sdylem belirlenmeli, yerlestirilmesi yapilmali ve
hedef kitleye uygun olarak oykiilenmelidir. Konsept olustururken kentle mutlaka

duygusal bag kurulmasina doniik olarak mesajlar verilmelidir (www.ceoforcities.org

Erisim tarihi: 12.02.2007).

Besinci sonuglarin  olgiilmesi asamasinda, proje baslangicinda yapilan
analizlerin yillik dl¢timleri yapilarak, yiiriitiilen ¢alismalarin hangi asamada oldugu,
hedeflerle ne kadar oOrtistiigii tespit edilir. Hedeflerden uzaklasildig:i takdirde,
hedeflerin revize edilmesi gerekmektedir. Olgiimleme; iletisim ve pazarlama
etkinlikleri sonuglarinda (marka bilinirligi, farkindaligi, hatirlanirhigi, yaygimhigy,
degeri ve tercihi gibi bilesenler bu boliimde 6l¢limlenerek marka performansi tespit
edilebilir), hedef kitlede yaratilan alg1 degisiminde, ekonomik ve sosyal kalkinma

verilerinde yapilir.

Sonuglarin Olgiimlenmesi asamasinda kentin hedeflerine ulasarak marka
olmayr basardigi anlasilir. Kent, marka olmanin kosullarini yerine getiriyorsa
calismalarini sonlandirmamali marka degerini pekistirmek ve olas1 kriz durumlarina
hazirlikli olmak {iizere ¢alismalarmi giiclendirerek yiiriitmek zorundadir. Aym

zamanda da ulusal ve uluslararasi egilimleri takip ederek, markasini pazardaki
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degisikliklere uyarlayarak canli bir organizmay1 yasatmak {izere caligmalari

surdirmek zorundadir.

d. Kent Marka Degeri Yaratma

Marka degeri, markanin imaj1 ve kisiliginin sonucunda tiiketicinin markaya
verdigi soyut deger25 ve markanin maddi degeri olarak tanimlanmaktadir. Kentin
marka degerinden s6z edildiginde; ziyaret¢i tarafindan seyahate 6denen bedelin
miktari, yatirnmci tarafindan kentin sagladigi yararlar, kente yatirim yapma istegi
uyandirmasi ve yatirim ig¢in 6denen bedel gostergeler arasinda yer almaktadir. Kentin

yiiksek marka degeri, kentte liretilen diger iirlinlere imaj transferi yapilmasina olanak

® Tiiketicinin markaya verdigi degerin anlagilmasi i¢in tiiketici-marka arasindaki iligkinin
degiskenlerinin tarif edilmesi gereklidir. Bir marka maddesel olarak kullanildiginda fayda saglamasinin
yaninda markay1 kullananlar ve bunlarin imajlari, markanin kiiltiirel 6zellikleri ve kullanimda sagladigi
duygusal yararlar da markanin “miisteriye dokunmasini” saglar ve marka tatminini saglayan aslinda bu
Ozelliktir. Bir sonraki satin almada olusan bu referans degerlerden hareket edilir. Marka yaratilirken
miisteri ile marka arasinda kurulacak bag onemlidir. Mercer Management Consulting, tiiketicilerin
markaya bagliliginin olusturulmasinda ““ ‘6zgiin miisteri tiplerine’, ‘fiyatt diislirmeye degil, deger
yaratmaya’, ‘sadakati insa etmeye’, ‘daha karli olacak ve sadik kalmak isteyecek miisterileri tatmin
etmeye’ odaklanilmasini” dnermektedir (Duboff ve Spaeth, 2001: 156- 159). Uriine, fiyatini
diistirerek yaratilan baglilik gegicidir. Ayni {iriin grubunda daha ucuz bir iiriin ortaya ¢iktiginda
diger iriin tercih edilir olacaktir. Bu nedenle iiriine/hizmete marka degeri katmak ve yenilikler
olusturmak gereklidir. Marka degeri olusturuldugunda {iiriine karsi tiiketici tarafindan da sadakat
olusacak, ikamesi gii¢ olacaktir. Yarisan turizm pazarinda marka yaratirken moda da
yaratilmaktadir. Marka goriiniir ve istenir olmay1 kilacaktir. Moda da referans olarak goriiniir ve
istenir olan1 kullanacak ve bunun takip edilmesini saglayacaktir. Markalar moda yaratmada, moda
da marka yaratmada kullanilabilir. Markalar satin alanlarin zihninde yasar, psikolojik olarak markanin
vaad ettigi Oykiiyii yasatir, bag kurmasini saglar. “Bazi markalar aidiyetin etiketi haline gelir ve marka
kullanicilar1 toplulugu iginde tiyeligi simgeler” (Moon, Millison: 2003: 42). Tiketici marka
kullanmay1 ya da marka olandan yararlanmayr tercih eder. Ciinkii kendisine; “satin aldigi
hizmetin yasal yoldan gesitli Gzelliklerinin korundugunu, marka ile arasinda kurulan baglihigi
gidermesine, aldig1 hizmeti/ iriinii kolaylikla tanimasina, kalitesinden emin olmasina, bilgi sahibi
olmasma” katki saglar. Hizmet saglayan acisindan da marka ile pazarda olmanin avantajlar1 vardir.
Bilinen amiral marka ile yan markalarin pazarda tutundurulmasi kolaylasir, pazardan bilyik pay
alinmasina, kriz donemlerinde ayakta kalmaya, tutundurma cabalarina destek olmasina, pazarda
iriin/hizmete 6zel bir fiyat belirlemesine de olanak saglar. Tiiketicilere sagladig1 yararlar, marka imaji, ismi
giivenilirlik ve iirlin kalitesi konusunda mesajlar tastyarak iiriine iligkin siirprizle karsilagilmasim engeller,
tirtin belirlemede yardimer olur, tiiketicinin kendisine yararli olabilecek yeni tiriinlere dikkat etmesini
saglayabilir. Boylece, tiiketici ihtiyacini tatmin edebilecek {iriinii satin alma karar1 verebilir (Odabas1 ve
Oyman, 2005: 360- 361).
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vermekte ve kent sakinlerine yarar saglamaktadir.

Kent sakinleri marka degeri yliksek bir kentin, ekonomik ve sosyal bir cazibe
merkezi haline gelmesiyle kente yapilan yatirimlardan dolayr olusan istihdamdan
faydalanmaktadir. Kentin marka olmasi kentteki eksik altyap1 ¢alismalarinin
tamamlanmasinda, kiiltiir ve sanat hayatinin gelismesinde itici kuvvet olmaktadir.
Marka degeri yiiksek bir kent; kalite, marka bagliligi, farklihik ve farkindalik
yaratmistir. Kriz slirecinde, benzer fiyat sunan rakip kentlerin varliginda; ziyaretgi

veya yatirimci, kent tercihinden vazge¢meyecektir.

e. Kent Marka imaji

Kent imaji, insanlarin zihinlerinde kentle ilgili izledikleri filmler, diziler,
okuduklar1 kitaplar, haberler ve kulaktan kulaga yayilan enformasyon gecisi ve kendi
deneyimleri ile olugmaktadir. Biitiin bu bilgiler zihinde kente iliskin olumlu, olumsuz
veya nétr bir imaj yaratir. “Kent imajinin olusmasi, ¢evre ve gozleyenlerince
yonlendirilen ikili siire¢ sonucunda olusur. Halk imaji1, kent sakinlerince paylasilan
bir kolektif zihinsel sunumdur. Bunu temel psikolojik doga, ortak kiiltiir, fiziksel

gergeklik iligkileri ile ortak temelde olusturur” (Martinez vd, 2007: 338).

Kent imaji; iletisim kurabilir nitelikte ve sosyal olmalidir. Cazibe, duygu,
duyarlilik sahibi olmali, heyecan vermelidir (Martinez vd, 2007: 338). Kotler ise kent
imaj1 kategorilerini gesitlendirerek; kentin pek bilinmeyen bir imaji1 varsa bunun
zay1f, kente iliskin farkli uglarda goriisler varsa bunun tutarsiz, kent imaji1 ayn1 anda

pozitif ve negatif unsurlar igeriyorsa bunun karigik imaj oldugunu sdyler (aktaran,
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Avraham, 2004: 472).

Avraham, kent imajlarmi gelistirilebilirligi acisindan ikiye ayirmaktadir. ilki;
kentin mevcut imajina daha pek ¢ok nitelik eklemeye uygun olan acik imajdir.
Ikincisi ise, kentin ana karakterinden farklilasmasina neden olacak eklemelere izin
vermeyen kapali imajdir. Basmakalip yargi olarak da nitelenir. Degistirmek ¢ok
giictiir. Chicago, Amerika’nin diger biiyilik kentlerinden daha az miktarda su¢ oranina
sahip olmasina ragmen sug ve siddet kenti olarak bilinmekte ve bu basmakalip yargi

degistirilememektedir (Avraham; 2004: 473).

Genel bir yaklasimla kent imaji; ziyaretginin kentle ilgili bilgi edinmesi ve
buna iliskin olusturdugu tutumdur. Bu nedenle; kent olanaklari, mevcut imaj ve
hedef kitlenin 6zelliklerinin analiz edilmesi, hedef kent imajinin tasarlanmasi ve bu
siirecin yonetilmesi gerekmektedir. Kent imajinin yonetilebilmesi igin, kentin
oncelikle temel bir takim niteliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu niteliklerin en
onemlileri arasinda; kentin, halkin, ziyaretgilerin, is adamlarinin ve mevcut
sirketlerin ihtiya¢larini karsiliyor nitelikteki bir altyapiya sahip olmasi sayilabilir. Bu
nitelikler arasinda sayilabilecek onemli bir diger unsur da; kent sakinlerinin ve

yoneticilerinin ger¢ekten bu degisimi yapmaya kararl ve agik olmasidir.

Kent imaj1 ile ilgili olarak calismak yalniz stratejik planlama bakis agis1 i¢in
degil aynm1 zamanda halkin da tatmin seviyesini artirmasi bakimindan onem arz
etmektedir. Halk boylece kendini tatmin olmus hissedecek ve kentin bir pargasi

olmaktan gurur duyarak, kentin imajina destek olacaktir (Martinez vd, 2007: 338).
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Kentin medyada yer alis bi¢imi, sikligt onemlidir. Ciinkii Adoni’ye gore,
medyada yer alan haberlerin ¢ogu dogru olarak algilanir. Pek ¢ok kisi uzak bir yerle
ilgili duydugu haberi ilk elden dogrulatmayi diisiinmez. Bu yiizden de; medya
tarafindan gergek olarak sunulan haber, orada yasamayanlar i¢in ger¢ek ve nesnel
olarak kabul edilir (aktaran, Avraham, 2000: 364). Insanlarm kentle ilgili
zihinlerinde olusan imajin biiyiik kismi da edindikleri bilgiler sonucunda

sekillendigine gore; kentin medyada imaj yonetimi etkin bir bi¢imde yapilmalidir.

Medyada kentle ilgili ¢ikan haberler genel kamu, kamuoyu 6nderleri ve yerel
halk olmak iizere li¢ grubu etkiler. Turizm, gé¢, yatirim, is kurma veya transfer
etmek bakimindan genel kamuyu; devlet geliri, para ve kaynak tahsisi, kanun ve yasa
yapimi bakimindan kamuoyu onderlerini; diger kent sakinlerine gore kendilerini

konumlandirma bakimindan da yerel halki etkiler (Avraham;2000:364).

Kentler haber medyasinda yer alislarina gore zengin imajli ve tek boyutlu
imajli kentler olarak ayrilirlar. Zengin imaja sahip kentler; medyada ekonomik,
sosyal, kiiltiirel politik gelismelere iliskin olarak pek ¢ok etkinlik ve konuyla haber
olur. Tek boyutlu imaja sahip kentler ise suc¢ veya felaket haberleriyle yer alir. Kent
medyada, marka potansiyeli tasidigi faktorle yer aldig1 takdirde olumlu imaja sahip
olacaktir. Avraham ABD’de yapilan bir aragtirmada; New York, Washington, Los
Angeles gibi biiyiik kentlerin ulusal Amerikan medyasinda agirlikla politika, kiiltiir,
ekonomi ile ilgili olarak yer alirken diger kiiclik kentlerin ise ¢ogunlukla felaket,
grev, su¢ ve adaletle ilgili konularla haberlerde yer alabildigini belirtmektedir

(Avraham, 2000: 364).
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Kent, haber medyasinda bazan kontrolii disinda felaket, sug, kaza vb. gibi
haberlerle olumsuz olarak yer alabilmektedir. Ancak kent imaji medyada
yonetilebilir. Bu da kontrollii olarak haber yapilmasmin saglanmasiyla miimkiin
olmaktadir. Haber degeri tasiyan Kkiiltiirel, sanatsal ve sportif faaliyetlerin
diizenlenmesi, etkinliklere kamuoyu Onderlerinin davet edilmesi vb. benzer hedefe
ulagmada basamak olarak planlanmis halkla iliskiler faaliyetleri kentin kendi imajini

kontrollii olarak belirleyebilmesine olanak saglar.

Kent imaj1 yonetimi siireci; oncelikle kentin hedef kitlesini belirlemek, daha
sonra bu kitle tarafindan algilanan imajini arastirmak, s6z konusu imajin olugsmasina
neden olan olumlu ve olumsuz faktorleri tespit etmek, kentin diger kentlere gore
avantaj ve dezavantaj olabilecek niteliklerini belirlemek (SWOT analizi), analizden
yola c¢ikarak istenen degisimi yaratacak stratejik iletisim planini kurgulamak, olasi
kriz senaryolar1 olusturarak sonucunda olusabilecek negatif imaj1 giderecek planlar

yapmak, uygun mesajlar olusturarak dogru kanallar araciligiyla yaymak olarak tarif

edilebilir.

Imaj yonetimi siirecinde, kentin sahip oldugu imaj tiiriine gdre kampanya
planlanmalidir. Eger kent; zayif imaja sahipse hedef kitle lizerinde biling artirmaya
dontik olarak calisilmalidir. Eger kent imaj1 karisik ve tutarsizsa, hedef kitle zihninde
her iki ugta algilamaya neden olan faktorler arastirilmali, karmasik algiya son
verecek mesaj konumlandirmasi yapilmalidir. Ancak bundan sonra hedef kitle
tizerinde istenen imaj insa edilebilir. Pozitif imaj1 olan kentler bu imaj1 destekleyecek
kampanyalara, negatif imaj1 olanlar ise bu imaj1 degistirecek ve bunu gelistirecek

kampanyaya ihtiya¢ duyarlar. Kent imaj1 yaratmak kent markasi yaratmanin en
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onemli stirecidir. Pozitif ve cazip bir imaj sayesinde kent marka olabilir ve yiiksek

marka degerine sahip olabilir.

Kent imaj1 yaratirken kampanyaya baslamadan 6nce;

1. SWOT analizi sonucunda ortaya ¢ikan kentin diger kentlerle rekabet
edebilecegi, farklilastigi noktalar belirlenmesi,

2. Kent markalagsmasi siirecini yiirlitecek komite belirlenmesi ve bu siirece
kent sakinlerinin inandirilmasi,

3. Tim paydaslar tarafindan ayn1 mesajin verilmesi,

4. Dogru hedef kitlenin se¢imi, tiim kategorilere hitap etmenin
hedeflenmemesi,

5. Dogru hedef kitleye, uygun mesajlar, etkin iletisim stratejisiyle, dogru

iletisim kanallar1 araciligiyla verilmesi uygundur.

Imaj kampanyasi sirasinda tek bir iletisim yontemi kullanmak degil, dogru
iletisim  yontemleriyle dogru pazarlara girmek gerekmektedir. Kampanya
cercevesinde, reklam, halkla iliskiler (etkinlik yonetimi, olumlu hikayeler anlatima,
olumsuz hikayelerin 6nlenmesi), pazarlama (telefon, e-posta, birebir goriisme, posta
gondermek, capraz pazarlama), satis promosyonlar1 (kentte yatirnm yapmaya doniik
tesvik ve vergi indirimi) gibi ¢alismalar yiiriitiilebilir. Kentin imajinin gelistirilmesi
amaciyla yiiriitiilecek calismalar1 Fenster; karmasik bir siire¢ ve 6- 8 yil arasi siirecek

bir dénem olarak belirtmektedir (aktaran Avraham, 2004: 478).

Kent imaj1 ile ilgili en Onemli problem, kentin imajinin negatif olarak

algilanmasidir. Avraham negatif imajla basa cikilabilmek i¢in on unsurun &nemli
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oldugunu vurgulamaktadir (Avraham, 2004: 471-479). Bu on unsur su sekilde

aciklanabilir:

1. Kenti ziyarete tesvik ederek basmakalip yargilar: gegersiz kilmak.

Bu strateji; karar vericiler, kamuoyu liderleri ve benzerlerini kente gelmeye
ikna ederek, kenti kendi gozleri ile gormelerini saglamayr hedeflemektedir. Kenti
ziyareti, festival ve kiiltlirel aktiviteler diizenleyerek, konferans, sergiler, seminer ve
basin toplantilar1 diizenleyerek, kent turlar1 yaparak, temali parklar, alternatif spor ve
dinlenme merkezleri vb. yeni cazibe metotlar1 yaratarak tesvik etmek miimkiindiir.
Karar vericilerin kentle ilgili pozitif olmayan bir imaj1 varsa; etkinlik gibi pozitif bir
davet aracilifiyla kente gelmesi saglanmis olacak ve kente iliskin Onyargilarin
yerinde ziyaretle giderilmesi saglanacaktir (Altmportakal Film Festivali, Istanbul

Bienali, Istanbul Akbank Jazz Festivali, Disneyland, Universal Park Studios gibi).

2. Ses getiren biiyiik etkinliklere ev sahipligi yapmak.

Ulusal veya uluslararasi diizeyde periyodik olarak diizenlenen etkinliklere ev
sahipligi yapmak, etkinlik siiresince ulusal/uluslararasi medyaya kentle ilgili secilmis
imajlar servis edilmesine, kamuoyu Onderlerinin, {inlii sanatgi, politikact gibi
kisilerin kenti ziyaret etmesine, ayrica kentte de yatirim, alt yap1 caligmalari
yapilmasina yardime1 olmaktadir. Bdylece kentin imaj1 giiclenir ve kiiresel hiyerarsik
sistemde reytingi artar (Olimpiyat Oyunlari, Diinya Kupasi, Eurovision Yarigmasi,

Formula 1 Yarislar gibi).
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3. Negatif imaj olusturan bir ozelligin var oldugunu kabul etmek ve bunu

porzitife cevirmek.

Ornegin, Minnesota asir1 soguk bir kent olmasina iliskin negatif bir imaja
sahip iken, kent bunun negatif bir 6zellik oldugunu kabul etmistir. Pozitif bir 6zellige
cevirebilmek igin de bu 06zelligi kullanarak kis kiiltiirel etkinlikleri ve festivaller

diizenlenmistir.

4. Kentin adini, logosunu ve sloganini degistirmek.

Avraham, kentin algilanmasinin adi, logosu ve slogani ile iliskisinin yiiksek
oldugunu belirtir. Buna gore bazi kent isimleri kentlerin pazarlanmasi sirasinda
olumlu katki yaparken bazi kent isimleri negatif c¢agrisimlar yaptiklari igin
basmakalip yargilarla bag kurulmasina ve kentin cazibe merkezlerinin golgede
kalmasina neden olmaktadir. Sorunun iistesinden gelinmesi i¢in de ad, logo ve slogan
degisikliginin uygun olacagini belirtmektedir. Kotler de, iyi sloganin kentin
vizyonunu ortaya ¢ikartacagini, ruhunu yansitacagini ve kente iliskin arzu
yaratacagini belirtir. Ancak sloganin gergeklikle paralel olmasi gerektiginin de altini

cizer (Avraham, 2004: 475).

S6z konusu uygulama i¢in Avraham ABD’de bulunan “Kuzey Dakota”
kentini 6rnek vermektedir. Kuzey kelimesi sogugu ve kar1 animsattig1 i¢in kentin
cezbedici yanim1 ortadan kaldirmaktadir. Bu nedenle de “Kuzey Dakota” adinin

basindaki kuzeyi atma yoniinde ¢aligmalar yliriitmiistiir.
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Tiirkiye’de kent isimlerinde degisiklik yapmak miimkiin goériinmemektedir.
Antep, Maras, Urfa kentlerinin basina Kurtulus Savasi sirasindaki kahramanliklarina
isaret etmesi amaciyla “gazi”, “kahraman”, “sanli” sozciikleri eklenmistir. Bu durum
bile kamuoyu tarafindan direngle karsilanarak yeni isim ge¢ kabullenilmistir. Bu

nedenle; Tirkiye’de slogan, logo degisikligine gitmek ve hikayelerin 6n plana

cikartilmasi daha gegerli bir yontem olacaktir.

5. Kent sakinlerinin gururunu oksamak ve kendi imajint geligtirmek.

Kent sakinlerinin desteginin alinmasi yiiriitiilecek markalagma calismalarinin
sahiplenilmesi i¢in 6nkosuldur. Bu nedenle, kentle ilgili olarak halk her konuda
bilgilendirilmeli, degisim yapilirken katilimi saglanmali, kampanya planlanirken
istek ve ihtiyaglari sorulmalidir. Ciinkii tim ¢alismalar1 kent sakinleri yiiriitecek ve

goniillii elgiler olacaktir.

6. Olumsuz imaji diizeltmek i¢cin sorun ¢ozmek.

Kentin imaji; negatif bir durumdan kaynaklaniyorsa, problem ¢oziilmeye
calisilmalil, bu esnada da kampanya baslatilarak halkla iligkiler, pazarlama, reklam
caligmalariyla destek verilmelidir. Kentle ilgili olan sorun ¢oziilmiiyorsa kampanya

yiiriitmenin imaj olusturmaya bir katkis1 olmayacaktir.
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7. Basmakalip yargi mesajlarin tersini yaymak, ilgiyi baska yone ¢ekmek.

8. Basmakalip yargilari ve krizleri yok saymak.

Bu kosul ancak olumsuz imaj hedef kitlede asir1 derecede yaygin degilse

uygulanabilir.

9. Negatif imaji kabullenmek ve bunu yok etmek i¢cin kampanya diizenlemek

10. Reklam  kampanyasint  kullanarak cografi birlesme veya ayrima

yaratmak.

Bazi kentler, kendileri bu imaja neden olacak 6zellikleri barindirmasalar bile
bulunduklar1 konum itibariyle kente negatif imaj transfer edilmis olabilir. iletisim
kampanyasi diizenleyerek, kent negatif veya pozitif imaji olan diger kentlerle kendi
imaj1 arasinda imaj transferi yapabilir (Avraham, 2004: 475-478). Uriin, iilke, kent
markalar1 arasinda imaj transferinin gerceklestirilmesinde {lgcilinlin  birlikte
tanimlanacak 6zelliklerinin olmasi 6n kosuldur. Ulusal anlamda kent markasina imaj
transferi yapilacaksa; kentlerin ayni bolgede, benzer 6zelliklere sahip olmasi 6zelligi
aranmaktadir. Imaj transferi ile yeni pazarlarmn yaratilmasi ve turizm pazarma yeni
giren kentlerin diger marka olmus ve ziyaretcinin tiim beklentilerini karsilayarak
olumlu imaja sahip olmus kentlerin imajindan ve turizm pazarindan yararlanmasi

miumkin kilmaktadir.
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f. Kent Marka Kimligi

Kent markasi, kentle ziyaret¢i arasinda duygusal bag kuran, ziyaret¢inin
kente iliskin goriisiinii olusturdugu, kenti diger kentler arasinda belirgin kilan,

farklilasmasini saglayan pazarlama unsurudur.

Kimlik bir bireye ait psikolojik, fiziksel ve sosyal nitelikleri anlattigi gibi;
kente iligkin olarak da bu ozellikler kentin cografi konumunu, tarihsel ve kiiltiirel
yapisini, altyapi ve iist yap1 olanaklarini, kentin sehir planlamasini, kentte bulunan
ulusal kurumlarin sayisi ve niteligini, halkinin 6zelliklerini, kentte bulunan cazibe
yaratan olanaklarini ve biitiin bu fiziksel 6zelliklerin toplamindan dogan Oykiileri
anlatmaktadir. Kent kimligi bir taraftan gelistirilmeye agikken (6rn: alt yap1), bir
taraftan da kendinden gelen ve degistirilemeyecek o6zellikleri (cografi konum, tarihi
ve kiiltiirel gegmis gibi) barindirir. Kent, hedef kitleyle iligki kurarken ancak
gelistirilebilir o6zelliklerde degisiklik yapabilecektir. Bu nedenle de kent hedef

kitlesine uygun degisimler planlamalidir.

Kent marka kimligi igsel ve digsal faktorlerden etkilenebilmektedir.
Ekonomik ve politik dalgalanmalar, terdr, kentin yapisim degistirecek dogal
felaketler, salginlar vb. pek cok etken kentin marka kimligini etkilerken aymi

zamanda ziyaretgiler tarafindan algilanmasini yani imajini da etkilemektedir.
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1. BOLUM:

ISTANBUL ORNEGINDE MARKA KENT SURECI ANALIZi

Bir kent; kolay erisebilirlik, sundugu mali olanaklar, kiiltiirel ve tarihi mirasi,
kentte diizenlenen etkinlikler, goriiniimii, iklimi, diger kentlerle benzer ve farkl
yonleri, kent i¢in yiiriitiilen pazarlama ve iletisim ¢alismalar1 gibi unsurlara baglh olarak
marka kent olma potansiyeli tagir. Ik béliimde, marka kent olma siirecinde etkin olarak
islevi bulunan turizm kavrami ve turizmde rekabet kosullari, marka kavrami, markay1
olusturan unsurlar ortaya konmus ve marka kent kavrami agiklanmis, bir kentin marka
kent olmasi siireci kavramsal olarak tanimlanmistir. Calismanin bu boliimiinde ilk
boliimde cikarsanan kavramsal siirecin; Istanbul 6rneginde islemesi siireci

incelenecektir.

1. Tarihsel Birikimin istanbul Markasina Biraktig1 Miras

Istanbul, 16 asir boyunca Roma, Bizans ve Osmanli imparatorluklari’na
basgkentlik yapan tarihi 300 bin y1l 6nceye kadar uzanan bir kenttir. Bugiin kentte
halen ayakta kalan tarihi dokunun olusumu siireci M.O. VIL. yiizyila uzanmaktadir.

Kent Hiristiyanligin 6nemli merkezlerinden biriyken 1453'te Osmanlilar tarafindan
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fethedilerek Miisliimanlarin en Onemli kentlerinden biri haline gelmistir. Rum
Ortodoks Patrigi ve Osmanli halifesinin ikamet ettigi kent olmustur. Halifeligin
Osmanl’ya gecmesi ile beraber Istanbul, baskentlik &zelliginin yani1 sira
Miisliimanlar i¢in Keyder’in de belirttigi tizere “Mekke” gibi goriilmistiir (Keyder;

2000).

Istanbul’'un bugiinkii durumuna gelene kadar gecirdigi siire¢ Onemlidir.
Kentin Bizans Imparatorlugu déneminde arz ettigi onem de Osmanli ve Tiirkiye igin
gecerliligini korumustur. Istanbul’un tarihsel alandaki biricikligini kavramak icin,
Bizans ve Osmanli imparatorluklari doneminde kentten yolu gegen seyyahlarin

giinceleri kentin zamandaslar1 arasindaki konumunu aydinlatic1 bilgiler vermektedir.

Istanbul’un zamandas: ve bugiin de marka kentler arasinda sayilacak kentler
Roma ve Paris’tir. Tarihsel gelisim siirecinde bu kentler benzer olusum evreleri
gecirmislerdir. Mehmet Ali Kilicbay, Sehirler ve Kentler adl kitabinda, Istanbul,
Roma ve Paris’i “ebedi sehir’ler olarak tanimlamaktadir. Bunlar diger kentlerin
tiretimlerini kendine aktararak var olan kentlerdir. Hepsinin ortak noktasi disi,
yasayan kendi i¢inde kendini iiretebilen olmasidir. Kilighay’in diinya {izerinde yalniz
bu ti¢ kente ebedi demesinin nedenleri arasinda Roma’nin tarihte modern kent olarak
sayilabilecek ilk kent olmasi, sanatsal ve ekonomik gerekgelerle kirsal kesimden
insanlart kendine ¢ekebilmesi, 2000 yillik merkez olmasinin kentin mimari dokusuna
sirayet etmis olmasi, imparatorlugun merkezi olmasi, kentin kendi kendini
yasatabilmesi i¢in kirin triinlerine el koyar nitelikte yapilanmasi ve kentin
rakiplerden hoslanmamasi yatmaktadir. Ebedilik goriintlisinii ise kentin kendi

tezatlarin1 da igerir bigimde su sekilde aktarmaktadir: “Ebedilik ¢agdas Roma’da ¢ok
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daha yogun olarak hissedilmektedir. Sehrin i¢inde inanilmaz hizla dolasan Italyan
soforler, uyanik saticilar, hele yazin sayilar1 tahammiil edilmez hale gelen saskin
turistler vs. ile katmanlar halinde birbirinin {izerine binen ve mimari olarak tas
halinde donuveren tarih arasindaki korkun¢ celiski bir ebediyet karsisinda

oldugunuzu ifsa etmektedir” seklinde tanimlamaktadir (2000: 28).

Roma’nin ebediliginin yaratimindaki niteliklerin bir kism1 Istanbul’da da
hayata gecmistir. Istanbul “ihtisamin igerisine dogmamustir.” Kapris {iriinii degil
tarthin yaratisidir. Kilicbay bunu; kentin kendi kendini her iki imparatorluga
baskentlik yaptigt donemde de anarsik olarak yaratabilmesine baglar. “Bizans’in
baskenti oldugunda, ondan sénmekte olan Roma’nin parlakligini yeniden 1s1ldatmasi,
olacak olani engellemesi beklenmis ve Yeni Roma gibi anlamsiz bir ad almistir.
Ihtisamim1 simgelemesi istenen binalarla hizla dolmaya baslamis (...) kaderi hizla
kapris sehirlerinkine kaymaya baslamistir. (...) Istanbul sehrinin yegane haline
gelmesi imparatorlugun hemen biitiin faal unsurlarinin bu kente akmalarina ve ayni
zamanda ‘tutunamayanlarin’ da hiicumuna ugramasma yol agmistir. Iste kente

anarsik karakterini veren budur” seklinde aktarmaktadir (2000: 29-30).

Istanbul’a ebediligini veren kentteki bu anarsik hava, kentin modern diinyada
da aynm kaderi yasamasim1i ve bu karmasanin kentin markalasmasi siirecinde
insanlarin aklinda kalan imaji1, 6zlenen, ilham Veren26, kendi kendini yaratan olmasini
saglamistir. Tipk1 Roma’nin kaderinde oldugu gibi istanbul da ne Roma déneminde

ne de Osmanli déneminde kendine rakip bir kentin olusmasina izin vermemistir.

% fstanbul 2010 Kiiltir Baskenti Ajansi, istanbul i¢in 2010 yilinda kenti anlatan reklam
kampanyasinda “ilham verir” sloganini kullanmgtir.
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Paris ise bu iki kentten farkli olarak higbir imparatorluga baskentlik
yapmamistir. Ama hep Bati diinyasinin merkezi olmus, Bati kavrami ile

O0zdeslesmistir. IX. yiizyilda,

“Bati’nin kalbi Paris’te atmaya baslamistir. XI. yiizyildan itibaren entelektiiel
hayatin da merkezi haline gelmistir. Fransa’nin gelgitlerle dolu tarihi Paris’in
Bati’nin dahi ¢ocugu olmasini asla engellememistir. Ronesans, din savaglari,
Reformasyon dalgalarim1 atlatan Paris, XVII. yiizyilda Aydinlanma
hareketiyle diinya diisiince olusumlarina damgasini vurmus ve sanati da
tekeline almistir. 1789 devrimiyle bir ara siyaset teorisini de kendi
diizleminde belirler gibi olmustur. Napolyon imparatorlugu ve arkasindan
gelen savaglar Paris’in diinya baskentligini giderek kemirecektir. Fakat
Roma’nin Akdeniz diinyasina, Osmanlinin da Ortadogu ve Balkanlara el
koymuslugunun bir benzeri olarak, Paris’in diinyanin entelektiiel ve sanatsal
hayatina el koymus olmasi, bu alandaki en iyi beyinlerin ‘Paris’e akmalarinin
siirmesini saglamigtir. BOylece Paris istiinliiginii ve ebediligini koruma

sansina sahip olmustur” (Kiligbay, 2000: 33).

Istanbul, yiizyillardir seyyahlarin ugrak yerlerinden biri olmustur. Bizans
Donemi’nde, dinsel nedenler ve Hagli Seferleri dolayisiyla ziyaret edilmekte iken,
XVI. yiizyildan itibaren Bati- Dogu ticaretinin 6nem kazanmasiyla, Dogu iilkelerine
yonelen bir seyyah akini baglamistir; bunlar basta ticari olmak iizere, askeri, bilimsel,
diplomatik vb. amaglarla Dogu’ya gelmekte ve ¢ogu zaman da Istanbul’dan
geemektedir (2000: 57). Calismanin bu kisminda, Istanbul’un seyyahlar gdziinden

tarthsel gelisim siireci ve yabancilar tarafindan tarth boyunca algilanan imaji
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incelenmistir. Seyyahlar goziinden yapilan inceleme ve aktarmanin nedeni, tezin
konusunun marka olmasi ve seyyahlarin da o donemin marka, marka imajin1 yayan
diplomat, asker, gezgin, din adami gibi kamuoyu 6nderi seklinde nitelendirilen kesim
olmasidir. Seyyahlarin gdziinden anlatilan Istanbul’un Bizans ve Osmanli déneminde
yarattigl imaj giinlimiizde algilanan imaj1 ile Ortlismekte, marka kent olmasinda

yeganeligini pekistirmektedir.

Seyyahlarin Aynasinda Istanbul adl kitabinda Umit Merig, Istanbul’un Roma
ve Kudiis’le beraber Ortacag’in en c¢ok ziyaret edilen kentleri arasinda oldugunu,
binlerce ziyaret¢i arasindan ¢ok azinin gezilerini kaleme almasma ragmen,
Istanbul’un hakkinda en fazla yazilan kent oldugunu belirtmistir (2010). Istanbul’un
Bizans Imparatorlugu’na baskentlik yaptigi donemde kentle ilgili olarak Arculfe (680
yili, Hristiyan haci) tarafindan mistik, Yahya El Gazal (829 yili, ilk Miisliiman
seyyah) tarafindan “zevkii sefa sehri”, Liutpraudo (950 yili, el¢i) tarafindan ihtisam
ve eglencenin hiikiim siirdiigli, saraydaki mekanik oyuncaklarin dikkat cektigi,
Mesudi (955 yili, Arap seyyah) tarafindan su kaynaklarina, tepeleri, surlar1 ve yiizii
bulan limanin bulundugu, Canterburyli Joseph (1090 yili, asker) tarafindan
Hiristiyanligin kutsal emanetlerine sahip, Nangis’li Bartolf (1096 yili, ilk hach
ordusundan) tarafindan kentin deniz trafigine, Kibris, Rodos ve Midilli’den siirekli
mal gelmesine ve kentte her millet ve sehirden insan olmasina dikkat ¢ekilmistir.
Kentin zenginligini vurgulamak agisindan Norve¢ Krali I Sigurd’un (1107 yili, Hagh
Savaglar1) seyahat notlar1 dnemlidir. Kral kente girdikleri sirada askerlerine diinyanin
en zengin sehrine girmekte olduklarini ve bu sasaa karsisinda hayran kalip her seye
Oyle uzun uzun bakmamalarini tembihlemistir (Merig, 2010, 25-35). Bizans donemi

Istanbulu; gezginlerin goziinde sdyle bir imaj yaratmaktadir: Zengin, ihtisamls,



S7

Hiristiyanligin- dinin merkezi, ticaretin yogun oldugu, kent alt yapisinin dénemin

tizerinde standarda sahip oldugu bir kent.

Osmanli Dénemi’nde Istanbul’un goriiniisiine bakildiginda Batili gezginler
Istanbul ile ilgili anlatilarinda oryantalist bakis agisin1 kullanmakta, kenti egzotik
olarak degerlendirmekte, insanlarmi “baskalastirmak™ta, kente oryantal atalet
yiikklemekte ve Istanbul’u “zamansizlik” kavramiyla tanimlamaktadir. XVI. ve
XVIIL ylizyil’larda gezginlerce yazilmis birbirinin ayni metinlerin hangi doneme ait
oldugu ancak doénemde yasamis kisilerin isimlerinin belirtilmesi ile ayirt
edilebilmekte Istanbul’daki zamansizlik derin bir sekilde vurgulanmaktadir. Osmanli
Imparatorlugu da bunu degistirecek karsit bir sdylem gelistirmeyerek Istanbul igin
“duraganlik duygusu”nu belirginlestirmistir. Metinlerde kent, “egemen” ve “siradan”
Istanbul olarak da tarif edilmektedir. “Egemen” olarak tarif edilen kesim saray ve
cevresi, “siradan” olarak tarif edilen kesim ise edilgen bir bicimde kenti yasayan ve
mahalle icinde kapali kalan kitledir (Eldem, 1996: 131-153). Ayrica Istanbul'un
kiiresel roliinde Onemli bir boyut olarak vurgulanan iki uygarligin kesisme
noktasindaki konumu ise kentin batili seyyahlarca “Dogu'ya agilan kap1”
Miisliimanlar tarafindan ise “Bati'nin isgal edilmis ama biitiiniiyle fethedilmemis bir

ug beyligi” olarak goriilmesine neden olmustur (Keyder, 2000: 9 vd).

XX. yy Fransiz tarihgilerinden Robert Mantran XVII. Yiizyilin Ikinci Yarisinda
Istanbul isimli eserinde; “Istanbul’un varlig1 imparatorlugun varligina, bundan da
onemlisi genisligine; hem de imparatorlugun kendini siirdiirebilmesi, Istanbul’un
ihtisamina bagl” oldugunu soylemektedir (aktaran Kiligbay, 2000: 63). Bizans igin

de Roma aynm konumdadir. Ve bu durum da baskentlerin kendinde kati bir
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merkeziyetcilik uygulamasini getirmektedir. “Ulkenin merkez orgiitiiniin ve merkez
ordusunun burada konumlanmasinin disinda, ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel
faaliyetler de bu kentte yogunlasmakta, dolayisiyla yabancilarin da ilgisi oncelikle
buraya yonelmektedir. Bdylece, Osmanli baskenti Istanbul bir milyona yaklasan
niifusuyla, kendine en fazla yaklagabilen diger imparatorluk kentlerinden en az yirmi

kat daha kalabalik olmaktadir” (Kiligbay, 2000: 64-65).

Osmanh Imparatorlugu donemi Istanbulunun Osmanli ve Miisliiman
seyyahlarin kaleminden ise kentin imaji, baskalastirmadan ¢ok uzaktir. Kentin
Osmanli’nin hiikiimdarlig: altina girmesi olumlanmaktadir. Arap seyyahlardan Gazzi
(1529 yih); istanbul’u Tiirk sehirlerinin merkezi, ilim ve irfanin kaynagi, devlet
erkdninin bulundugu, muhtesem mimari yapilarla bezeli ebedi bir kent olarak tasvir

etmektedir (Merig, 2010)

Evliya Celebi’nin XVII. yiizyilda yazdigi on ciltlik Seyahatnamesi’nin
Istanbul’a ayrilmis birinci cildinde ise Osmanli Devleti'nin tam bir baskent
imparatorlugu oldugu ve tiim eyaletlerin Istanbul i¢in var oldugu anlasilmaktadur.
Celebi’nin Istanbul esnafinin érgiitlenmesinden, Istanbul’un higbir sey ihra¢ etmeyen
ancak kendi ihtiyaclarim1 karsilayacak genis bir zanaat tipi endiistri olusturdugunu

belirtmektedir (Kiligbay, 2000: 57-61).

Osmanli doneminde Istanbul; Batili ve Dogulu seyyahlarca tam bir zithk
icersinde algilanmaktadir. Tek ve ortak imaj ise Istanbul’un zenginliklerin kenti

oldugudur. Batili seyyahlarin goziinden Istanbul giindelik hayati, yeme i¢me kiiltiirii
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etnosantrik bir bakis agisiyla tasvir edilerek, Osmanlhidaki kiiltiirel 6geler atlanmis ve

yalniz gordiikleri alanin bilgisini yansitmakla sinirl kalmugtir.’

Istanbul; Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin kurulmasi ile beraber Osmanli’nin
baskenti olmaktan ¢ikmistir. Cumhuriyetle bagkentin Ankara olmasi ve biirokrasinin
Ankara’ya tasinmasi; modern cumhuriyetin iktidar, kiiltiir ve sanatina iliskin
yapilarinin Ankara’da insa edilmesine neden olmus ve bu durum da Istanbul’a prestij
kaybettirmis, kentte kiiskiinliik yaratmistir. Yirmili yillar Istanbul icin 1ss1z ve séniik
geemistir. 1930’larda Atatiirk’iin eski baskente gelmeye baslamasi ile kent Kemalist
devrim ve yoneticilerle barismis, ekonomide esen liberal riizgarlarin etkisiyle ticari
canliligina yeniden kavusmustur. Ticari canliliga paralel olarak kentte eglence hayati
hareketlenmis, kamu ydnetimi ve biirokrasiye bagl yatirrmlar yapilmgtir. Ozellikle
bu donemde stadyumlar, sergi salonlari, operalar ve anitlar insa edilmis, {iniversiteler
acilmis kent yeniden kalabaliklasmistir. 1930’lardaki bu yenilikler Istanbul’un
Ankara karsisinda itibarinin iade edilmesine katki saglamistir. 1950’lerin basinda
kent niifusu 1 milyonu bulmus, gelismelere bakilarak 2000’11 yillar i¢in yapilan niifus
ongoriisiinde ise Istanbul’un 3- 4 milyonluk bir niifusa sahip olmasi beklenmistir.
Ancak bu rakam, ekonomideki liberal atilim, sanayi ve altyapr yatirimlar1 ve
zenginlesen kentin hizmet alanindaki isgiicii talebi ile 2007 yilinda niifusu yaklasik
14 milyona ulasmistir. Istanbul kent halki, Avrupai- Levanten egilimler sergilerken,

1950 oncesinde ve sonrasinda aldigr goglerle tasrali Amerikanct modernist egilimler

2" 1552 yilinda Istanbul’da bulunan Pedro, sofrada giimiis kullanilmamasini yadirgayarak yemek
kiiltiiriiniin zayifligindan sikayet¢i olmustur (Merig, 2010: 142- 145). 1555 yilinda istanbul’da
bulunan Dernschwam da Tiirk kadinlarinin Hristiyan kiiltiiriinde oldugu gibi serbest olmadigi, disari
cikmadiklari, disart g¢iktiklarinda ise pege ve carsaf ile Ortiinmelerinden bahsetmis bunu kendi
kiiltiirtindeki rahibelere benzetmistir. Kadinlarin goriintiilerini o kadar yadirgamistir ki kadmlar her
zaman maskeli balo veya karnavaldaymis gibi goriinmiistiir géziine. Kadinlarin giindelik hayatlarinda
ellerinden is gelmedigi, bunun nedeninin ise evlerinde kdleler yasiyor olmasi oldugu gerekge
gosterilmistir. Tiirklerin yeme icme kiiltiiriiniin zayif oldugu ve bu yiizden de evlerinde hi¢ bir sey
bulunmadigindan bahsetmistir (Merig, 2010: 145-149).
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sergilemeye baslamistir. Bagli olarak popiiler kiiltiir yasami ve kentin g¢ehresini
olusturan mimari de bu degisimden etkilenmistir. Popiiler kiiltiir sonucunda olusan
yeni doku kentin tarihi dokusunu bozmustur. 1980 ve sonrasinda ise sermayenin
bliylimesi, iletisimin, teknolojinin gelismesi ve tiiketimin artmasina paralel olarak,
kent ¢ehresine sekil veren Istanbul’un yeni mimari sekli biiyiik is merkezleri, medya
merkezleri ve aligveris merkezleri olmustur. Biiyliyen, kentin ekonomik hayatina ve
fiziki siluetine sekil veren sermaye kiiltiir hamiligini iistlenecek diizeye gelmeye
baslamis ve 6zel miizeler, sanat merkezleri, konser salonlar1 insa edilmeye, Kimi
tarihi yapilar da bu amaglarla onarilarak yeniden kullanilmaya baslamistir. 1980 ve
sonrasinda Istanbul Tiirkiye nin ekonomik ve kiiltiir bagkenti olmustur (Yiicel,1996:

189-207).

Bu siirecin yabanci seyyahlarin goéziindeki imajimni ve degisimini 1919°da
Istanbul’da bulunmus iinlii Amerikali yazar Ernest Hemingway’in, 1924’te kentte
bulunmus Azeri yazar Banine’in ve 1944 yilinda bulunan Butor’un seyahat

notlarindan izlemek mumkindir.

Hemingway kentte bulundugu donem itibari ile tasvirinde oldukga
karamsardir. Istanbul’'un alt yapisini, sosyal yapisim olduk¢a problemli
bulmaktadir.”® Banine ise; kurulan yeni cumhuriyetin devrimlerinin kadimlarin

goriintiisiine olumlu yansimasindan etkilenmistir. Butor; Istanbul’'u Dogulu

28 “fstanbul’da kag kisinin yasadig1 dogru diiriist bilinmiyor. Simdiye kadar niifus sayimi yapilmamis.
Yagmur yagmadig1 zaman Istanbul’da o kadar ¢ok toz oluyor ki... yaginca da her taraf camur iginde
kaliyor. Kaldirimlar dar, insanlar sokakta yiiriiyor. Sokaklar ise dereden farksiz. Etleri kotii.
Istanbul’da 168 resmi izin giinii var. Bu yiizden her delikanlinin en biiyiik emeli, bir punduna getirip
banka memuru olmak. Her tiirlii ¢ilginliga kumara, dansa, gece kuliiplerine paydos demek icin kararl
Mustafa Kemal sehre girinceye kadar Istanbul bir gesit 6liim dansina dalmis. Sarhosun kahkahast,
miiezzinin giizel dokunakli, i¢li ¢agrisi ile tam bir geliski halindedir. Ve Istanbul’un kara yiizli,
carpik, pis pis kokan sokaklarinda sabahin ilk saatlerinde gdreceginiz seyler, sihirli Dogu’nun tam
anlamyla gergek ytiziidir” (Merig, 2010: 360-365).
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Liverpool olarak tanimlamistir. Kentte ¢ok farkli uyruktan pek ¢ok yabancinin

yasadigindan bahsetmektedir (Merig, 2010).

Cumbhuriyet doneminde Istanbul’da bulunan seyyahlar kentte bulunmayi
seviyor olduklarini imgeleri tariflerinden aktarsalar da Kiligchay’in sz ettigi “kentin
anarsisi’ni  gormezden gelmemekte, bu dinamigi dramatik bir bigimde

vurgulamaktadirlar.

Istanbul, seyyahlarin goziinden yiizlerce yildir ekonomik ve kiiltiirel canlihga
sahip olmus olsa da Londra, Paris, Roma gibi hak ettigi 6l¢iide bir diinya kenti
olamanmustir. Bunun nedenini Keyder, istanbul’un farkli kiiltiirleri bir araya getiren
zenginlige sahip olmasma ragmen ticaret ve finans anlaminda diinya ile
biitiinlesmesinin zayif olmasina baglamaktadir. Istanbul XIX. yy.’a gelindiginde bile
bir liman kenti olmasina ragmen deniz ticaretinin en 6nemli unsuru olan limanlarini
donemin standartlarina uygun hale getirememis, Avrupa ve Anadolu ile karadan
ticari biitlinlesmesini saglayan demiryolu agin1 kuramamistir. Buna bagl olarak da
donemin kentsel merkezlerinde burjuva birikiminin yarattigi mimari ¢evreye sahip
olamamigtir. XIX. yiizy1l ortagcagin sonunda feodal ortamin yeni bir ekonomik ve
hukuki diizenin bayraktari olarak ortaya ¢ikan Avrupa kentlerinin bagimsizligina
geri doniisii temsil etmektedir. Istanbul’un, hi¢bir zaman énemli miktarda ihracat
yapmamasi ve biitiin imparatorluk baskentleri gibi ithalat¢1 ve tiiketici bir kent
olmasi nedeni ile kentsel 6zerklik modeline uyumu asgari diizeydedir (Keyder,
2000: 9 vd). Oysa Bizans Donemi ve Osmanli Imparatorlugu’nun ihtisaml

dénemlerinde Istanbul icin doneminin ekonomik, ticari ve mimari anlamda en
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ihtisamli kentlerinden biri olarak bahsedilmektedir. Bu durum Osmanli’nin

gerileme ve nihayet bulma déneminde gidisatin1 olumsuz yone gevirmistir.

Istanbul’un tarihsel siirecinin de gosterdigi iizere; kent jeopolitik ve fiziksel
konumu nedeni ile yiizyillar boyunca diinya kentleri arasinda yer alabilme
potansiyeline sahip olmustur. Ancak gergeklestirmesi gereken ekonomik ve politik
hamleleri yapamamasi Istanbul’un Londra, Paris, Roma gibi marka kentler arasinda
s0z sahibi olmasini giiclestirmistir. S6z konusu kentlerin su an marka olmasindaki
en biiyiik neden de ekonomik giiclerini ve kentsel 6zerkliklerini birkag yiizyil 6nce

saglamalar1 ve bunun yansimalarini kentin dokusuna sindirmeleridir.

Istanbul ise bu siirece gercek anlami ile 1980’lerden sonra baslamistir. 80
oncesi gelisen ekonomi, kentin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel hayatinda canlanmaya
neden olmus, kente olan ilgiyi artirmistir. Bu durum da kentin turizmden
yararlanmasini saglamiistir. Turizm pazarinda séz sahibi olabilmek ve pazardan
biiyiik pay alabilmek i¢in Istanbul’un tarihsel siirecteki diinya kenti olamamasina
neden olan problemleri de g6z Oniinde bulundurup, bunlar1 bertaraf ederek

markalagmasi gerekmektedir.

2. istanbul Marka Kent Analizinin Nesnel Gostergeleri

Istanbul; ekonomik, sosyal, kiiltiirel, sanatsal alanda sundugu imkanlar

sayesinde ulusal diizeyde marka olmay1 basarmis bir kenttir. Ancak kent, kiiresel
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marka kent olma noktasinda problemlidir.29 Istanbul’un kiiresel marka kent
olabilmesi i¢in ekonomik, bilimsel, kiiltiirel ve finansal alanda kendine yer
bulmasin1 saglayacak uluslararasi etkinliklere sahip olmasi, uluslararasi alanda
hizmet kabiliyetinin yliksek seviyede olmasi, festivaller, fuarlar ve kongreler gibi
uluslararasi etkinliklerin gerceklestirilebilecegi kapasitede tesislere sahip olmasi;
kiltiirel ve sanatsal etkinlikleri ile kentin sinirlar 6tesi is, kiiltiir, eglence ve turizm
merkezi olarak tasarlanmast; kendisini kiiresel 6l¢gekte kendisini rakiplerinden farkli
kilmast ve bu ozellikleri ile uluslararasi tur operatdrlerinin programlarinda yer
almas1 gerekmektedir. Istanbul, son 20 yilda s6z konusu unsurlar1 karsilamak {izere
kentte yasayan paydaslarl30 ile etkinlikler diizenlemekte ve kentin bir marka kent,

diinya kenti olmasi i¢in gerekli diizenlemeleri yapmaktadir.

Istanbul’un marka kent olmast i¢in ¢alismalari bir taraftan yiiriitiiliirken kent
yerli ve yabanci turistler tarafindan halen ziyaret edilme yoniinde talep edilmektedir.
Kentin turizm verileri incelendiginde; 2006 yilinda Istanbul’a gelen yabanci
ziyaretgi sayist 5.346.658 iken, 2007 yilinda bu rakamin %20,7 artarak 6.5 milyon
oldugu goriiliir. Bu rakam, Tiirkiye’nin 2007 yilinda toplam 23 milyon turist aldig1
diisiiniiliirse Istanbul’un iilke turist potansiyelinin yaklasik %31’ini tek basina
alabildigini gostermektedir. 1l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii tarafindan yapilan
aciklamada ise 2008 yili iginde Istanbul 7 milyon ziyaretci gekerek Tiirkiye nin

aldif1 ziyaretci saymnm %28’ini almustir. 2009 Istanbul ziyaretgi sayisinda 2008

# jistanbul’'un marka kent olmasmna iliskin tez kapsaminda yapilan miilakatlar bu yargiy:
desteklemektedir.

%0 jstanbul kent paydaslar1 olarak, merkezi otoritenin il 6zel idaresi kapsamunda il miidiirliikleri,
valilik, kaymakamliklar, biiyiiksehir ve il¢e belediyeleri, iiniversiteler, sivil toplum kuruluslari, 6zel
sektor, kiiltiir- sanat kurumlari ve Istanbul’da yasayan kent sakinleri kastedilmektedir.
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yilina oranla %6,5 oraninda artis saglayarak yaklasik 7,5 milyon ziyaretci almistir

(www.istanbul.gov.tr).

Bu verilere gore kentin turizm potansiyelinin yiiksek oldugunu séylemek
miimkiindiir. Ancak marka kent olan Londra ve Paris ile karsilastirildiginda, bu
kentlerin yaklasik dortte biri kadar turist alabildigi goriilmektedir. Bu rakamlarin
artmasi bir anda miimkiin olmamakta, Istanbul’u Londra ve Paris’le karsilastirirken
bunlarin tarihsel siire¢ igersinde kentsel 6zerkligini saglamis, diinya ile ekonomik
baglarin1 ¢ok dnceden kurmus, yalniz ithalat yapan degil ayn1 zamanda ihracat da
yapan, ulasim araglariyla diinyaya Istanbul’dan ¢ok daha once baglanan kentler
oldugu goriiliir. Dolayisiyla bu kentlerin yiizlerce yilda kat ettigi yolu istanbul’un
yirmi yilda kat etmesi beklenmemektedir. Ancak kent paydaslari -sivil toplum
Orgiitleri, ticaret odalari, {niversiteler, yerel yonetimler, merkezi yOnetim-
Istanbul’un diinya ile entegrasyonunun bir an &nce olmasi amaciyla kent icin
dogrudan adi konulmus olan bir “marka kent” c¢aligmasi yapmasa da kent

paydaslarinin ytriittiigii caligmalar kentin markalagsmasina katkida bulunmaktadir. 3

3! Jstanbul’da bulunan paydaslarin diizenledikleri kiiltiirel faaliyetlere arasinda; Sakip Sabanci Miizesi,
Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi (IKSV), istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Kiiltiir A.S. ve Borusan’mn
diizenledigi etkinlikler sayilabilir. Sabanci Miizesi, Istanbul’un kiiltiir ve sanat alamindaki yerini
vurgulamak amaci ile diinyaca iinlii sanatcilar Picasso ve Rodin’in eserlerini Tiirkiye’de sergilemistir.
IKSV ise artik kentin gostergeleri olan Istanbul Tiyatro Festivali, Film Festivali, Istanbul Bienali, Caz
Festivali ve Miizik Festivali’ni 1980 yilindan beri diizenlemektedir. Kiltir A.S. ise kentte
gerceklestirilen etkinliklere bagh kiiltiir merkezleri aracihigiyla ev sahipligi yapmakta, Istanbul konulu
Tiirkce ve yabanci kitaplar yaymlayarak ve kentle ilgili olarak Beyoglu’nda Istanbul kitaplar1 satan
kitapevi kurarak kentin tarihi, kiiltiirel ve toplumsal hafizasini ziyaretgilerle paylagsmaktadir. Bilgi
Universitesi de, santralistanbul projesi ile yurtdisinda pek ¢ok 6rnegi olan ancak Tiirkiye’nin ilk
endiistri miras1 korumasi 6rneklerinden birisi olarak, atil durumda bulunan tarihi Silahtaraga Elektrik
Santrali’ni  kiiltir ve sanat merkezi olarak yenilemis ve burada kiiltirel etkinlikler
gerceklestirmektedir. Istanbul Ticaret Odas1 Istanbul’a turist cekmek ve tanitilmasina katkisi olmasi
amacityla, diinyanin en Onemli spor etkinligi olan Formula 1 Yarislari’'nin kentte yapilmasini
saglamistir. Ayrica merkezi otoriteyi temsilen turizm ve kiiltiir alaninda diizenleyici ve denetleyici
kurum olan Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi’min Istanbul igin gergeklestirdigi faaliyetlere bakildiginda,
1980 yilindan itibaren Istanbul’a 6zel olarak tanitim kitapgiklar: ve sehir haritas1 yaymladigi goriiliir.
Bu brosiirlerde kentte bulunan tarihi ve modern yapilar isaretlenmis ve kisaca oykiileri anlatilmistir.


http://www.istanbul.gov.tr/
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Marka kent olmada paydaslarin isteginin yani sira kentin yabancilar
goziinden nasil goriindiigii de markalagsma ¢alismalarini etkiler. Olumlu imaja sahip
kent, bu siirece bir adim 6nde baglar. Bir kentin imaj1; kentte yasayanlar ve kenti
ziyaret edenler tarafindan kentin sahip oldugu ozelliklerin algilanmasi ve kentle
etkilesimleri siirecinde ortaya ¢ikar. Bu siireci kentin dogasi, tarihi, kiiltiirel ge¢cmisi,
kentin g¢evresel 6zellikleri, ulasim ve altyapr olanaklari, ortak kiiltiirel 6zellikleri,

halkinin tutumu gibi 6zelliklerin durumu olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir.

Marka kent olma siirecinde Istanbul’un imajinin da nasil algilandigina
bakilmas1 gerekmektedir. Bu konuda; Uner, Giicer ve Tasc1 tarafindan Istanbul’un
yabancilarin goziinden imajlmn32 degerlendirildigi bir arastirma gergeklestirilmistir.
Bu kapsamda Istanbul, seyahat destinasyonu olarak “6zgiin kiiltiirel ve tarihi
cekiciliklere sahip olmas1” bakimindan % 41,2 oraninda miikemmel, biiyiileyici
manzaraya sahip olmasi, “aligveris olanaklar1”, “insanlarin misafirperverligi” ¢ok
iyiye yakin olarak degerlendirilmektedir. Kentin olumlu bulunan 6zellikleri arasinda
ise “Ozgiin mutfak” ve “Ozgiin kiiltiir”, “restoranlarin kalitesi”, ‘“gece hayati
imkanlar1”, “her biitgeye uygun otellerin olusu” ve “konaklama tesislerinin kalitesi”
yer almaktadir. Bir bdlgenin turistik alan olabilmesi icin gerekli olan Onemli
faktorlerden birisi “seyahat kolayligi” iyi olarak degerlendirilmektedir. Kentin iyi
yonlerinin yaninda, temizlik, gilivenlik, saglik imkanlari, alt yapi1 kalitesi, kentin

ekonomik diizeyi gibi 6geler zayif bulunmustur. Aragtirmada ayrica kentin bir tatil

Istanbul’un 2010 y1li i¢in Avrupa Kiiltiir Baskenti secilmesi de Istanbul’a duyarli olan paydaslarin
orgiitlenerek  Istanbul ~ Girisim Grubu’nu kurmalart ve isbirligi icinde ¢aligmalar1 ile
gerceklestirilmistir.

22006 yilinda gergeklestirilen arastirma kapsaminda Almanya, ABD, Avusturya, Belgika, Cin,
Danimarka, Finlandiya, Hollanda, Ingiltere, Ispanya, Japonya, Isvigre ve Norveg¢’te bulunan
atageliklerin her birine 100 adet anket formu uygulanmasi i¢in gonderilmis ve geri donen anketlerden
726 tanesi ¢aligma kapsaminda degerlendirilmistir.
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yeri olarak ziyaret edilme arzusu uyandirmasi da incelenmistir. Buna gore
arastirmaya katilanlardan %65°1 arzu edilir, %22’si son derece arzu edilir, %0,8°1 ise
hi¢ arzu edilmez bulmustur. Kente iliskin bu ziyaret etme arzusunun olusumuna da
en cok filmler ve televizyon gosterimleri, arkadaslar, meslektaslar, akrabalar;
gazete, dergi, seyahat kitaplar: etkendir. Aragtirmanin bir diger ¢arpici sonucu ise
daha 6nce bir Tiirk ile karsilasmis olan kisilerin Istanbul’u ziyaret etme arzusu, daha
once bir Tiirk’le karsilasmamis olanlara oranla daha diisiiktiir. Kent, “kiiltiirel
aktivitelere katilmayir sevenler” ve “gittikleri yerler hakkinda bilgi edinmeyi
sevenler” tarafindan ziyaret edilme egiliminin yiiksek oldugu bir noktadadir. Ancak
“dzgiin destinasyonlar1 ziyaret etmeyi sevenler” Istanbul’a alternatif destinasyonlari

tercih etme egilimindedir (2005: 14-17).

Bu aragtirmaya bakarak kent imajinin giiclii yanlar1 arasinda; 6zgiin kiiltiirel
ve tarihi cekicilikleri, aligveris olanaklari, yerel halkin misafirperverligi, 6zgiin
mutfak ve cazip gece hayati imkanlar1 One c¢ikmaktadir. Kentte konaklama
fiyatlarinin da her biitceye uygun olmasi ve tesis kalitesi de Istanbul’un ziyaret
edilmeye deger imajinm1 kuvvetlendirmektedir. Kent icin kotii imaj olarak
degerlendirilebilecek yani ise temizlik, giivenlik, saglik imkanlar1 gibi hizmet
olanaklarinin zayif olmasi ve kentin alt yap: kalitesinin kotii olmasidir. Yabancilar
arasinda yapilan arastirma sonucunda Istanbul’un ziyaret edilirligi arzu edilir

bulunmustur.

Imaj, Istanbul her hangi bir stratejik iletisim yOnetimi yiiriitmeden de
olusabilir ancak kent icin belirlenecek hedefler dogrultusunda olusturulmasi kentin

markalagma siirecini etkiler. Istanbul ile ilgili olarak yukarida belirtilen 6zellikler
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olumsuz imajini olusturmaktadir. Kent i¢in imaj kurgularken 6ncelikle bu problemli
alanlarin diizeltilebiliyorsa degistirilmesi gerekmektedir. Ayrica kentin tarihsel siireci
boyunca, Batililarca algilanan ve anlatilan farkli ama olumsuz 6zelliklerinin

vurgulanmamasi, bunu ¢agristirict sloganlar olusturulmamasi gerekmektedir.

Batili gezginlerin Istanbul algisinda XVI. yy’a kadar uzanan tarihsel siireg
boyunca “zamansiz sehir” olmasi 6zelligi vardir. Kentin “zamansiz sehir” olmasi,
Istanbul’u o6teki olarak gostermede kullanilmakta, oryantalist bakis acisiyla,
oryantalist bir atalet yiiklenmekte ve olumsuz imaj olusturulmaktadir. XXI. yy’da da
Istanbul’u anlatmak igin yine “zamansiz sehir” slogani kullanilmaktadir. 3% Kentin
imajina yiizlerce yil agir yiik getirmis olan “zamansiz sehir” sloganinin XXI. yy’da
kullanilmamasi gerek kent gerekse Tiirkiye imajinin olusturulmasi siirecinde olumlu
olacaktir. Slogan kullanilirken ge¢misten gelen c¢agrisimlardan kurtarilarak

kullanilmali bu da zaman ve deger hesaplamasinda optimum fayda vermemektedir.

Istanbul’un marka kent olma noktasinda tarihsel gecmis ve imajinin yani sira
somut altyap1 ve tistyapr gostergeleri de bu kisimda incelenmektedir. Bu gostergeler,

birbiri ile ilintili olmak tizere “turizm ve kiltlir”, “ekonomik, ticari, egitsel ve saglik”

bagliklar1 altinda sunularak kentin sahip oldugu olanaklarin fotografi ¢ikarilmistir.

% S6z konusu slogan Kiiltir ve Turizm Bakanligi'nin Tiirkiye’ye iligkin seyahat rehberi olarak
hazirladigi www.goturkey.com web sitesinde halen kullanilmaktadir. Istanbul ile ilgili olan adres ise
http://www.goturkey.com/content.php?cid=48777&Ing=en&typ=d’dir. Slogan diger kurumlarca ve
bakanligin diger yayinlarinda da tastyici olarak kullanilmaktadir.



http://www.goturkey.com/
http://www.goturkey.com/content.php?cid=48777&lng=en&typ=d
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a. Turizm ve Kiiltiirel Gostergeler

Kentin marka kent olmasi i¢in turizm sektoriinde kaliteli hizmet verebilmesi
gerekmektedir. Sektorde Istanbul’un geliskinligini anlamak icin, kentteki isletme
sayis1 ve yatak kapasitesine, turist rehberi ve acente sayisina, kullanilan ulagim
aglarina, yeme- icme ve eglence tesisi sayisina bakilmistir. Ayrica kentin 2009 yili
igerisinde Kiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan turizm sektoriinde sunumu
incelenerek vyiiriitillen tanitma ve pazarlama ¢alismalarinin kentin markalagma

stirecine katkisi ortaya konulmustur.

Istanbul’da tiim gruplar ve subeler dahil toplam 1859 adet acente, 3720
kayitll rehber bulunmaktadir. Kiiltir ve Turizm Bakanligi “Isletme Belgeli”
56.986.341 yatak kapasiteli konaklama tesisi, Belediye belgeli 34.043 yatak
kapasiteli 654 adet tesis bulunmaktadir. Kentin toplam yatak kapasitesi ise
91.029°dur. Istanbul’un artan turizm potansiyelini karsilamak iizere kentte insasi
devam eden toplam 21.992 yatak kapasiteli konaklama tesisi bulunmaktadir. Ayrica
Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan “Isletme Belgeli” 405 Yeme-Igme ve Eglence
Tesisinin toplam kapasitesi 80.123 tiir. Istanbul kent yasamina katilacak olan insasi
devam eden toplam 4792 kisi kapasiteli Yeme-Igcme ve Eglence tesisi

bulunmaktadir.

Istanbul turizm sektdrii verileri incelendiginde de kenti en ¢ok; Almanlar
%15, Ruslar %6.6, Amerikalilar %5.1, Ingilizler %4.8, Fransizlar %4.8 ziyaret
etmeyi tercih ettigi gériilmektedir.34 Kenti ziyaret edenler %94’liikk oranla en fazla

hava yolunu, ikinci sirada ise deniz yolunu tercih etmektedir. 2006- 2007

3 fstanbul il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii 2007 Raporu’ndan almmustir.
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rakamlarina bakildiginda ise kent kara ve deniz yolu ile ziyaretci almada %21°’lik bir
artis yakalamistir. Istanbul’daki kiiltiirel kurumlarin sayis1 ise, kiitiiphane 145, kiiltiir
merkezi 73, fuar ve kongre merkezi 48, konser salonu ve gosteri merkezi 36, sinema
98, tiyatro 47, sanat galerileri 277, ulusal gazete 35, TV kanali 25, radyo kanali

38’dir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan 2000 yil1 basina kadar Tiirkiye tilke
markasi altinda bir alt baslik olarak tanitilan kent, 2000 yil1 sonrasinda tek bir kent
markas1 olarak sunulmaktadir. “Tiirkiye’nin pozitif imajin1 gelistirerek marka
konumunu giiclendirmek, destinasyon odakli pazarlama ve tanitim yapmak, basta
Istanbul olmak iizere Antalya, Mugla, Kapadokya ve Nemrut gibi destinasyonlarin
kisa tatiller i¢in dnemli bir alternatif olarak konumlandirilmasr” (2010: 11)*® olarak
tanittm ve pazarlama stratejisini belirleyen Bakanlik “2010 Diinyada Tiirkiye
Raporu’nda” 2009 yili icersinde vyiiriitiilen reklam kampanyasinda Istanbul’un kent
olarak tek bagma tamtildi§ina, bolgesel yaymlar kapsaminda kentle ilgili Istanbul-
Marmara Bolgesi Brosiirli, Destinasyon Brosiirii ve Kent Plan1 basildigina yer
verilmektedir. Ayrica Istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti secilmesi nedeni ile
de kentle ilgili diinya ¢apinda yazili basinda ekler yayinlatilmis, yabanci medya
kuruluslar editor ve genel yaym ydnetmenleri Istanbul’da agirlanmus, fuarlarda AKB
ile ilgili 6zel boliimler ayrilarak tamitim c¢aligmalarr yiritilmis, kentle ilgili
hazirlanan yerli ve yabanci projelere fon destegi saglanarak kentin AKB siirecinde

tanitimi yapilmistir (2010: 33).

% T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg tarafindan yillik yayinlanan “Diinya’da Tiirkiye” Raporu Tamtma
Genel Miidiirliigii tarafindan hazirlanmaktadir. Rapor bir 6nceki yilin turizm verilerine genel bakisin
yant sira lilke tanitimi adina yapilan faaliyetleri icermektedir.
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b. Ekonomik, Ticari, Egitimsel ve Saghk Gostergeleri

[stanbul, ge¢misten gelen iilkenin biricik kenti olma &zelligini giiniimiizde de
devam ettirmektedir. Istanbul ekonomik verileri ile iilkenin en fazla ticaret, sanayi ve
ekonomik gelismelerine sahne olan kentidir. Ulkenin ticaret kapasitesinin %551,
bankalarin toplam sube sayisinin %27’°si bu kentte bulunurken, iilke ihracatinda

Istanbul’un pay1 % 41, ithalatinda pay1 ise % 40 oranindadir.

Ayrica Istanbul, egitim alaninda da iilkenin en onde gelen kentidir. Ulke
genelindeki orgiin egitim kurumunun %6’s1, 6grenim goren Ogrencilerin %16°s1
kentteki orgiin egitim kurumlarinda 6grenim goérmektedir. Tiirkiye genelindeki
hastanelerin %15,65’1, hekim sayisinin %18,72’si, sosyal giivenlik kuruluslarina
bagl aktif sigortalinin % 23’1, sosyal giivenlik kapsaminda aylik alan kisilerin %
20,5’i Istanbul’da yasamaktadir. ilde, bir kismi1 aym zamanda miize olarak da
kullanilan 17 adet saray, 66 medrese, 63 miize bulunmaktadir. Bunlarin bir kismi
TBMM’ne, bir kismi Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na, bir kism1 Vakiflara, bir

kisminin yonetimi ise Biiyiiksehir Belediyesine aittir.

Kentte tarihsel degere sahip 49 adet kilise, 16 sinagog, tarihi- turistik degere
sahip 119 tirbe, tarihi degeri olan 64 cami bulunmaktadir. 2007 Aralik sonu
itibartyla 63 miizeden 11 tanesini 4.590.825 kisi ziyaret etmis, 27.146.682 YTL gelir

saglanmstir.

Kentte toplu tasima araglari ile giinde 8.346.382 yolcu tasinmaktadir.

Karayolu ile giinde ortalama 7 milyon 300 bin yolcu tasinmaktadir. Kent i¢i rayl
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ulagim araglar ile giinde 737.000 yolcu tasinmaktadir. Kentte rayli ulasim ve deniz

ulagiminin oldukga diisiik oldugu goriilmektedir.

3. Istanbul’un Kent Markalasmas1 Siirecinde Mevcut Durumunun

Degerlendirilmesi

Tez; kent markalagsmasinin turizmdeki Onemine iliskin teorik ¢ergevenin
Istanbul’un kent markalasmasi siireci iizerinden degerlendirilmesi ile hem teorik
cergevenin beslenmesini hem de bu ¢ercevenin pratikte gergeklesenlerle sinanmasina

ve karsilastig1 sorunlarin ortaya ¢ikarilmasina ¢calismaktadir.

Bu kapsamda alanlarinda uzman, kent markalagsma ¢alismalarinda kurumlar1
bazinda yer almis, besi erkek {icii kadin olmak {izere yonetici pozisyonunda sekiz kisi
ile Aralik 2009 tarihinde miilakat gergeklestirilerek yiiz sayfalik miilakat notu elde
edilmistir. Miilakat kapsaminda Oncelikle kisinin markalasma ve kent
markalagmasindan ne anladiklar1 alt1 soru sorularak ortaya konulmaya (;ahsllrmstlr.36
Bu tercihin baglica nedeni de miilakat yapilan kisilerin markalagsma, kent pazarlamasi
ve kent markalagmas1 kavramlari hakkinda sahip oldugu bilginin derinliginin
Ol¢iimlenmesidir. Ancak bu sayede miilakatin ikinci boliimiinii teskil eden
Istanbul’un  kent markalasmas1 siirecine iliskin degerlendirmeleri anlam

kazanmaktadir.

% Miilakat sorular1 tezin ekler boliimiinde sunulmustur.
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Miilakatin ikinci béliimiinde; Istanbul’un kent markalasmas: siirecine dair
kisilere on {i¢ soru yoneltilmistir. Yoneltilen sorular ile siliregte yer alan/almasi
gereken paydaglar, kentin mevcut imaji ve sahip olmasi beklenen imaji, kentin
markalasma siirecinde hedef alinmasi gereken kitle, karsilasilan sorunlar, yapilmasi
gerekenlere iligskin kisilerin goriisii alinmistir. S6z konusu miilakatlar sonucunda
kentin markalagma siirecine dair alaninda uzman kisilerin tespit ettigi karsilasilan
sorunlar, ¢6ziim Onerileri ortaya ¢ikartilmis ve ¢alismanin birinci ve ikinci boliimiini
olusturan teorik cercevenin icerisinde Istanbul’'un kent markalasma siireci

degerlendirilmistir.

Gériismelerin sonunda elde edilen veriler, Istanbul’un markalagsma siirecini
sekiz ana baslik altinda degerlendirme olanag1 sunmustur. Ilki ¢ok basli planlama
cabalar1, ikincisi Istanbul ziyaretcilerinin tanimsizligi, iiciinciisii kent imajinin
kurulamamasi, dordiinciisii yeni pazarlar yaratma zorunlulugu, besincisi kurumlar
aras1 igbirligi eksikliginin yarattig1 diizenleyicilik kaosu, altincisi paydaslarin roliiniin
belirsizligi, yedincisi kentlilik bilinci yoksunlugu, sekizincisi Istanbul’un marka kent

iriin ¢iktilarinin karmasiklig.

Calisma kapsaminda gergeklestirilen goriismeler sonucunda; yanit verenlerin
ortak goriisii “Istanbul’da kent markalasmasina iliskin ¢alismalar yiiriitiildiigii, kent
markalagmasinin 6neminin herkes tarafindan kavranmis oldugu, herkesin kendi
faaliyet alami dahilinde, Istanbul’'un marka degerine bir seyler katmak icin
cabaladigidir”. Miilakat yapilan kisiler; karsit1 olarak ise ¢ok temel bir sorun 6ne
siirmektedirler: “Calismalar darmadagiik ve tlilkemizde herkes her seyden anliyor,

herkes her seyi tanitmaya ve pazarlamaya calisiyor”. Calismanin bu sathasinda da
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Istanbul’un séz konusu karsitliklarla beraber kent markalasmasindaki dinamikleri

tartisilacaktir.

Istanbul’un kent markas1 olarak sunulmasi siirecinde goriisiilen kisilerin en
biiyiik elestirisi kentin pazarlanmasi ve markalasmasi siirecinde kente iligskin strateji

ve planlamaya dair paydaslar tarafindan saglanmis bir uzlasmanin olmamasidir.

Tezin teorik g¢ercevesini olusturan birinci boliimde belirtildigi {izere; kent
markalagmasimin baglangicinda kent markalasma siirecini yonetecek paydaslarin
tiikketici, rakip ve marka analizi yaparak kent markasi yaratma siirecine baglamasi
ardindan kenti ziyaret edecek hedef kitlenin egilimleri, beklentileri, hangi pazar
kategorisinde yer aldigi (yas, cinsiyet, maddi gelir) belirlenmeli; rakip analizinde
girilecek turizm pazarindaki diger kentlerin marka imajlari, marka kisilikleri, zayif
ve stiin yonleri, farklilagtiklart noktalarin tespit edilmesi, marka iletisim
stratejilerinin analizi; kent markasinin analizinde ise pazara girecek mevcut kentin
marka kisiligi, marka imaji, tistiin ve farkli yonlerin analiz edilmesi gerekmektedir.
Gergeklestirilen bu ¢alismalar 15181nda da kentin markalagsma siirecine iligkin strateji
kurulmas1 ve bu minvalde planlama yapilmas: beklenmektedir. Oysa goriisiilen
kisiler bu siirecin tam isletilemedigi ve Istanbul kent markalasmasma ilisin

enformasyon kirliligi, kaos, istikrarsizlik ve kararsizlik oldugunu belirtmektedir.

a. Cok Bash Planlama Cabalan

Kent markalagsmasi calismalarina, paydaslardan olusan bir kurul kurulup

oncelikle kent ile ilgili gergeklestirilecek SWOT analizi ile baslanilarak, analiz
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sonuglarindan yola ¢ikilarak kentin markalagma siirecinde hedefi, amaci, vizyonu,
misyonu belirlenir. Kent markalasma c¢alismalari i¢in belirlenen yol haritasina uygun
olarak strateji ve planlama calismalar1 yiiriitiiliir. Ancak Istanbul’un markalasma
caligmalarinda ortak calisma prensibi, calismalara iligkin strateji ve planlama,
ciktilarda dil birligi bulunmamaktadir. Tez kapsaminda gériisiilen kisiler, Istanbul
i¢in ylriitiilen ¢alismalarla ilgili giinliik hayatlarinda karsilastiklar1 ve tespit ettikleri
sorunlar1 paylasarak bilginin gegerliligini dogrulamistir. Ozellikle de Istanbul’da
faaliyet gdsteren kurumlarin her birinin “kendi Istanbul markalasma ¢aligmalarin1”
yuriitmesi siireci daha karmasik hale getirmektedir. Her bir kurum kendi faaliyet
alan1 kapsaminda vizyon ve misyon olusturarak bu cercevede strateji kurmakta ve
planlamasin1 yapmaktadir. Sonucunda da iiriin ¢iktilar1 paydaslarin uzlastigr dil
birliginden uzak ve karmasik mesajlar veren, kentin mevcut imajin1 zedeleyen araglar
haline gelmistir. Her kurum, kendi iiriin ¢iktisi ile birlikte yarattigi, logo ve sloganla
beraber Istanbul ile ilgili algilanmasi beklenen mesajin hedefe ulasmasimi

engellemekte ve/veya yanlis anlasilmasina neden olmaktadir.

Goriisme yapilan kisilerin tamami kent markalasmasinin dzelde Istanbul’un
kent markalasmasinin kesinlikle miimkiin oldugunu belirtmistir. S6z konusu kisilerin
tamamu Istanbul’da faaliyet gdsteren, markalagsmaya katki veren kurumlarmn {ist
diizey yoneticilik gorevinde bulunmaktadir. Kisiler kendi kurumlar1 faaliyet alam
cergevesinde de markalagsma caligmalarina destek olmaktadir. Bundan dolay1 ¢ok
bash planlama calismalarin1 yakindan takip ederek ornekleyebilmektedir. Yani sira
da Istanbul igin “bélik porciik” yiriitilen markalasma caligmalarina
deneyimledikleri faaliyetlerden 6rnekler vermektedir. Hepsinin ortak olarak kabul

ettigi dort unsur vardir: ilki kent markalagmasinin miimkiin oldugu, ikincisi bu
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siirecin herhangi bir {riinliin pazarlanmasi ve markalagmasi siirecinden zor ve
mesakkatli oldugu, {iciinciisii Istanbul’'un bir marka kent oldugu, dérdiinciisii
Istanbul’un marka kent siire¢ yonetiminin ¢ok basli bir sekilde vyiiriitiilmeye
caligilarak kent imajma zarar verdigidir. Goriisiilen kisiler kent markalagsmasinda
bulunduklar1 konum bakimindan farkli boyutlarma dikkat c¢ekmektedir. Turizm
alaninda c¢alisan kisi turizm, finans sektoriinde ¢alisan ekonomi, tanitim boyutunda
calisan iletisimsel baglamda Istanbul’un markalasmasini degerlendirmektedir. EE de
finans sektdriinde faaliyet gosteren bir kurumda calistig icin kentin markalasmasina
ekonomik bir girdi olmas1 yoniinden bakmaktadir. Ancak markalagsma biitiin bu
alanlarin biitiinlesik bir bi¢imde kontrolii ve koordinesi sonucunda yonetiminden

olusur:

“Markalagma ¢alismalar1 denilince benim aklima ilk olarak ticari faaliyetler gelmektedir.
Bunun yaninda meslek gruplari ve sivil toplum 6rgiitleri(nin bir arada ¢aligmasi) olabilir.
Altyapt yatirimlarinin hazirlanmasi ve tamamlanmasi. Bu sehirde bulunan ziyaretgi ya da
yasayanlarin hayatini kolaylastiracak projelerin hazirlanmasi. Bunlar olduktan sonra zaten
icerideki insanlarin memnuniyeti arttik¢a disaridaki insanlarin o sehre gelmeleri de saglanmis

olacaktir.”

Yerel yonetimde calismakta olan NB, en biiyiik gorev ve sorumlulugun yerel
yonetime diistligiinii s0ylemektedir. Bu da c¢ok basli planlamada koordinatér olma

gorevinin her kurum tarafindan sahiplenilmeye calisildigina 6rnek tegkil etmektedir.

“Istanbul’un basta da bahsettigim biiyiikl{igii karsisinda ve 6zellikle hizla biiyiiyen bir kent
profili i¢erisinde kuskusuz yerel yonetimlere ¢ok biiyiik gorev ve sorumluluklar diismektedir.
Ancak bu gérev ve sorumluluklar gergevesinde yapilanlara baktigimizda, istanbul’un hizla
bir markalagma siirecini yasadigini, Diinya insaninin her gegen giin daha ¢ok ilgisini ¢ektigini

ve Istanbul’un yeni misafirlerine uygun yasam kosullar1 olusturdugunu gérmekteyim.”
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Ancak CT kurumlarin yetkisini yitirmemek ic¢in verdigi miicadelenin
sonuglarinin kent igin tehlike dogurdugu goriisiindedir. Bu durumun nedeni de
kurumlarin yetkilerini koruma savasi sirasinda gergeklestirdigi yanlis uygulamalar
sonucunda turizmde siirdiiriilebilirligi 1skaladigr ve kentte korumaciligi géz ardi
ettigidir.

“Cilinkii her otorite yetkisinin gitmesini istemiyor. Bu ¢atigmadan dolay1 hayata gecmedi. Ve

bundan dolay1 da éniimiizdeki yillarda istanbul’u 6nemli tehlikede gdriiyorum. istanbul iyi

bir yere geldi insallah devam ettirir dedim. Istanbul bir yerde duruyor. Siz turist sayisii
artirirsiniz, siz iilkenize gelen insan, ziyaretgi sayisini artirirsiniz, ama bununla beraber
alinmas1 gereken tedbirleri almazsaniz, kaynaklarinizi degerlerinizi koruyamazsaniz,

stirdiiriilebilir turizm diye bir sey var buradan saparsiniz. Sapinca ne marka kent olabilirsiniz

ne de bir sey. Bir anda asag1 diisersiniz. Bu ¢ok ciddi bir tehlike olabilir.”

Goriisiilen kisilerden HB; Istanbul’un tanitilmasi ve markalasmas: siirecinde
strateji olusturulmasi ve planlama yapilma asamasindaki sorunsala iligkin ¢arpict bir
saptamada bulunmustur: “Bizde herkes her seyi tamitmaya ve pazarlamaya
calistyor.”. Bu saptama kent icin yliriitiilen calismalarin ¢ok bash planlama ile
yiriitiildiiglinii dogrulamaktadir. Ayrica HB ¢ok basl yiiriitiilen planlama sorununun
yaninda kentin sunumunun zorluklarinin farkinda olarak ancak kentin iletisimsel
anlamda sunumunda bir o kadar da zengin tarihi ve kiiltiirel alt yapis1 bulunmasindan
hareketle daha fazla {izerine diisiiniilerek planlama yapilmasi geregini ortaya

koymaktadir.

“Istanbul ¢ok farkli konseptlerle ¢ok farkli sekilde sunuluyor. Istanbul bu anlamda cok
zengin ama aym zamanda da zor bir sehir. Istanbul’u, ne sekilde takdim edeceginiz, Istanbul’u birden

fazla seyi biinyesinde bulundurdugu, ¢agristirdigt ve marka bilinirliginde 6n plana (¢tkardigi icin
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Istanbul ’a37) bir slogan bile arasaniz o kadar cesitli ve zengin ki hangi iki ii¢ kelime altinda Istanbul’u
anlatabilirsiniz. Tabii ki belli bash bir marka bilinirligi icersinde alt bolimlenmeleri ile farkli alt

markalar olusturabilirsiniz. Ama tabii biitiiniinde Istanbul markasinin sunumunda bir consensus yok.

Yani kim Istanbul’u nasil tanitmak istiyorsa...(kendi aklindaki sekliyle tamitmaktan kaginmiyor).

(Istanbul’'un tamtimina iliskin ¢calismalarda kentin) marka olarak ele alindigim diisiinmiiyorum. Bir

pazarlama ¢aligmast bu. Onun ¢ok kapsamli bir ¢alisma olmasi lazim. Stratejileri ve... ¢ok noktada
Istanbul alt markalar ama farkli konularda markalastyor. Ama Istanbul’u bir biitiin olarak neden tek

elden sunamiyoruz.” diyor.

HB’nin de belirttigi gibi, sunumun zor ve verilebilecek mesajlarin bu kadar
cesitli oldugu bir kentte ¢ok farkli mercilerden yapilan markalasma planlamasi1 da
kentin markalasma ¢alismalarinda ¢ok basliliga neden olmaktadir. Istanbul icin ise
bu markalasma c¢aligmalarin1 sekteye ugratict 6nemli bir sorun olarak markalasma
caligmalarinin karsisinda durur. Cok baslhi planlama ¢alismalar1 i¢indeki énemli bir

problem de HB’nin goriislerinin i¢inde saklidir.

HB, Istanbul’un kent markas1 imaji olarak sunumunda kentin paydaslar
tarafindan olusturulmus ortak bir logosu, slogani olmasi1 gerektigine, s6z konusu
materyallerin kentin imajinin tasiyict unsurlari olarak tanitimda kullanilacak
unsurlar1 olduguna ancak Istanbul i¢in heniiz bunun gerceklestirilememis oldugunu
tizlilerek belirtir. Goriisiilen kisinin tespiti dogrudur. Fakat tespit, cok basl planlama
caligmalarinin problem icerdigine verilebilecek bir ornek olayr da icermektedir.
Ortak bir kurul {izerinden c¢alismalar koordine edilmezse her bir kurum kendi
onceligini belirleyerek kendi markalasma ¢alismasini kurgulamakta ve kendi 6ncelik

siralamasina gore faaliyetlerin yiiriitiilmesinde miidahil olmaktadir. HB de burada

3 Goriigmelere iligkin alintilarda italik olarak belirtilen boliimler goriisme metninin anlamli olmasi
acisindan sonradan eklenmistir.
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“slogan ve logonun” c¢alismalarda oncelik siralamasinin basinda gormektedir. Oysa;
slogan ve logo 1yi bir strateji ve planlamanin iiriin ¢iktilar1 olarak markalasma

siirecinin orta safthalarinda yapilmasi gereken bir ¢calismadir.

[stanbul, goriisme yapilan kisilerce marka degeri Tiirkiye markasinin &niinde
goriilen, zengin tarihi ve kiiltiirel 6zellikleri olan bir sehir. Marka degerini artirmak
anlaminda tutarli, diizenli ve siirekli bir iletisim planlamasi yapilmasi, tek elden
olmasa bile koordineli bir yapi ile 6zel sektoriin dahil oldugu, ¢alismalarin kamunun
giiciiniin kullanilarak vyiiriitiilmesi gerektiginin alt1 ciziliyor. OY bu konuyla ilgili

olarak goriislerini su sekilde dile getirmektedir:

“Istanbul’un aslinda ¢ok giiclii marka degeri var ama trafik sorunu bunun iizerine ¢ok rahat
cikabiliyor insanlarin kafasinda. Dolayisiyla fiziksel altyap: da gerekli. Ama onun diginda
pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin tabi tek bir elden olmasa bile en azindan koordineli planl
bir bigimde olmasi gerekir. Markalagma siireci aslinda tabi ki biitiin kentlileri de kapsayan bir
stireg, kentlilerin gilinliik yasamlarindaki yarattiklart enerji, ortam, sosyal gevre, her sey ¢ok
etkiliyor tabi ki marka olmanizi. Sadece cansiz fiziksel yapilar degil. Ya da birbirine kostek
olabiliyor. Dolayisiyla biitiin kentlileri kapsayan bir sey olmasi lazim (markalasmanin). Ama
tabii ki oradaki idari (konuya) girdigimiz zaman is ¢ok biiylir. Ama ideali, hani tariflenen
icinde bir sekilde 6zel sektoriin de represente edildigi bir taraftan da kamu giicii kullanilan,

yar1 bagimsiz bir yapilanmanin olmasi gerektigidir.”

NB de HB gibi Istanbul’un marka kent olarak sunulabilecek zengin

ozelliklere sahip oldugunu belirtmektedir.

“Burada temel stratejinin Istanbul’un finans merkezi olabilecek gerekli cografi konum
ozelliklerine sahip olmasi; kongre turizmine doniik potansiyeli ve klasik “deniz, kum, glines”
arglimanlarina ilave olarak essiz bir dogal giizelligi ve tarihi, kiiltiirel zenginliginin olmasidir.

Giiniimiiziin kiiresel diinyasinin éncelikleri diisiiniildiigiinde, Istanbul bu 6zellikleri ile diger
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kentlere nazaran ¢ok onemli avantajlar barindirmaktadir. Ozellikle farkliliklarin bir arada
yasama pratigi ve kilise, cami ve havranin bir aradalig: Istanbul’u farkli kilmaktadir. Strateji

de bu dinamikler iizerinden kurulmakta ve kurumsallagmaktadir.”

Istanbul’'un  kent markalasma  kurulunun islevsel bir  bicimde
kurulamamasindan dolayr HB’nin tespiti 6nemlidir. Valilik biinyesinde kurulmaya
calisilan ve belediye, merkezi yonetim ve sivil toplum kuruluslarini da icermesi
hedeflenen kent marka kurulunun, kurulmasinin ardindan istikrarli bir sekilde uyum
ve ortaklasa caligmalar yiirlitme konusunda koordinasyon saglayamamast her bir
kurulusun kendi biinyesinde, kendi hedeflerini koyarak markalasma caligmalarini

yiirlitmesine neden olmustur.

Kurulun, koordinasyon gorevini vyiirliten 1st bir merci olmayi
basaramamasina iliskin daha 6nce kurulda yoneticilik gorevi yapan CT’nin goriisleri

sOyledir:

“(...) kentte yasayan, basta merkezi idarenin temsilcileri, yerel idare, yani kentteki yerel
idarenin yoneticileri, kentteki sivil toplum kuruluslar1 dedigimiz kuruluslar, meslek
kuruluslart kentteki, kentteki yasayan insanlarin ortaklasa, bir araya gelerek kentte bir
yonetisim anlayiginda bir arada olarak basta karar mekanizmasindan itibaren, kentin
planlanmasinda alinacak kararlardan itibaren, bu kararlarin uygulanmasinda ve sonrasinda
tartisilmasina yonelik asamada bir arada bu sdyledigim paydaslarin bir arada olmasi,
etkinliklerinin olmasi ve s6z sahibi olmas1 gerekir. Bu olmazsa kentin marka kent olmasi ¢ok

zor olur.”

CT’nin kurul kurulmas ile ilgili goriisleri 6nemlidir. Ciinkii CT, bizzat 2000
yilinin basinda Istanbul igin bir tanitim grubu kurulmasi calismalarinin i¢inde yer

almistir. I¢inde kamu kesimini temsilen hi¢ kimsenin yer almadig1 tamamen sivil
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girisimlerin bulundugu, agirlikli olarak TUSIAD 1 yer aldig1 grup, Istanbul nasil bir
marka haline getirilebilir sorusunun yanitin1 pek ¢ok toplanti yaparak aradi ve elde
edilen bulgular yetkililer ile paylasildi. Ancak CT; s6z konusu dosyalarin “raflarda
kald1 bosa gitti” sozleriyle bir islev kazanamadigini belirtmektedir. Yine 2000’1
yillarin basinda, Istanbul igin ilk sonuglanamayan girisimin ardindan CT’nin de
icinde bulundugu istanbul 2010 Kiiltiir Baskenti Girisim Grubu kurulmustur. CT
Istanbul’un kiiltiir baskenti i¢in calisan grubun kurulusu, isleyisi ve basarisini,

sonucunda da grubun yasalarla nasil islevsiz hale getirildigini soyle ifade etmistir:

“Tamamen 8 sivil toplum kurumu o6nderliginde. Kamuyu temsilen bir ben vardim bir de
Biiyiiksehir Belediyesi’nden biri vardi. Tamamen insiyatif sivilin elinde. Cok giizel
gidiyordu. Amator ruhla inangla galistik. Yaklasik 4-5 sene ¢ok ciddi galistik. Kazandik
kazandigimiz giin agladik sevincimizden. Sonra gelin goriin ki bir yasa c¢ikartilmasi
gerektigini sOylediler. Yasa calismasi yaptik. Ben de o yasa calismasinin iginde
bulunanlardanim. Ama maalesef keske o yasay1 ¢ikartmasaydik. Yasa ile orasi koca bir kit
haline doniistii. Doniisiince agirlasti hantallagti. Bizim orada liretmek istedigimiz projelerin

birgogu iiretilemez hale geldi. Yazik oldu Istanbul’a. 2010 igin giizel seyler yapilabilirdi.”

CT, Istanbul’un tamtilmas igin kurulan girisim gruplarinm nasil islemesi
gerektigini deneyimleri lizerinden paylasmaktadir. Markalasma ¢alismalarinin
basartya ulagmasi i¢in vurguladigi en 6nemli nokta ise yonetisim odakli bir yonetim
sekli olmasidir. Cok bagh bir yonetim ve planlama anlayis1 ise kurulan gruplarin
islememesini, alinan kararlarin uygulanamamasma neden olmaktadir. Bunlarin
yaninda yiiriitiilen c¢alismalarin siirdiiriilebilirligi noktasinda olumsuz sonuglar
dogurmaktadir. CT; UNESCO kapsaminda ¢ok basl planlama ve yonetimle ilgili

olarak karsilagtig1 somut deneyimi sdyle ifade etmektedir:
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“Istanbul’la ilgili olarak gecmis yillarda ciddi bir sistemli calisma vardi. Biz sdyle bir
yonetisim anlayis1 yapmustik, 6zellikle istanbul’un (UNESCO) Diinya Miras Listesi’nden
atilmasi tehlikesi ile kars1 karsiya kalindiginda biz hemen orda kendi aramizda bir komite
kurmustuk. Istanbul Mirasii izleme Komitesi adi altinda. Bu komitenin ¢ogu STO, orada
yasayan insanlardan hatta bir tane muhtar da vardi. Silleymaniye muhtarint da almistik, bir
bayan muhtar vardi. Zaten bdyle olunca komite kendi kendini gozliiyor. Surada su var,
burada bunu yapmak lazim diye. Ve ciddi anlamda tedbir alabiliyordunuz. Komitenin
icersinde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Valilik vardi. Belediye yetkili kurulustu, otorite olarak
asagidan gelen seyleri otoriteye iletiyordunuz, onlar da tedbir aliyordu. 2003’te basladi bu
calisma, ciinkii UNESCO’nun sizi atarim demesi bu yilda. Bu tehlike de gitti Istanbul’dan.

2009’a kadar kurtardik Istanbul’u.”

CT’nin deneyimi, Istanbul igin y&netisim anlayisinin etkin oldugunu
kanitlamaktadir. Cok basli planlama sikintis1 bu sekilde asilabilir. Her kurumdan bir
temsilci ile kurulacak bir komitede, biitlin kuruluslarin goriisleri alinarak
uygulamalar1 tek bir koordinator kuruma devretmek, kurulun caligmalarini tabana
yayarak, halktan siirekli geri besleme almak kent markalasma ¢aligmalarini
yiirlitmede en etkin yol olarak belirtilmektedir. CT, Tiirkiye’de marka kent olmak ile
uygulanan yontemin dogru olmadiginmi belirtiyor. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin

tepeden inmeci anlayisla marka kent ilan etmesini islevsiz olarak degerlendiriyor.

“Kdiltiir ve Turizm Bakanlig1 oturuyor kendine gore plan yapryor, su su kentler marka olabilir
diye belirliyor. Ve gidip o kentlerde ¢aligma yapryor. Simdi bu yanlis bir yontem. Boyle
marka kent olunamaz. Marka kent olabilmesi icin, o kentte bir alt yapinin, kentlilik
kiiltiirliniin, kiiltiir sanat aktivitelerinin olmas1 gerekir. Siz bunu hissetmelisiniz. O zaman bu
kentten boyle bir sey olabilir denir. Ve o kentin insanindan {iniversitesinden, STK ve yerel

yonetiminden talep olmali, istek olmali, bu olmadig1r miiddetge, kalkip gel ben seni marka
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kent yapacagim sunlar1 sunlar1 yaparsan marka kent olursun, yapmazsan olamazsin demek

yanlis tepeden inmeci bir anlay1s.”

Tezin birinci bolimiinde kurulan teorik cercevede de belirtildigi gibi kent
markalagsmasinda kent halkinin istekli olmasi ve dogrudan yer almasi, kent marka
kurulunun kurulmasi, yonetisim anlayisi ile tek elden yonetim g¢alismalarin etkin
yiriitilmesinde onem arz etmektedir. GoOriisme yapilan kisilerin deneyimleri ve
gorusleri de teorik ¢ergevede sunulan goriisii desteklemektedir. MG ise marka kent
olabilmek i¢in gerekli kosullari siralarken, ortak hareket etmenin Onemini
vurgulamakta “politika”  belirlenmesinin  olmazsa olmaz kosul oldugunu

belirtmektedir:

“en basta bir arada hareket etmeyi becerme(k) lazim birincisi bu, olmazsa olmaz. Ikincisi
merkezi idare bir araya gelip bir sey belirleyecek, zaten yapiyorlar, bolik porciik de olsa
yapiyorlar. Bunlar1 bir araya ge(tirip) stratejilerini politikaya doniistiir(meliler). Politika
belirlenmesi lazim. Marka kent politikasinin belirlenmesi lazim. Uluslararasi standartlarin
tutturulamamasi, bununla ilgili organize bir c¢alismanin yiritilememesi. (Kent
markalagmasinda) engeller bunlar. Birincisi stratejiyi belirleyeceksiniz sonra birlik
saglayacaksiniz ondan sonra da tamamdir iste. Ulusal markalasmadan Oteye gotiirmek
istedigimizde bunlara bazi seyleri de katmamiz gerekiyor. Ama stratejiyi belirlemezseniz her
hangi bir yontemi ortaya koymazsaniz, birlikte calisma konusunda eylem planini

yapmazsaniz olmaz.”

Goériisiilen kisilerin belirttigi {izere Istanbul’a gelen her etkinlik kentin
tanitim1 ve pazarlamasi i¢in biiylik 6nem arz etmektedir. Ancak bu kanallar, dogru
stratejiler ile planlanamadig takdirde verimli geri donlis almak miimkiin

olmamaktadir. HB 6zellikle Istanbul’un Avrupa Kiiltiir Baskenti secilmis olmas1 ve
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kendi sektoriinlin  bu firsattan yeterince yararlanamamis olmasini  soyle

degerlendirmektedir:

“Ben 2010’a bir marketing tool olarak bakiyordum ama 2010’u bir marketing tool (pazarlama
aract) olarak kullanamadim. Tabi ki neden; 2010 kiiltiirel aktiviteleri ¢ercevesinde buraya
kongre gelir miydi, tabi, incentive (bayii toplantis1) gelir, meeting (toplanti) gelebilir, bunu
kullanabilir. Ama en azindan biz sehrin ‘marketingi’'nde o logoyu ve konsepti
kullanabilmeliydik, hepimiz ortak ayni sekilde. Yoksa ben kongrenizi 2010°da getirin diye
bagiramam ¢iinkii 2009’dan 2010°a kongre gelmez. Bdyle bir sey yok zaten. Ama biz bu
logoyu ¢oktan havaalanlarinda gérmeliydik. Kapidan igeriye giren herkes bir 2010 tanitim

deskini, ¢agrisini her neyse en azindan 2008 den itibaren gérmeliydi.”

b. istanbul Ziyaretcilerinin Tanimsizhig

Istanbul’un turizm alaminda sahip oldugu hedef kitlenin de bir degisim
icerisinde oldugu yoniinde ortak bir goriis mevcuttur. Hedef kitlenin degisimi de
algilanan imajin degisimi ile paralellik gostermektedir. Ayrica goériisme yapilan
kisiler hedef kitleyi olusturan ve olusturmasi beklenen kitlenin, kentin 6zellikleri ve
vaat ettiklerine gore de alt ayristirmalarinin  yapilmasini  Onermektedir. Alt
ayristirmalar1 yapilan kent vaatleri de buna gore tamitilmali ve sunulmalidir.
Ulasilmasi beklenen hedef kitle ve bunlara ulasilacak kanallar1 da sektoriinde uzman

olan goriisme yapilan kisiler tanimlamaktadir.

HB, kentin hedef kitlesinin son ii¢ senedir sosyo-ekonomik konumlari
bakimindan degistigini tespit etmektedir. Ozellikle kendi ¢alisma sahasinda kenti

ziyaret eden kisileri “her biri turist ama ayn1 zamanda turist de degil. Bu insanlarin
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her biri aslinda business potential, akademisyen knowledge bilgi kaynagi, yatirimci
belki bir projeyi begenecek, alan1 konusu neyse o projenin yatirimeist olacak belki.”
diyerek Istanbul’a gelen ziyaretcilerin yalniz gezip gdérmek amach, kiiltiirel faaliyet
odakl1 olmadigma vurgu yapmaktadir. Istanbul’un gerek lojistik konumu gerekse
finansal giicii kenti, tarihi ve kiiltiirel cazibesinin yaninda finansal bir merkez olarak
da yatirim yapmaya olanakli kilmaktadir. Ayn1 zamanda, pek ¢ok yabanci firmanin
Ortadogu ve Asya Bolge Miidiirliikleri’ni kurmak i¢in tercih ettikleri finansal bir
baskenttir. Bu durum, Istanbul’un kent markalasmasinda hedef Kkitlesinin
cesitlenmesini saglamaktadir. Goriisme yapilan kisiler de kentin ¢ok farkli hedef
kitlelere seslendiginin bilincindedir. Sorun ise hangi hedef kitleye yogunlasilmasi
konusunda karara varilarak strateji olusturulamamasidir. Bir kent ¢ok farkli gelir
grubundaki hedef kitlelere seslenebilir. Ancak kenti A- yiiksek gelir grubuna goére
konumlandirmak ve mesajini iletmek, stratejisini belirlemek karar1 veya C- diisiik
gelir grubuna gore mi konumlandirmak noktasinda kararin verilmemesi zihinlerde
karigiklik yaratmaktadir. Yiiksek gelir grubundaki hedef kitle diisiik gelir grubundaki
hedef kitle ile ayn1 beklentilere sahip olmadig: i¢in, onlar i¢in verilen mesajlart vaad
eden bir kenti tercih etmemektedir. HB’nin de bu konudaki deneyimleri benzer

niteliktedir:

“Kulaktan kulaga agizdan agza tanitim igin de c¢ok Onemli. Hedefimiz kim olmal.
Sultanahmet’e backpack (sirt ¢antali turistler) tabii gelecek bizim bu anlamda bir hedef
kitlemiz yok diyemeyiz. Burasi bir kiiltiir sehri, bu zenginligi kesfetmek isteyen herkes
gelecek. Ama ortalamanin 700-800 dolar harcamast olan kitlenin degil 6zellikle istanbul gibi
biiylik bir sehirde bu kadar restoran var, bu kadar muhtesem yer var bu kadar aligveris
olanag: var, bugiin yurtdisina gittigimizde gordiigiimiiz seyi Istanbul’da gérmek istiyoruz.

Yani su an 1500 dolar harcayacak turist olmal1 bizim hedef kitlemiz. Egitimli. Istanbul sanat
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anlaminda fena bir noktada degil, ama bunun takdimi yok. Mutlaka sanatla ilgilenen bir
kesim takip ediyor yurtdiginda. Ama bu anlamda genel bir bilinirligi var m1 derseniz yoktur.
Biz festivalleri yaziyoruz. Bunlar tabii ki bir date base. Ama biitliin bunlar1 ululararasi pr
(halkla iligkiler) firmalar1 ile ¢alisarak, uluslar arasi aragtirma firmalari ile ¢alisarak belli

hedeflere, belli bir strateji ve hedeflerle yonlenmemiz lazim.

HB’nin tarif ettigi hedef kitle A- yiiksek gelir grubu ziyaretcilere isaret
etmektedir. Ancak kentin kiiltlir kenti olmasi nedeni ile alt gelir grubu ziyaretgilere
de her zaman agik olmasi gerekir. Istanbul sahip oldugu turistik tesisler, restoran,
eglence mekanlari, aligveris merkezleri ve kiltir- sanat ekinlikleri ile A gelir
grubundaki hedef kitlenin biitiin beklentilerini karsilayacak niteliklere sahiptir. GA
ise kent markalagma calismasinda hedef kitleyi ii¢ farkli boliime ayirmaktadir. Biri
kent sakinleri, digeri iilke vatandaslari, {iglincli de yurtdisinda yasayan yabancilar.
Kenti her li¢ kesime de anlatmayr gerekli gormektedir. Kiiltiirel ve sanatsal
etkinliklerin “klasik Istanbul turu” ile birlestirilerek paket olarak sunumunun
yapilmasinin  Istanbul’daki  biitiin  sektorlerin  tanitimina  faydasi  olacagmi
belirtmektedir. “Bence Istanbul’'un markalasmasinda hedef kitle olarak kongre,
kiiltiir vs. gibi turizm ¢esitlerinin ve turist ¢esitlerinin hepsi olmali. Ciinkii bir tane
seyi secerseniz orda kalirsimz.” diyen CT ise biitiin turist gesitlerinin Istanbul’un
hedef kitlesi olmas1 gerektigini savunmaktadir. Ancak bir iirlin biitiin hedef kitlelere
ayn1 mesajla seslenemez, seslenirse algida karigiklik yaratarak iirlinii satin alinmaz
hale getirir. Kentin zenginligi gbz oniine alinarak farkli pazarlarda, hedef kitleler alt

gruplara ayristirilarak ortak strateji ile seslenilmelidir.

EE de kentin hedef kitlesinin Oncelikle sehirde yasayan insanlar olmasi

gerektigini, 6zellikle de bu insanlarin kentin kimligini olusturan unsurlarla tanigmasi
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gereginin altin1 ¢izmektedir. Miize Kart uygulamasinin ise halki kentle tanistirmak
lizere iyi bir 6rnek uygulama olarak degerlendirmektedir. EE finans sektoriinde

bulunmasindan dolay1 hedef kitle tanimini finansal odakli yapmaktadir:

“Marka olmak i¢in her ¢esit turisttik faaliyet gibi kongre organizasyonlarmin da bireysel
etkinlikler kadar marka ile iligkilendirilecek iiriinlerle, global &lgekli, daha genis kesimlere
tanitilmast gerekmektedir. Olusan taleplerin de istenilen kalitede ve siirede karsilanmasi
onemlidir. Marka kimin isine yaramali diye diislindiiglimiiz de aslinda genis bir kitleyi
ilgilendirdigini goriiyoruz. Ticari bakis agis1 ile bakarsak gelir diizeyi yiiksek kitleler ilk basta
dikkat ¢cekmektedir. Ama diger kesimin de bu markalagsma siirecine katkisinin oldugu da

diisiiniilmeli. Kiiltiir, turizm, eglence ve her seyden &nce Istanbul ticari bir sehirdir.”

NB ise hedef kitleyi soyle tanimlamaktadir:

“(B)ugiin “Diinya insan1” olarak tanimlayabilecegimiz insan tipidir. Diinyanin neresinde olur
ise olsun giizellikleri ve farkli olan1 gérmeye ve bundan haz almay1 6nemseyen; daha mobil,

yerlesik degerlerinin yani sira kiiltiirel anlamda farkli olanlara da agik olan insan tipidir.”

OY’nin Istanbul markas: icin yaptigi hedef kitle tanim pazarlama
tekniklerine en uygun tanimdir. Kentin markalagmasi i¢in kullanilabilecek tespitler

icermektedir.

“Hedef kitle klasik olarak, daha {ist gelir gruplari olarak tanimlanir. Ciinkii iist gelir gruplari
geldigi zaman iist gelir gruplart icin marka olan bir yere zaten alt gelir gruplart gelir. Ama
eger destinasyonunuzu ucuz, affordable (ulasilir) vs diye pazarlarsaniz daha alt gelir
gruplarinin geldigi bir nokta haline gelirse, o imaja st gelir gruplarinin ydnlendirilmesi,
kente yonlendirilmesinin 6niinde ¢ok biiyiik bir engel teskil eder. Dolayisiyla Istanbul‘un su
andaki gidisati dogrudur. Istanbul bir kongre kentidir bir finans merkezidir ve bir kiiltiir

kentidir. Kiiltiir, sanat kentidir. Yani hedef budur.”
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Istanbul hedef kitlesi igin goriisiilen kisilerden elde edilen veriler, her bir
kisinin kent i¢in farkli hedef kitleler tayin ettigidir. Bu karmasanin kentin
markalasmasi i¢in en aza indirgenmesi dogru mesajlar iletme agisindan 6nemlidir.
“Diinya kenti”, “finans kenti”, “kiiltiir- sanat kenti”, “kongre kenti”, “eglence kenti”
gibi pek ¢ok tamimlamayla bunlarin hepsi ile ilgilenen turistleri ¢ekmek
hedeflenmektedir. Istanbul sahip oldugu zenginlikler dolayisiyla sdz konusu
tanimlamalar1 hak etmektedir. Bu 6zellikler sayesinde de marka kent olmaktadir.
Ancak iletilecek mesajla bunlarin hepsi i¢in semsiye bir imaj altinda tek tek her alan
i¢in 6zel imaj kurgulanmalidir. Istanbul ziyaretgilerinin tanimsizlig1, kentte cok bash

olan planlama cabasindaki kurumlarin kendi alanlar i¢in farkl hedef kitleye farkl

soylemle seslenmesinden kaynaklanmaktadir.

¢. Kent Imajinin Kurulamamasi

Istanbul’un imajma iligkin gériisme yapilan kisilerin goriis birligine vardigi
bir nokta, Istanbul’un tamamen birbirinden farkli gostergelerle imajinin farkli
ellerden kurulmaya calisildigidir. Bunun sonucu da imajin; “her seyin bir arada
oldugu kotii bir ¢corba”ya doniismesidir. Kurumlarin ve kisilerin kendi slogan ve
sembollerini yaratmaya ¢alismasi da kentin biitlinsel imajiin ve bir iletisim dilinin

olmamasina neden olmaktadir.

Goriisme yapilan kisilerden HB’nin Istanbul’un imajmin kurgulanmasi ve
temsili ile ilgili olarak kenti temsil eden paydaslara ve {irlinlerine iligkin yaptig

yorumlar ise soyledir:
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“Her pazarda farkli resim ve sloganlar... biz miyiz... sar1 saghh mavi gozIlii insanlar...
Istanbul’un ruhunu vermek ¢ok kolay degil. (...) tabii Istanbul’da cok daha fazlasi var.
Buray1 ¢ok egzotik mistik buluyorlar. Bunu kaybetmemek lazim. Her sokak basini
dondiigiliniizde bir ancient ruin var, gerci goriinemez oldular ama bunlar bir diinya capitali mi
(baskenti mi) evet iic imparatorlugun bagkenti, ama bence global diinyanin baskenti
diyebileceginiz bir kent Istanbul. Ama bu kadar sey bir arada ¢ok kotii bir ¢orba mu cikar,
bazilarindan feragat ederek, bazilarim 6n plana cikararak Istanbul’u yasatip ruhunu vererek
profesyonellere ne anlattigini tespit etmek lazim. Sizin ne anladigimiz farkli benim nasil

gordiigiim baska, nasil goriilmek istedigimiz baska.”

GA ise turizm sektoriinde yapay olarak (Abu Dabi ve Dubai) markalastirilmig
kentlere baktiginda ve dogal olarak marka olma &zelligi tastyan kentlerle Istanbul’un
imajim karsilastirirken ayni zamanda kentin imajla ilgili olarak karmasik iletisim
yonetimine de vurgu yapmaktadir. Kentin marka olabilmesine iliskin biitiin
ozelliklere ve imaj olusturma asamasinda 6n planda tutacak pek ¢ok materyale sahip
olmasma ragmen kendisi i¢in avantaj olan bir durumu dezavantaja doniistiirmesi

stirecini anlatmaktadir.

“(...) imaj1 olmayan iki tane yer. Hi¢ olmayacak sekilde pazarlamalarint da ¢ok iyi yapip
markalarin1 yaratip, tamamiyla bunun iizerine calismistir. Istanbul’un bunun iizerine
calismas1 gerek. Istanbul’un aslinda diisiinecek olursaniz, bir imaji yok. Paris dediginizde
akliniza Eiffel gelir, Londra dediginizde Big Bang, telefon kuliibeleri, otobiisler gelir, bu
birlesen bir seydir. Istanbul’un bdyle bir imaj1 yok. Herkesin aklna farkli farkli seyler gelir,

kimisi koprii diisliniir, kimisi cami ama ortak bir imaj yok.”
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Istanbul ile ilgili “ortak bir imaj” iizerinde uzlasamama tespitini dogrulayacak
bir haber® de “istanbul’un sembolii” elli kisilik turizmci, reklamct, akademisyen,
politikaci, gazeteci, sanat¢ilardan olusan kisilere sorulmus ve halka da bu habere
iliskin olarak oy verebilme hakki tanimak ic¢in anket uygulanmistir. Herkesten
kendince Istanbul’un sembolii olarak gordiikleri ilk yedi yapit1 siralamasi istenmistir
ve ¢ok cesitli yanitlar alinmistir. Yanit verenlerin neredeyse pek ¢ogunda ilk akla
gelen sembol ve hazirladiklart liste farklilik gostermektedir. Ayrica haberde
elestirilen bir diger nokta da Istanbul’un yerel yonetimlerinin dahi kenti anlatan ortak

bir logoda karar kilamamis olmasidir.

Arastirma yazisi sonucunda iclerinde Kiiltiir ve Turizm Bakani’nin da
bulundugu kitle tarafindan Istanbul’un sembolii olarak en fazla oy alan Ayasofya
secilmistir. Tiirkiye Istanbul’un sembolii igin Ayasofya’y1 segerken, NATO zirvesi
i¢in kentte bulunan ABD Bagkan1 George Bush’un diinya basinina Ortakdy Camii ve
Bogaz Kopriisii manzaras 6niinde poz vermesi de yabancilarin goziinden Istanbul’un
konumlandirildigr “Miisliiman ayni1 zamanda Avrupa ile Asya arasinda koprii gorevi
géren” imaj biitiinliigiinii gostermektedir. HB de kentin yabancilar tarafindan
algilanan mevcut imajin1 tamimlarken yabancilarin Istanbul’u Bush’un gordiigii

noktadan gordiigline dair izlenimlerini iletmektedir;

“Ulkeler ve ekonomi arasinda dogu ile bat1 arasinda bir sentez olarak gériiyorlar. Ciinkii
gergekten de ne adimiz Avrupa biz de kendi adimiza ne tam Avrupaliyiz ne dogulu. Bridge

(koprii) olmak ¢ok dogru.”

%8 21.03.2010 tarihli Hiirriyet Gazetesi, Pazar eki kapak konusu
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Kent i¢in istenen imajin olusturulmasi noktasinda yapilmasi gerekenler ile

ilgili ise HB’nin goriisleri soyledir:

“(koprii olma durumunu) vurgularken alt markalarda Istanbul’da gastronomi, shopping
(aligveris) bunlar olmazsa olmaz. Belli marka bilinirliklerini destekleyecek seyler ama ... bir
sehrin bir slogam olmali, Tiirkiye’de siirekli degisiyor. Bir goturkey (Tirkiye’ye git) oluyor,
bir welcome (hosgeldin) ediyoruz, bir visit (ziyaret et) diyoruz. Tirkiye de bence gergekten
land of civilization (medeniyetler tilkesi) gercekten de cradle of civiliziation (medeniyetlerin
besigi). Herkesin benimseyecegi ve belki bircok yabanciya sorarak. Nasil algilandiginizi
tespit edersiniz, sonra da nasil algilanmak istediginizi tespit edersiniz. Hi¢ algi testi var m1
ornegin... Lobicilik ¢ok dnemli. Bir kisinin iki kiginin degistirebilecegi Tiirkiye ile ilgili ok
alg1 potansiyeli var. Biz gidiyoruz, bizi gériiyor siz Istanbul’u anlatiyorsunuz, bizim karsi
karsiya kaldigimiz sorulart duysaniz sasirip kalirsiniz. Siz boyle mi giyiniyorsunuz falan
diye. Adimini sokaga attiginiz anda, bir destinasyonu bir sehri temsil eden insan yabanci dile,

entelektiiel bilgiye sanata hakim olmali.”

GA Istanbul’un mevcut imajinin “gelisen” bir imaj oldugunu belirtiyor.
Gegmisteki imaj1 ile simdiki imajim1  karsilastirdiginda o6zellikle yabancilarin
gbziinden Istanbul’un “giivenli”, “modern” bir imaj1 oldugu bunun yani sira da “gok

pahalr” algilandig1 yoniinde deneyimleri oldugunu aktariyor. Ulasilmast hedeflenen

imaj1 ise s0yle tantmlamaktadir:

“(...) derdim ki insallah Istanbul bir giin o noktaya gelecek ki bir Londra bir Paris gibi,
Venedik degildir bakin, orasi ¢ok pahalidir, ¢ok turist ¢ekecegiz. Neden Londra ve Paris.
Ciinkii metropolitan olarak daha biiyiik. New York da degil mesela. Tarihi de oldugu igin

onlar. Hepsinin birlestigi bir sey (Istanbul’un imaj1)”
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[stanbul’un kent imajinin olusturulamamasi ile ilgili de yine ¢ok baslilik
sorun yaratmaktadir. Her kurum kendi ¢alisma alan1 dogrultusunda kentin imajim
One ¢ikartma arzusu tasimaktadir. Ayn1 zamanda kentin imaj1 i¢in yaptig1 yatirimlari
da bu yonde kurgulamaktadir. Kentin yabancilar ve iilke insani tarafindan algilanan
boyutu 6nemlidir. Bunun net bir bi¢imde ortaya konmasi i¢inde algi arastirmasi
yapilmalidir. Nedeni de goriisme yapilan kisilerin tamami farkli bir Istanbul
algisindan bahsetmistir. Bu alg1 da ortak bir imaj olusturmaya firsat vermemektedir.
Akademik diizeyde oOlgiilebilir bir arastirma ile kent imaji olusturulmasi saglikli

sonuclar dogurur.

Farkli alanlarda c¢alisan goriisme yapilan Kisilerin Istanbul algilarina

bakildiginda;

MG igin istanbul “korkulan ama gelindigi zaman da alisilan bir mahluk”
olarak tanimlanmaktadir. NB’nin Istanbul’u; siirprizler barindiran, enerjisi ile
insanlart sagkina ceviren, farkl kiiltiirlerin bir arada yasadig, giizellikleri ile insam

bliylileyen bir kenttir.

“Istanbul, siirprizler barmdiran bir sehirdir. Ozellikle disaridan Istanbul’a gelenler, kentin
dogal giizelligi karsisinda saskina doner ve kentin enerjisi karsisinda bitap diigerler. Bu
giizellik ve yasam pratiginin yani sira Istanbul’'un rengi, kokusu, sesi de bir cazibe
olusturmaktadir. Burada strateji, istanbul’un gagrisina uyarak gelenleri, bu engin birikim ile
yiizlestirecek mekanizmalari kurgulamaktir. Istanbul’un farkl kiiltiirlerin baris igerisinde bir
arada yasadig1 diinyanin en giizel sehirlerinin basinda geldigini duyurmamiz yetecektir.

Gerisini Istanbul’a birakalim, o sesini, séziinii soyle(r)”.
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IG’nin Istanbulu; imaji tanimayanlar igin nétr, ziyaret edenler iginde
giizelligine hayran birakan bir sehir, Avrupa ve Asya arasinda koprii ayn1 zamanda

Miisliiman ve laik olmakla da diger iilkelerin ilgisini ¢ekmektedir.

“Bence yasam kalitesi standartlarin1 yiikseltmemiz gerekmektedir. Pazarda bagirma
cagirmanin  yasaklanmas1  gerekmektedir. Istanbul’'un marka sehri oldugu suradan
anlagilabilir. Taksim de rahat¢a gezilebiliyorsa, Taksimde ¢ok rahat bir sekilde
eglenilebiliyorsa, rahathikla istedigi yerden aligveris yapabiliyorsa (...) Istanbul’u hig
tanimayan gérmeyen biri varsa Istanbul’un giizelligi karsisinda hayran olmaktadir. imaj ¢ok
onemli. Imaj olarak ¢ok kétii ya da ¢ok iyi bir durumda degiliz. Istanbul hakkinda bilgisi
olmayan nétr olan insanlar var. Bu insanlari kendi tarafimiza ¢ekmeyi basarmaliyiz asil
amacimiz bu olmali. imaj, gelecekte ne olarak goziikmek istedigimizle alakali. Dinimiz
Islam, laik bir iilkedeyiz. Bizim ashinda bir Avrupa iilkesi oldugumuzu sdyliiyorum. Ciinkii
en cok dinin bir arada bulundugu iilke bu iilkedir. Istanbul igin giizel bir tanitim yapilsa ne
olmaz ki. Prag ya da Paris’in bence pek bir 6zelligi yok ama tanitimla diinya sehri haline
getirilmis. Istanbul’da; Fatih Sultan Mehmet Kopriisii’'nden gegen bir insana biraz 6nce Asya
kitasindaydin simdi Avrupa’dasin (bilgisi verilmesi bile ¢ok 6zel bir durumdur). Bu 6zellikler

bizim ililkemizde de var.”

CT’nin Istanbulu; kendi yasam ve enerji dinamigi olan, kontrol edilmesi zor

ancak bir o kadar da cezbedici hiperaktif bir ¢ocuktur.

“Istanbul ¢ok renkli, ¢ok sesli bir sehir. i¢cinde her seyi olan bir sehir. Istanbul’u hiperaktif,
yaramaz bir ¢ocuga benzetiyorum. Mesela Istanbul’'un Emindnii, iste Sirkecisi,
Mahmutpasas1, seyyar saticilari, Taksim’deki Istiklal caddesi, Nevizade, Taksim’in arka
sokaklar1 falan... ben sdyle bir sey diyorum bu bir yaramaz sevimli, hiperaktif bir ¢ocuk. Bu
¢ocugu eger cok siki kontrol altina alir, ¢gok disipline ederseniz o ¢ocuklar hemen kiiserler,
sessizlesir ve o sevecenligi kaybolur. Ama tamamen de serbest birakirsaniz, her seyi kirar

doker, mahveder, tehlikelidir. O dengeyi gok iyi ayarlamak lazim. istanbul’un bdyle sirin bir
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hali var. O hali yok etmeden ¢iinkii o da kendine 6zgiin bir hali. insanlar geliyor o seyyar
saticilar1 goriiyorlar, bagiriyorlar, hosuna gidiyor, sokaklarda insanlar goriiyor kalabalik,
diinyanin ¢ok az kentinde gece dortte beste, binlerce insan sokakta yiiriiyor. Beyoglu'na
¢ikin, Taksim’e, gece oOyledir. Gece dortte beste, binlerce insan kebap yiyor, icki igiyor,

geziyor filan. Bu 6nemli bir gehir. Bu dengeyi korumamiz lazim.”

EE’nin istanbulu; gorenlerin kendisine hayran kaldigi, tarihi ve Kkiiltiirel
yonden zengin, iki kitanin bulustugu, evrensel kiiltiiriin ve uygarligin pargasidir ve

sozlerini “Baska Istanbul yok” diyerek sonlandirmaktadir.

“Istanbul evrensel kiiltiiriin ve uygarhigm bir parcasidir. Tarihi ve cografi yonlerden
benzersizlikler tasiyor. Bunlarin 6n plana cikartilmasi gerekmektedir. Ayni anda ii¢
imparatorlugun baskenti olan baska bir sehir yok. Iki kitayr birbirine baglayan onun gibi
baska bir sehir yok. Denizle i¢i ige olmasi nedeniyle bir¢ok kiiltiiriin tanisip kaynastig1 bir
yer... Birey agisindan, onemli organizasyonlara ve bilgilere ulastiktan sonra bunlari almak
icin gelistirilmesi gereken noktalardir. Istanbul’un diger kentlere gére bu asamada biraz daha
zor bir sehir oldugunu diisiinliyorum. Hareket endiistri ve ticari iliskilerin yogunlugu, niifus
ve alt yaprt dengesizligi bir¢ok problemle karsilastirtyor. Ne kadar ¢ok problemle
karsilasilirsa o kadar da ¢dziim yolu bulma calismalarim gerektirmektedir. Baska Istanbul

yok.”

OY’nin Istanbulu; su¢ oranmm New York, Londra, Paris’le
karsilastinildiginda diisiik oldugu, giivenli bir sehir. Istanbul’u bir kadina benzetiyor
ve Istanbul’un Avrupa’da rakibi olmadigini belirtiyor ve ekliyor “Istanbul, alt yapisiz
New York, bagimlilik yapiyor.” OY’nin yurtdisinda tanitim faaliyetleri ile ilgili
yapmis oldugu gorevler Tiirkiye’nin ve Istanbul’un yabancilar goziinden nasil
goriindiigii konusunda deneyimlerini de aktarmasini ve imajin diizeltilmesi i¢in

Oneriler iiretmesini sagliyor.
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“Istanbul dogu ile batinin arasinda Kahire’den halice eski bir bagkent ve agirlikli olarak da
Kapaligarsi, Topkapi, biyikli adamlar, sis kebap hatirlantyor. Agirlikli imaj1 budur. Elbette ki
farkli yonlerini bilenler de vardir ama agirlikli imaj1 budur. Biz ¢ok turistik bir tanitim yaptik
¢linkii ya bu da normaldir. Sadece kiiltiirel mirasiyla degil, hi¢c azzimsanmayacak ¢ok biiyiik
bir seyden, giincel yaratict enerjisinden gii¢ alarak turizm iriiniine yansitabilmek gerekiyor.
Dolayisiyla biz “The Most inspiring city in the world”u (Diinyanin en ilham verici kenti)
sectik. Insanlara ilham veren bir sehir ama biz tabi her seyiyle on plana g¢ikarmaya
calistyoruz. Istanbul’un marka degeri Tiirkiye’nin marka degerinden yiiksektir ¢iinkii biitiin
krizlerde Tiirkiye nin etkilendigi kadar Istanbul etkilenmedi. Istanbul, Tiirkiye’den giiclii su
anda marka anlaminda. Ama bunlar koordineli yiiriitiilmiiyor. Belediye, Bakanlik biiytiik
yatirim yapti. Kiiltlir bagkenti olmasindan beri 2006 yilindan itibaren bir deger yaratti, bir
deger katt1. Bu bir iinvan sonucta ve sadece bunu duymalar bile Istanbul’un markalastirma

stirecine katki sagliyor.

Goriisme yapilan kisilerin tamamu Istanbul’'un marka degerinin yiiksek
oldugunda hemfikir goriisler belirtmektedir. OY nin Istanbul’'un marka degerinin
Tiirkiye’nin marka degerinden daha yiiksek oldugu yoniindeki goriisi CT de
deneyimleri ile dogrulamaktadir. CT, Amerika’da bulundugu sirada hangi tilkeden
geldigine iliskin soruya Tiirkiye olarak yanit verdiginde “Istanbul var onun yaninda

bir iilke mi” sorusu ile karsilasmistir. Bu durumu s6yle degerlendirmektedir:

“Istanbul’un bilinirligi, Konstantinapolis’in bilinirligi, Tiirkiye ile hemen hemen esdegerdir.
Bilinirligi yiiksektir. Konstantinapolis deyince ¢ogu bilir. Ciinkii tarihten gelen bir bilinirligi
var. Biz de kizariz buna Tiirk toplumu olarak. Istanbul’'un gegmisini niye saklayalim ki.
Bence biz bundan kendimize firsat iiretmeliyiz. Ulkenizin, kiiltiir sehirlerinden biri olan
Istanbul’la imaji basat hemen hemen yurt diginda. Ben de Tiirkiye’nin demokrasi, insan
haklar1 konusunda imajin1 diizeltmek konusunda ¢ok biiyiikk eksiklikleri oldugunu
diisiinliyorum. Diinyada imajinizi, kiiltlir sanatla, cilalayarak, boyayarak, bir seyler yaparak

korursunuz. Ama bununla basat olan seyin demokrasinin iyilestirilmesi, insan haklarinin
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korunmasi geregi ve hukukun istiinliigiiniin ¢ok 6nemli oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii bu
toplumu sekillendirecektir. Bu anlamda da Tiirkiye nin ve Istanbul’un imajinin 6nemli bir
yere gelecegini diisiiniiyorum. Giivenlik agisindan da Istanbul diinyadaki biiyiik kendine
benzer metropoller icersinde giivenli sehirlerden bir tanesi. Elimizdeki istatistiki veriler
Istanbul’un diger sehirlere gore daha kotii degil daha iyi oldugunu gosteriyor. Ozellikle bizim
tespitlerimizde de son yillarda yabancilara yonelik, ziyaretgilere yonelik, kapkag, onlari taciz

edici zarar verici eylemleri daha az.”

OY Istanbul’un imajimin siirekli tarih ve kiiltiir iizerine kurulmasii kent igin
gergekei bir imaj olarak gérmemektedir. Ciinkii OY’ye gore s6z konusu tarihi ve
kiiltiirel yapmin yaninda kentin insanlar1 cezbeden kendi ilham verici, modern,
finansal, yaratici enerjisinin de goz Oniinde bulundurulmasi gerekir. Kiiltir ve
Turizm Bakanlig1 tarafindan hazirlanan tanitim filmlerinde de (2010 yili tanitim
filmlerinde kismi cagdaslik 6geleri eklenmekle beraber) yalniz bu tarihi, kiiltiirel,
oryantalist bakis acisin1 olumlayan 6geler kullanilmistir. Ayrica 2000 yilina kadar,
Tiirkiye i¢in hazirlanan tanitim filmlerinde iilkenin biitiin turizm kentlerinin bir arada
sunularak imaj olusturulmaya calisilmas: kargasaya neden olmustur. 2000 yilindan
sonra ise her bir kentin ayr1 bir tanitim filmi ile sunulmasi ¢abasi gerceklesmistir.

OY, bu konudaki goriislerini sdyle bildirmektedir:

“Istanbul giincel, cagdas ¢ok biiyiik giicii olan, hem finans anlaminda hem sanat anlaminda
yaratici enerjisi olan bir kent. Kente gelen yabancilar hemen fark ediyorlar buradaki yaratici
enerjiyi, bu yaratici enerjiye kapilip sehre yerlesen yabancilar var. Avrupa’yla en biiytik farki
bu mesela, bunlar1 gosteren bir sey yapmak lazim. Bakanligin bu konuda hakki yenemez
gercekten ¢ok biiyiik seyler yapti ama yanlislar da yapti. (Olumlu) yaptigi seylerden birisi
2000 yillardan beri istanbul’a ayr1 bir tanitim filmi gekti. Eskiden Tiirkiye’yi bir biitiin olarak

tanitryordu. Bakanlik simdi Tiirkiye’ye ayr1 film gekiyor. Istanbul’a ayr1 ¢ekiyor. Son yillarda
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diger destinasyonlara da cekiyor. Ayri Istanbul reklamlar1 yapilmaya baslandi. Boyle boyle

basland1.”

d. Yeni Pazarlar Yaratma Zorunlulugu

Istanbul, mevcut durum gostergeleri ile finans, kiiltiir, turizm, sanat, saglik,
kongre ve egitim sektorlerinde alt yapisini tamamlamis, talepleri karsilayacak
standartlara ulasmistir. Goriisiilen kisiler ise Istanbul’un agirlikli olarak turizm
sektoriinden kazang sagladigini, bu alanin genisletilerek yeni pazarlar yaratilmasi
geregine vurgu yapmaktadir. Goriisiilen kisiler, Istanbul’'un hedef Kkitlesini
tanimlarken ¢alistiklar1 alanlar1 referans alarak tanimlamakta ve bu hedef kitlenin
genisletilmesine iliskin de yine kendi alanlarini referans vererek yorum yapmaktadir.
Istanbul, biitiin kisilerce ortak olarak kiiltiir, tarih, sanat kenti paydasinda
bulusturulmustur. Ziyaretcilerin gelis amaglarinin baslica gilidiisii tarihi alanlar
ziyaret etmek olarak tespit edilmistir. Ancak yeni pazarlar yaratilmasi konusunda da

oneriler sunulmustur. Bu konuda OY ’nin tespitleri ¢arpicidir:

“Marka icin aslinda marka olabilmek i¢in ilk basta koydugunuz hedef 6nemli yani bugiin
Avrupa’da en ¢ok turisti Londra ¢ekiyor. Ama ona bakarsaniz Londra hi¢ turistik bir kent
degil. Londra kendini o kadar {ist diizeyde, o kadar degerli bir sey olarak konumlandirtyor ki
ve ona gore kurumlart da ona gore davramiyor ... Bizim Turizm bakanliginin karsilig:
National Tourist Organization onu o sekilde konumlandirryor. Is anlaminda, kongre turizmi
anlaminda ¢ok pahali bir destinasyon olmasina ragmen hala en ¢ok turist oraya gidiyor.
Kendinizi neyle konumlandirdiginiz énemli. Anlaminda ¢ok fazla olmasina ragmen yani
kendimizi neyle konumlandirdigimiz da 6nemli bu Istanbul icin de onemli biz kiiltiir

baskentinde, Istanbul i¢in bir sey yaparken briflerimizde s6yle konustuk... Avrupa’mn alti
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biiyiik kentinden bir tanesi yani Istanbul’un Amsterdam’la, Briiksel’le filan
karsilagtirilmamas1 gerekiyor. Istanbul’un rakipleri bellidir ve tescillidir. Bunlar; Londra,
Paris, Madrid, Berlin, Roma, Istanbul. Avrupa Komisyonu’'nun da bir ¢aligmasi var. Sehirleri
simiflandirmislar A grubu sehirler diyince alti tane sehir. Diinyada da sonugta istanbul Hong
Kong’la, New York’la filan yarigan bir gehir, bu tiir pazarlamalarda bunun farkinda olunmasi
gerekiyor. Istanbul bir megapol oldugu, Istanbul sadece tarihi kalmis eski bir baskent degil ki

sadece tarihi yarim ada degil ki sadece Topkapi1 Saray1 degil ki...”

OY, Istanbul’un kendini sadece, tarih ve kiiltiir ile smirlandirmasinin dogru
olmadigina vurgu yapiyor. Kent yonetiminin, rakip olarak algiladigi kentlerin ise
Istanbul’un potansiyeli ile drtiismeyen, farkli kulvarda kentler oldugunu belirtiyor.
Istanbul, bugiin, marka kent olarak anilan kentlerle rakip olarak goriilmesi gereken -
Londra, Paris, Madrid, Berlin, Roma- onlarin pazar paylarindan ziyaret¢i ¢ekmesi
gereken, imaj olusturma noktasinda da bu kentlere gore kendini konumlandirmasi
gereken bir kenttir. Istanbul, sadece Batinin merak ettigi Doguyu giivenli bir bigimde
goriip, oryantalist beklentilerin tatmin edildigi bir kent olarak pazarda sadece
kiiltiirel, tarihi 6geleriyle anilmamasi yani sira modern, ¢agdas, laik 6zellikleri ile

rakiplerinden pazar pay1 almasi gereken bir kenttir.

Yeni pazarlarin yaratilmasinin; “tarih ve kiiltiir” faktoriiniin yadsinarak degil,
bu faktorlere acilim saglayacak sekilde, sanat, kiiltiir, finans, saglik, egitim gibi
sektorlerle paket programlar yapilarak gerceklesmesi gerektigidir. GA da kiiltiirel ve
sanatsal etkinliklerin “klasik Istanbul turu” ile birlestirilerek paket olarak sunumunun
yapilmasinin  Istanbul’daki  biitiin ~ sektorlerin tanitimina  faydasi  olacagini
belirtmektedir. “Bence Istanbul’'un markalasmasinda hedef kitle olarak kongre,

kiiltiir vs. gibi turizm gesitlerinin ve turist ¢esitlerinin hepsi olmali” diyerek kentin
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hitap ettigi hedef kitleyi biitiin sektorlerle biitiinlesik olarak yaratilacak pazardan kar

alma yoniinde yeniden tanimlamaktadir.

Goriisiilen kisilerden HB, Oncelikle pazar arastirmasi yapilmasini 6nermekte
ve Istanbul’un bulundugu konumun da yeni pazarlarda agilim saglama konusunda

kullanilmasi geregini deneyimlerine dayanarak anlatmaktadir:

“hedef kitle(yi genisletmek i¢in), pazar tespiti yaparak calismak lazim. Cinliler milyarlarca,
hangi Cinliler, Cinliler Paris, Londra dolasip da Istanbul’a kaginci sehir olarak geliyor. Once
nerelere gidecekler. 200-300 milyon Hintli var. Simdi Istanbul’a biiyiik bir egilim var Hint
pazarinda. Ama bunlar Istanbul’da 4-5 yildizli otellerde 150- 200 dolara kalacak insanlar mi1?
Biz bu adama Istanbul’u sunacaksak nasil sunacagiz? Hint pazarinda ¢ok da cazibiz. Biz
batidayiz, biz doguluyuz. Bu misafirperverlik, ortakligimiz, rengimiz, aile hayatimiz ¢ok da
sevdikleri seyler. Bizim dogu ile paylastigimiz ¢ok sey var. Bunlardan vazgecmememiz
lazim. Ama ayni zamanda biz demokratik ve laik bir {ilkeyiz bu da bizi onlarin géziinde batilt

yapiyor. Cok canli bir ilkeyiz.”

HB’nin onerisi pazar arastirmasi yapilarak hareket edilmesi kentin pazarda
nereye konumlandirilacagi, hangi hedef kitleye hitap edecegi, hangi mesajlar
iletecegini dogrudan ortaya koyacaktir. Kentin, OY’nin de belirttigi gibi rakibi
olmayan rakiplerle yarigsmasinin da 6niine gecilmesi acisindan markalasma yolunda

oncelikli adimlardandir.

e. Kurumlararas Isbirligi Eksikliginin Yarattig1 Diizenleyicilik Kaosu

Ozellikle kent markalasma siirecinde ¢alismalarin yiiriitiilmesinde tezin
birinci boliimiinde belirtildigi gibi bir kent konseyi kurulmasi ve paydaslarin bu

konseyde goriislerini, yorumlarini ve elestirilerini dile getirerek uzlagsmaya varmalari,



99

sonucunda da alman kararlarin uzmanlar eli ile uygulanmasi gerekmektedir. Ancak
Istanbul’un markalasma siirecinde goriisiilen kisilerden de elde edilen verilerin
gosterdigi lizere heniiz tiim paydaslarin sozlerini sdyleyebildigi ortak bir platform
olusturulamamis ve gergekten alaninda uzmanlar tarafindan isler yiirtitilememistir.
HB’nin ¢ok bagh planlama bdliimiinde de yer verilen goriislerine, bu boliimde ek
olarak kurumlarin birbirlerinin faaliyet alanlarina girmelerinden dogan kaosu anlatan

Ogretici bir deneyim aktarilmaktadir:

“Herkes uzman oldu. Istanbul igin de bakin herkes her fuarda her seyi yapmaya galisiyor.

Herkes fuarlara gidiyor fuarlarda Istanbul’u tamtiyor. Ben mesela kendi émrii hayatimda
kendi sektor fuarlarimda kimsenin belediyesini falan gérmedim. Bu ¢linkii belediyenin falan
gorevi degil. Bunu yapan bir kurum vardir, bir yapt vardir, profesyonelleri vardir, ama alt
yapidir, bu kuruluslardan gelen feedbackler (geribeslemeler) dogrultusunda sehir i¢in ne
yapilmasina karar verecek iist yapidaki koordinasyon toplantilarinda strateji toplantilarinda,

tabii ki bu kurumlar olmalidir, katki saglamalidir, ama pazarlamaya ¢ikmazlar. Boyle bir sey

duymadim ben, Bizde herkes her seyi tanitiyor ve pazarliyor. Bunlar iste tanitimda da kirlilik

yarattyor bana sorarsaniz. Ciinkii herkes elinde bir dokiimantasyonla geliyor, hepsinin

iistiinde bir seyler yaziyor.”

HB, kentin tanitiminda gerek verilecek mesajlara iligkin sunumda bir uzlagsma
olmas1 gerekse de kent markalagsmasinin paydaslarinin—STK, yerel yonetim, merkezi
yonetim, 6zel sektor- kent igin yiirittiikleri ¢aligmalarda birbirleri ile etkilesimlerinin
zayilf olmasi nedeni ile ¢alismalardan ge¢ haberdar olunmasina ve bunlara katki,

yorum yapilamamasina vurgu yap1yor.

“(Kentin tamitiminda rol oynayan) kamu kurum ve kuruluglari var. Onlarin kendi

caligmalarindan 6zel sektor bir siire sonra haberdar oluyor. Veya bir katki yapma veya yorum
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yapmak gibi durum mevcut degil. Boyle bir platform yok. Simdi katilim daha fazla

saglanmaya ¢aligiliyor ama biitiin bunlar daha profesyonel ¢aligmalar (gerektiriyor)”

Kent marka kurulunun kurulamamas1 ve islerin tek elden yonetilememesinin
yan1 sira kurumlarin birbirlerinin yonetim alanina midahalesi, birbirlerinin
gergeklestirdigi uygulamalar1 begenmemesi ve siirekli olumsuz yonde elestirmesi de
kent markalagma calismalarinda dil birliginden uzaklasmaya, ylriitme ile ilgili kaosa
neden olmaktadir. Goriisiilen kisilerden GA’nin da kent markalasma calismalarina
iligkin elestirdigi en 6nemli nokta herkesin, her aklina geleni koordinasyonsuz olarak
uygulamaya calismasidir. Onerilen de kent igin ¢alisan birimlerin hepsinin tek bir
cat1 altinda toplanmasi ve ortak pazarlama stratejisi iiretmesidir. Bu da tezde

belirtilen kent marka kurulunun olusturulmasina isaret etmektedir.

“Maalesef bu konuda pek ¢ok birimin beraber ¢alismasi gerekiyor ama turizm, kiiltiir sanat
calisanlari, convention visitors bureau (toplanti ve ziyaretci biirosu) ve tabii ki Bakanligin
hep beraber calismasi gerekiyor. Ama maalesef su ana kadar bdyle bir sey yok. Istanbul’un
pazarlamasinda gordiigiim eksikliklerden biri de i¢inde yasadigim dénemlerden bir birliktelik
olmamasidir. O oraya ¢eker o oraya ¢eker bir tanesi modern Istanbul’u gosterecegim der bir
tanesi klasigi anlatmamiz lazim der. Dolayisiyla bir politika gelistirmek ve bu politika iginde
ayni politika ile bir biitiin olarak ilerlemek lazzim ki markayr yaratabilelim ve dogru

pazarlamay1 yapalim.”

Kent markalagsmasinda en 6nemli basarisizlik olarak da GA kurumlar arasi
isbirligi eksikligi ve ¢ekismeleri gdrmektedir. “Istanbul’un basarisizligi dedigimiz
zaman, lokomotif olarak bir arada calisamiyor olmak.” demektedir. Ozellikle yerel

yonetimlerin anakent belediyesi ile “uyum” sikintist yasadigini; belediye

bagkanlarinin bir araya gelebilmelerine ragmen “ama ne oluyorsa oluyor birlikte
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calisamiyor” olduklarina vurgu yapmaktadir. Ayrica benzer sorunun sivil toplum
kuruluslarinin arasinda da yasandigina dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle de kiiltiir- sanat
alaninda faaliyet gosterenlerin ortak paydada biitiinleserek c¢alismak yerine
“birbirlerini yiyor” olmalarinin da kentte ortak bir ¢alisma alami olusturulamama
nedenleri arasinda géstermektedir. Turizm alaninda ¢alisan kurum ve kurulusglarin ise

daha biitiinlesik calisabildiklerine vurgu yapmaktadir.

Tez kapsaminda yapilan sekiz goriismeden yalniz biri ¢ok basl planlama ve
kurumlararas: koordinasyon eksikliginin olmadigini, aksine Istanbul icin bu dénemde
koordinasyonun en {ist diizeyde gergeklestigini aciklamaktadir. NB’ye gore
kurumlarin uyum i¢inde ¢aligmasi hayati dnemdedir. Mevcut durum ise soyle

gerceklesmektedir:

“Istanbul’un avantaji, bugiin Tiirkiye Cumhuriyeti’nin bagbakanmin zamaninda Istanbul
Biiyiiksehir Belediye Baskanligini yapmis olmasi ve Istanbul’a &nemli acilimlar
kazandirmasidir. Bir diger avantaj1 ise Istanbullu ve Istanbul’un bu siirecine énemli katkilar
sunan bir belediye bagkanmnin olmasidir. Istanbul, 6nceki zamanlarinda yasadigi merkezi
hiikiimet/yerel yonetim temassizligimi bu donem yasamamaktadir. Ayrica Istanbul’un cok
sayida belediyesinde var olan yerel yonetimlerin, ortak algi ve ¢alisma alanlarinda bulusuyor
olmas1 da Istanbul icin 6nemli bir avantajdir. Bu uyum, siirecin hizlanmas1 i¢in &nemli

oldugu gibi ilgili kurumlarin uyum igerisinde ¢alismasi igin de hayati bir 6nem tagimaktadir.”

Goriisiilen kisilerden yedisi ise farkli farkli alanlara iliskin olarak yasanan
kurumlararasi isbirligi eksikliginin yarattig1 sorunlara kendi deneyimleri {izerinden
ornek vermektedir.  CT’nin farkli goriislere sahip kurumlarin birbirlerinin
uygulamalarina iliskin gerceklestirdigi elestiri ve argiimanlari c¢arpicidir ve olusan

kaosa 6rnektir:
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“Istanbul’u kaziyorsunuz, milattan nceye kadar giden medeniyetler ¢ikiyor kat kat. Istanbul
pek cok katmanin yasadigi bir kent. Kent halki olarak farkli biling, diigsiince ve inanislara
sahip insanlar. Bize diyorlar ki, siz bunlarla niye ugrastyorsunuz, siz Bizans’1 m1 hortlatmaya
calistyorsunuz? Bunlara niye sahip c¢ikiyorsunuz, bizim kendi eserlerimize sahip ¢ikin
diyorlar. Eger bir markalagma ¢alismas1 yapiyorsaniz, siz ne kadar iyi bir grup olusturursaniz
olusturun eger iyi bir temsil yoksa sizi hep diger gruptan olan insanlar igneleyecektir. Mesela
bir bagka grup diyecek ki siz Bizanslisiniz, 6biir grup diyecek ki bunlar Osmanlici, yok
bunlar gevreyi daha ¢ok koruyor. Eger bunu yapamazsaniz, ayarlayamazsaniz bu marka kent
konusunda basarisiz olursunuz. Ciinkii kent c¢ok biiyiik, kentte yasayan insanlar farkli
diisiincede, inanigta, farkli yorumlayan insanlar yasiyor kentte. Bunu kucaklamak lazim. Ama
once anlatmak lazim. Anlatmadan da olmuyor bu isler. Her sey tepeden inmecilikle bitiyor.
Bu bir tehlikedir. Yoksa Istanbul diinyann en énemli kentlerinden bir tanesi, hakikaten de
marka kent olma konusunda da ¢ok iyi ilerliyor. Ama zihinsel olarak, diisiinsel olarak bunu

iyi anlatmamiz lazim.”

CT’nin verdigi ornekteki 6nemli bir diger unsur da markalasma kurulu

kurulsa bile, kurumlar esit kosullarda temsil edilmiyorsa, farkli goriisteki kurumlarin,

Iyi uygulamalari olsa bile goriisiinden dolay1 olumsuz yonde elestirildigidir. Benzer

sorunu GA da kiiltiir sanat kurumlar arasinda, etkinlikler kapsaminda yasanan

cekismeler lizerinden vermistir. Kurumlar arasi c¢ekismenin dogurdugu diger bir

sorun ise calismalarin yiiriitiilmesinde kurumlarin isbirligi yapamamasinin somut

altyap1 uygulama problemleri dogururken, kent markalagsmasinda vizyon, misyon

olusturulamamasindan kaynakli strateji temelli bircok kurumun bir araya geldigi

tanitim ¢alismalarinin da yapilmasini engellemektedir. IG, konuyla ilgili olarak su

tespitte bulunmaktadir:

“Aslinda markalagsmay1 bir kurum yada kurulusun tek basina yapabilecegi bir gorev olarak

disiinmiyorum. Belediyelerin, ilgili miize miidiirliklerinin mekanlarin ortaklasa
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caligmalariyla yani bunlarin hepsini zincirin bir halkasi olarak kabul edersek bu halkalar1 bir
araya getirdigimizde bir markanin olusacagimi diisiiniiyorum. Ciinkii yurt diginda bir sistem
var. Bu sistem burada da olusturulmali. Bu marka degerinin olusturulmasinda tek bir kurum
degil birgok kurulusun bir araya gelerek calismasi gerektigini, her seyi devletten beklemenin
yanlis oldugunu diisiiniiyorum. Devleti devlet yapan destekleyen millettir. Asil millet bir
seyler yapacak ki devlet de milletine yardim etsin. Otelleri ele aldigimizda yerel sivil toplum
kuruluslarinin da otel yonetimi ile ortak ¢aligmalart ¢ok Snemli. Tabi ki ulagim, iletisim
bunlarda ¢ok dnemli. Bunlar1 kim yapacak yerel yonetimler ama buna bir vatandas olarak
benim de bir katkim olmali. Ornek ile agiklarsak komsum evinin balkonuna dért tane anten
yerlestirmesin yada balkonuna ¢ikma yapmasin. Yine hatirlarsimiz (Tirkiye ile ilgili)
karikatiirlere evin g¢atisindaki bacalar ve antenler konu olmustur. Bu bozuk yapilasmanin

oniine gecilecegine inantyorum.”

IG, diizenleme yapilmas: gereken, ulasim, kent mimarisi, tanitim gibi farkl
alanlarda sorunlara temas etmistir. C6ziim olarak da kurumlarin ortak calismasi ve
kurumlarin ortak calismasina yerel halkin destek vermesi geregine vurgu yapmustir.
Tespitler onemlidir. Kurumlardan, tilke ve kentin tanitimi ile sorumlu olan
kurulusun, kurguladigi modern, ¢agdas ayn1 zamanda tarihi ve kiiltiirel giizellikleri
olan, Kkiiltiir baskenti olmus Istanbul kent imaji mesajli tamtim calismalarinin
ardindan gelen ziyaret¢i yerel yoOnetimin eksik altyapi ¢aligmalari sonucunda
umdugunu bulamadiginda yiriitilen biitiin markalasma c¢aligmalar1 sonugsuz
kalmaktadir. OY de bu tamitim ¢alismalart sonucunda Beyoglu’na gelen
ziyaretgilerin yiiriirken {istlerine ¢amur sigramasinin imaji yerle bir ettigini
belirtmektedir. Kurumlarin isbirligi eksikligi ortadan kaldirildigi takdirde kentin
markalagma caligmalar1 koordineli gerceklesecektir. Kurumlar tek basina
yetkilendirildiginde, diger kurumlarin ortak calisma platformunda kendi goriislerini

dile getiremediginde yanlis uygulamalar gerceklestirilebilmektedir. Bu da
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markalasma caligmalarina vurulan 6nemli bir sekteye isaret etmektedir. CT, yerel
yonetimler ile ilgili isbirligi eksikliginden dogan sorunu deneyimleri {izerinden soyle

ifade etmektedir:

“Yerel yonetimlerin biz se¢imle geldik, benim bilgim olmadan kimse bunu yapamaz
tarzindaki dayatmaci anlayigi var. Bunu ¢ok tehlikeli goriiyorum. Son yillarda kamuda,
merkezi yonetimin yetkilerini yerel yonetime devredelim onlar bu isleri daha iyi yapar gibi
bir anlayig hakim. Bu anlamda da yetkiler bayagi genisletildi. Ancak yerel yonetimlerdeki
insanlarin yetersiz ve yeteneksiz olmalari, ¢iink{i sokaktan gegen insan da segiliyor belli bir
egitim almis, birikimi olan insan da segiliyor. Bunu tehlikeli goériiyorum. Ciinkii daha 6nce
egitimi olmayan insanlarin yerel yonetime gelmeleri kendilerini bir anlamda kral gibi
hissetmelerine, her tiirlii yetkiyi kendilerinde goriip her seyi yapabilecekleri anlayisi ile
kentlerin ¢arpik gelismesine neden oldu. Tiirkiye’deki ¢arpik, kagak yapilagsmanin, en biiyiik
sorumlusu yerel yonetimlerdir. Bizzat bunlar veriyor karari. Yetkilerini de artirinca

olumsuzluk olacak. Bunu da ¢ok ciddi tehlike gériiyorum markalasma agisindan.”

OY de, tek bir kurumun, diger paydaslarin goriisleri alinmadan yiiriitiilen
tanitim cabalarindaki hatalara dikkat ¢ekmektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
hazirlamis oldugu tanitim filmlerinde ancak 2000 yilindan itibaren Istanbul igin ayri
bir tamitim filmi ¢ekmesi, daha once Tiirkiye’yi bir biitiin olarak tanitma cabasi
icinde olmasint elestirmektedir. Tezin birinci bdliimiinde de belirtildigi {lizere
markalasma c¢aligmalarinda iletilecek mesajin  karisgtk olmasi  algilamayi
zorlastirmaktadir. Istanbul’un Tiirkiye’nin diger kentleri ile birlikte sunulmasi da
kentin ve diger kentlerin 6zelliklerinin tek basina algilanmasinda zorluk ¢ikartmakta,
talep yaratma noktasinda yetersiz kalmaktadir. OY’nin konuya iliskin

degerlendirmeleri soyledir:



105

“Son yillarda ayr1 ayr1 Istanbul filmleri ve reklamlari yapilmaya baslandi. Istanbul’un son
yillarda turizmdeki payr %12 yillik ortalama. Bu inanilmaz bir basari. istanbul gagdas bir
megapol oldu. Cagdas derken ben sadece moderni anlamiyorum post modern de ¢agdastir
aslinda. Cagdas esittir modern degildir bence. Ama giincel kapasitesini ¢ok fazla tanitim
filmlerine vs. yansitamadik mesela. Daha hala “Istanbul Timeless City” (Istanbul zamansiz
sehir), “I dream of Istanbul” (Istanbul’u hayal ediyorum) sloganlar ile tanitiliyor, daha hala
heritage (kiiltiirel miras) gondermesi yapan sloganlar iiretiliyor. Mutlaka bunlar da olacak

ama Is Kuleleri’ni de gdstermeniz gerekiyor tamitimi yaparken.”

Kurumlar arasi1 isbirligi eksikliginden dolayi, Tiirkiye’nin tanittmindan
sorumlu olan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin kullanmadig1 oryantalist ¢agrisimlar
iceren “zamansiz sehir” sloganlarini diger kurumlarin, sivil toplum kuruluslarinin
kullanmasina neden olmaktadir. Markalasma calismalarinda kurgulanacak imaj igin,
imaj bozucu farkli mesajlarin iletilmesi gériisme yapilan biitiin kisilerce elestirilse de

ortak bir platform kurulmasi bagarilamamustir.

f. Paydaslarin Roliiniin Belirsizligi

Yerel yonetimler, Biiyiiksehir Belediyesi, merkezi yonetim, sivil toplum
kuruluslar1 ve yerel halk arasinda, Istanbul’un kent markalasma siirecinde yasanan
koordinasyon eksikligi; gerekli isbdliimiiniin yapilamamasina, kurumlar {iizerine
diisen rollerin tanimlanamamasina, siirecin hukuki temellere oturtularak
yiriitiilmesini  saglayacak yasal diizenlemelerin gerceklestirilememesine neden
olmaktadir. Gorligme yapilan 8 kisiden 7’si bu siiregte koordinasyon eksikligi ve
paydaslarin roliiniin belirsizliginin oldugunu deneyimleri iizerinden aktarirken, 1 kisi

stirecin yasal diizenlemelerinin yapilarak merkezi yonetim, yerel yonetimler ve
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bliyliksehir belediyesi arasinda yasanan isgbirliginin en iist diizeyde oldugunu

belirtmektedir. NB’nin durum tespiti soyledir:

“2006 yilinda Istanbul’un “markalasma” siirecleri oldukca yeni ve etkin bir soylemle
konusulmaya baglanmig ve bu konuda ciddi ve 6nemli adimlar da atilmistir. 2010 Avrupa
Bagkentligi siirecini ve bu konuda dzellikle hiikiimetin ¢ikarmis oldugu 2010 Avrupa Kiiltiir
Bagkenti Ajansi yasasi ve gerekli diizenlemeleri bu konuda O6nemli bir asama olarak
sayabiliriz. Bir kentin markalagmasi siirecini anlatirken, gerekli sartlarin en basinda yerel
yonetimin iradesinden bahsetmistim. Istanbul’da bu markalasma siireci, arkasinda ciddi bir
yerel ydnetim iradesi bularak yiiriitilmektedir. Tabii Istanbul’un bir de ilge belediyeleri
vardir ki, buralar da goz oniine alindiginda, Istanbul’un kendi iginde pek ¢ok marka
cikarabilecek bir orkestra gibi oldugunu sdylemek gerekir. Bugiin Istanbul’'un bu kadar
gOriiniir olmasinda, bu ortak bilincin de 6nemli bir katkisinin oldugunu sdyleyebilirim.
Ozellikle gegmis donemlerde merkezi hiikiimetin yerel yonetimlerle esgiidiimlii calisamamasi
ve yerel yonetim kanunundaki eksiklikler bu siireci olumsuz etkilemis. Ancak son dénem
yapilan degisiklikler ile yerel yonetimlerin agirligi ve etkinlik alani genisletildiginden, artik

bu tiirden galigmalar biirokratik engellere takilmadan ilerleyebiliyor.”

NB’nin yerel yonetimlerde yonetici kadrosunda goérev yapmasi, siyasi
durusunun bulunmasi yerel yonetimlerin markalagsma siirecinde etkin rol aldig1 ve
almas1 gerektigine isaret etmekte, mevcut merkezi yoOnetimle yerel yonetim
arasindaki uyumu ve koordinasyona vurgu yapmaktadir. Goriisme yapilan kisilerin
tamaminin Istanbul’'un kent markalasma siirecinde sz sahibi olan farkli tiizel
kisiliklere ait kurumlarin {ist diizey yoneticilerinden se¢ilmesinden dolay1, her birinin
kent markalasma kurulu modelini kendi bulunduklar1 konum itibariyle
tanimlamasina neden olmustur. Genel kan1 NB’nin ¢izdigi tablonun disinda,
problemli bir yapilanma oldugudur. Ozellikle CT; yerel yonetimlerdeki segilmis

yoneticilerin hepsinin siyasi durusu olmasindan dolayi, kentin tarihi, kiiltiirel
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dokusuna miihendissel bir bakis agisi1 ile bakabilecek egitimi ve egitimli kadrosunun
bulunmadigini, bunun da yine siyasi rant kaygisiyla kentin dokusunun bozulmasina
neden olabilecek uygulamalar1 yapabilecek kararlar alinmasinda pay sahibi olduguna

dikkat ¢cekmektedir.

“Kurumlarin igersinde bazen bazi kurumlar agirhikta olabiliyor. Istedikleri kararlar1 oradan
¢ikarabiliyorlar. Bu anlamda marka kent olabilmek ic¢in bu sdyledigim tarihi dokularin
kentsel dokularin korunabilmesi igin ozellikle diinya miras alami olan yerlerin ¢ok iyi
yonetilmesi ¢ok iyi sahip olmasi gerekiyor. Diinyada artik yeni imar planlart yapilmryor.
Koruma amagli yapiliyor. Bizimkiler de imar plan1 yapiyor adina da koruma diyorlar
bakiyorsunuz binalar yapiliyor. Yeni yeni insaatlar. Simdi bu olmamali. Bu o doku ile
uymayan biiyiik ¢ok katli binalar1 yapmamali. Istanbul igin tehlike. Towerlar (kuleler)
yapiyorlar, tarihi dokuyu bozuyorlar. Bir yandan da kurullar da binalarin dig yiizeylerini
koruyarak i¢ diizenlemelerinin yapilmasina izin vermeliler. Yoksa binalar1 yasatmak da
ayakta tutmak da zor. Giderek yok oluyor. Geg¢miste ahsap binalar yakilarak yerine
betonarme binalar yapiliyordu. Simdi onu yasakladirlar. Yakip otopark yapiyorlar. Rant
mafyast bir ¢ikis buluyor. Nasil daha iyi kullaniriz diye. Iste yerel yonetimlerin ¢ok giiclii

olmasi lazim.”

CT, ayrica Istanbul’da yoneticilik yaptigi dénemlerde kurumlarm yetki

alanlarinin ¢akigmasi ile ilgili deneyimlerini sdyle aktarmaktadir:

“Istanbul’da Diinya Miras Listesi’nde bulunan pek cok tarihi alan var. Ama burada ¢ok
farkli otoriteler s6z konusu. Bir yerde Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 yetkili iken, bir yerde
Biiyiiksehir, bir yerde Vakiflar yetkili. Bir yerde inanir musiniz Diyanet Isleri Baskanlig
yetkili camiler ve tiirbeler konusunda. Bir baska yerde Devlet Demir Yollar1 diyelim
istasyonlar var bunlar tarihi binalar. Birinde Denizcilik Isletmeleri, birinde IDO yetkili. Cok
ciddi bir yetki karmasasi var kurumlar arasinda. Bunun kesinlikle ortadan kaldirilip, bir

yonetim planinin tek bir yonetim planinin, tek bir yonetim anlayisinin ortaya ¢ikmasi lazim.
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Bu kaos ve karmasanin ortadan kalkmasi i¢in... Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin kurulu var,
kurulun karart olmadan bir sey yapamiyorsunuz ama kurullar da dengesiz. Kurularin
icersinde biraz once soyledigim kurumlar bazan agirhikta olabiliyor. Istedikleri kararlari

oradan ¢ikarabiliyorlar.”

Gériisiilen kisilerden CT ve NB’nin Istanbul markalasma siirecinde kurumlar
arasinda yasanan rollerinin belirsizligine iliskin olarak bulunduklart konum
bakimindan karsit fikirler bulunmaktadir. Ancak goriisme yapilan kisilerin diger
altis1 da paylastiklari deneyimlerinde CT’nin beyanlarin1 dogrular nitelikte 6rnekler
vermektedir. Ozellikle tarihi yapilarin ¢ok fazla oldugu kentte —tarihi yarim adada
Ayasofya Miizesi Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin sorumluluk alanindayken,
Yerebatan Sarnic1 Biiyiiksehir Belediyesi’nin, Sultanahmet Camii ise Diyanet Isleri
Bagkanligi’nin sorumluluk alaninda tarif edilmektedir, 6zellikle saraylarda bu durum
daha da belirsiz bir hal almaktadir. Yapilardan biri TBMM Milli Saraylar Daire
Baskanligi’'nin (Dolmabahge, Beylerbeyi Saraylar1) digeri Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin (Topkap1 Sarayi) uhdesinde bulunmaktadir- bu yapilarin, bakim
onarim ve isletmelerinin farkli kurumlara devredilmesi yalniz Istanbul markasim
olusturmaya calisan yoneticilerde degil ayn1 zamanda Istanbul’u ziyaret eden yerli ve

yabancilarda da alg1 karmasasina neden olmaktadir.

Goriisme yapilan kisiler, Istanbul igin onerdikleri kurul modelini tarif
ederken, bir idealden daha ¢ok bulunduklar1 konum itibari ile sekillendirme
yapmaktadir. Kiiltiir ve sanat alaninda faaliyet gosteren bir kurulusun tepe yoneticisi
GA, paydaslara diisen rolii ve yapilanma igin uygun buldugu modeli soyle

tanimlamaktadir:
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“Bakanligin liderliginde, turizm temsilcileri, sadece acenteler degil, acenteler, oteller, kiiltiir
birimleri, 6zel ve devlet miizeleri, art1 Istanbul Convention and Visitors Bureau (istanbul
Toplant1 ve Ziyaretci Biirosu) ve Istanbul Kongre Merkezi gibi kurumlarin temsilcileri ve
bunlarin disinda da kiiltiir ayagina baktigimizda da kiiltiir alanindaki opinion leaderlar
(kamuoyu 6nderi). Ama bunlarin hepsinin bir arada ¢alisabiliyor oldugu bir platform olmasi
gerekiyor. {1k baslarda kuruldugunda bunu Istanbul Convention and Visitors Bureau (Istanbul
Toplant1 ve Ziyaret¢i Biirosu) ¢ok yapmaya calisti. Ancak orada da yine ayni noktaya gelindi.
Senin dedigindi benim dedigimdiden yine ayni noktaya gelindi. ilk kurulus amaci buydu

aslinda.”

GA ayrica; yerel yonetimlerin kentin asayis, trafik gibi konularla ilgili
olmasinin, merkezi yonetimin ise daha semsiye bir pozisyonda kucaklayici,
birlestirici rol {istlenerek kentin genel imaji, durusu ve temsilinden sorumlu
olmasinin gerekli oldugunu belirtmektedir. Ancak mevcut durum ise diger deneklerin
(HB) de belirttigi iizere tersidir. GA, Istanbul’un temsilinin ise yerel ydnetimlerde
olmasimi kaynaklarmin ¢ok fazla olmasina baglamaktadir. CT ise deneyimlerinden
markalagma c¢alismalarinin, bir kurul olusturularak, halktan gelen geri beslemenin
verileriyle isler sekilde, katilimci bir yonetisim anlayisiyla yliriitiilmesinin gerektigini
belirtiyor. Birinci boliimde olusturulan teorik cerceveye en uygun kurul yonetim

modeli de CT nin sundugu modelle ortiismektedir.

“Bir kurul olmali. Bu asagidan yukariya gelen bir sey olmali. Bu oturup yasayla
diizenlenecek bir sey olmamali. Boyle olursa yanlisa gidiyorsunuz. illa devlet ben bunu
kanunla belirleyim derse bu olmuyor. Bu alttan 6rgiitlenerek gelirse, AB, Avrupa Komisyonu
ve UNESCO da bdyle kabul ediyor. Diinyadaki uluslararasi kuruluslar sizi boyle daha fazla
seviyorlar. Bunu anliyorlar. Alttan gelen yapilagsmayi. Yoksa tepeden inme, bir bakanlik
karar vermis sOyle soyle yapm demis, olmuyor bu bdyle. Adamlar1 topluyorsunuz, fikir

jimnastigi yapiyorsunuz, bir sey kuracagiz, ne diyorsunuz, nasil bir orgiitlenme yapalim,
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iginde kimler olsun diyorsunuz, onlar fikirlerini soyliiyorlar. Bir araya getiriyorsunuz oradan
cikiyor. Bu bdyle bir orgiitlenme sekli olursa saglikli oluyor. Ama bakanlikta su sundan
sorumlu diye karar verirseniz bu olmuyor. Bir yerde bir sekilde tikanmak zorunda kaliyor.
Bakimz simdi kurban bayraminda Istanbul’da bogazdan kirnmizi kanlar akt1 (yerel yénetimin
karart). Nasil marka kent olacaksiniz. Bu 6nemli bir gelisme. Otorite zamaninda buna
miidahale edecek. Ama otorite bu sorunlart yonetisim anlayis1 ile zamaninda masaya

yatiracak.”

OY de merkezi yonetimle, yerel ydnetimin koordineli ¢alistigi bir modelle
markalagmanin miimkiin oldugunu, 6zellikle kent i¢inde gerceklestirilecek, kente
dair faaliyetlerin sorumlulugunun yerel yonetimlerde olmasinin biirokrasiyi
azaltacagl ve etkin bir yonetim getirecegini belirtmektedir. Genel politika olusturucu
karar siireclerinin ise merkezi yOnetimle yerel yonetimin ortak caligmasi sonucu
¢ikmasimin uygun olacag: goriisiindedir. OY de GA gibi merkezi yonetimi semsiye
model olarak politika iiretici noktada gérme egilimindedir. Ozel sektor, Sivil Toplum
Kuruluglar1 gibi kurumlarin kendi muadilleri ile iliski aglarmi kurmasi, artirmasi ve
giiclendirmesinin sehre ve iilkeye faydasi olacagmi belirterek paydaslarin roliinii

sOyle belirliyor:

“Kiigiik kentler aslinda bir araya gelmek konusunda daha sanslilar onlar1 temsilen eden
kurum sayis1 az oldugu i¢in ya da valilik, belediye daha giiglii olabildigi i¢in Istanbul’a gore
daha sanslilar toparlanmak anlaminda. Bizde bir marka yaratmaya marka demeyelim bir
etkinlik yapmaya calisigimzda valilik bir sey diyor, bunu bir Ankara’ya Icisleri
Bakanligi’na, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na da bir soralim, Ankara bir sey diyor. Belediye
bir sey diyor. Yerel yonetimlerin bir kere kentsel alt yapiliyla ilgili sorunu ¢6zmesi lazim.
Yani bu sekilde markalasilamaz. Bir taraftan tanitim yapiyorsunuz yiik aliyorsunuz. Her yil
on binlerce kisi gelsin diye ugrasiyorsunuz. Fakat o insanlar1 tasiyacak metromuz, vs. yok.

Dolayistyla kentsel alt yapimin o hacmi tasiyacak sekilde gelistirilmesi gerekiyor. Burada
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kesinlikle bir sey var. Bugiin her gelen turist Istiklal Caddesi’nde mutlaka yiiriiyor. Ama
Istiklal Caddesi’nde de iistiiniize ¢amur sicratmadan yiiriime sansmniz yok. Biitiin taslar
oynuyor. Yani kentsel alt yap1 anlaminda Biiyiiksehir Belediyesi’nin ¢ok biiyiik gorevi var.
Onu yerine getirmesi gerekiyor. Bir de enformasyon alaninda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ile
Belediye’nin hizli enformasyon saglayacak sistematigi oturtmasi gerekiyor. Yani bugiin siz
belediyeye e-mail yaziliyorsunuz. E-maillerinize cevap verilmiyorsa biitiin kurdugunuz o

pahali reklam filmi bosa gidiyor.”

Gorlisme yapilan kisilerin markalagsma caligsmalar1 siirecinde yer almasi ve
deneyimlerinden c¢ikarsayarak oOnerdikleri marka kent kurulu modellerinin ortak
yonleri; merkezi yonetim ve yerel yonetimin koordineli ¢alismasi, merkezi yonetimin
markalagsma calismalarinda politika {iretici ve denetleyici semsiye bir rolde olmast,
yerel yonetimlerin rant kaygis1 giitmeden, nitelikli elemanlar ile kente dair alt yap1
calismalarin1 —ulagim, sehir planlama, kentsel doniistim projeleri vb.- yiiriitmesi,
halkin kurulda geri beslemede bulunabilecek pozisyonda temsilcisinin bulunmasi,
0zel sektor ve sivil toplum kuruluslarinin kurulda temsilcilerinin bulunmas: ve bu
kurumlara etkin bilgi akisinin saglanmasi, kurumlarin da yabanci muadilleri ile iliski
aglarin1 kuvvetlendirmesidir. Paydaslarin s6z konusu rolleri {iistlenerek kuracag:
markalasma kent kurulu fayday1 en {iist diizeye ¢ikartacak, koordinasyonsuzlugu

ortadan kaldiracaktir.

g. Kentlilik Bilinci Yoksunlugu

Calisma kapsaminda goriisiilen kisilere yoneltilen sorulardan g¢ikan sonug,

Istanbul’un markalagmast igin en 6nemli sey ve ayn1 zamanda en biiyiik engel olarak
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“kentlilik bilinci yoksunlugudur”. Kentin markalagmasi i¢in gerekli 6n kosullardan
biri olan kent halkinin yapilan ¢alismalara inanmasi, desteklemesi ve bu doniisiime
katilmasi Istanbul i¢in de gecerlidir. Ancak kent niifusunun 14 milyonu asmast, farkli
milliyet, ekonomik katman ve biling diizeyinde bulunmasi, kent i¢in yliriitiilen
calismalarin bir kisminin halkin ¢esitli kesimlerine aktarilamamasi ve destek

bulamamasina neden olmaktadir.

Istanbul’da yasayip kentini tanimayan pek ¢ok kent sakini bulunmasi kentlilik
bilincinin olusamamasinda onemli unsurdur. CT, Istanbul’da yasayip Bogaz
Kopriisii'nii, Sultanahmet Camisi ve Meydani’n1 gérmeyen insanlar bulundugunu
dile getirmektedir. Istanbul 2010 Projesi’nin ise bu kitleyi gormezden gelerek
kentlilik bilincinin olusmasinda biiyiik bir firsati kagirdigini belirtmektedir.* CT;
proje kapsaminda kentlilik bilincinin olusturulabilmesini i¢in ise su Onerilerde

bulunmaktadir;

“Cocuklari, kadinlar1 gengleri getirebilirdik. Onlara yo6nelik bir seyler yapabilirdik.
Istanbul’un insanima bir kentlilik bilinci, burada yasiyorum, bunlara sahip ¢ikabilirim, bir

kiiltiirel mirasa, gevreye dogaya sahip ¢ikabilirim bilinci olusturabildik.”

Gortistilen kisilerden GA markalasma caligsmalarinin ilerleyebilmesi ic¢in
gerekli kosulu kentte yasayan herkesin kentine ve kentinde gerceklestirilen
etkinliklere inandirilmasi olarak tarif etmektedir. Bu ¢alismanin da halkla iliskiler
yonetimi ile yiiriitiilmesi, kent sakinlerinden sonra tiim iilkenin inandirilmasin

gerekli gormektedir.

% [stanbul AKB Ajans: kentlilik bilincini artirmak iizere Kentsel Proje Koordinasyon Projeleri baslig
altinda 151.861.869 TL biitce ayrildigini, s6z konusu biitge ile 85 projeye fon saglandigini, Kent
Kiltiiri Projeleri bashigi altinda 13.486.282 TL biit¢e ayrildigi ve 36 projeye fon saglandigim
belirtmektedir.
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“Bir defa Istanbul’'un markalasma siirecine her seyden &nce Istanbullularm inanmasi
gerekiyor ki aym sekilde ilerlesin. Buna hem Istanbul’daki hem (de) kiiltiir sanat alaninda
olsun, farkli farkli alanlardan olsun, Istanbul Ticaret Odas1 olsun, Istanbul Sanayi Odasi, bu
bakis agisina, herkesin buna inanmasi gerekiyor, herkesin buna inandirilmasi gerekiyor. Ve

gerekli ¢aligmalari yapilmasi gerekiyor.”

Gériisme yapilan kisiler hangi sektorden olursa olsun, Istanbul’da yasayan
insanlarin, kentlerine iligskin bilin¢lendirilmesini 6n kosul olarak gdrmektedir. Finans
sektoriinde gorev yapan EE; markalasma siirecinde kentte yasayan her insana
gorevler distiigiinii, kentin kendi halkinda olumlu tutumlar gelistikge markalagma
icin ¢ok biiyiik adimlarin atilmis olacagini vurgulamaktadir. Yerel yonetimde gorev
yapan NB de, markalagsma siirecinde kent i¢in pek ¢ok degisiklik gergeklestirilecegini
belirtmektedir. Bu degisiklikleri “gdgiisleyecek ve buna hazir bir demografik yapinin
da var olmasi gerekmektedir. Ciinkii markalagma siiregleri ve sonuglari itibariyle, soz
konusu kentin dokusunda bazi degisiklikleri de beraberinde getirecektir. Kentin
kapilarini disariya agmak anlamina da gelebilecek olan bu siiregte, bu agiklig

yonetebilecek bir niifus yapisinin varligr onceliklilik tasimaktad” demektedir.

Markalagsma siirecinin kentin ekonomik ve sosyal doniisiimiinde olumlu
yonde faydasi olmaktadir. Kent halki bu doniisiimden, yeni istthdam alanlar
acilmasi, sosyo- kiiltiirel yapinin canlanmasi, kentsel mimari dokunun sekillenmesi,
alt yapmin tamamlanmasi, ulasim problemlerinin giderilmesi olarak geri doniis
alacaktir. Alt yapis1 sorunlu, siirekli kent halkina yeni problemler sunan bir kente
iliskin kentlilik bilincinin olusturulmasi giictiir. Kent halkinin markalasma siirecine

dahil edilmesi aidiyet hissetmesi ile miimkiin olacaktir. IG de bu noktada, kentsel alt
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yap1 sorunlarindan bahsetmekte, kent markalasma g¢alismalarinda tanitim yapmaya
baslamadan Once bu sorunlarin ¢ozlilmesinin gerekli oldugunu belirtmektedir.
Tanitmadan Once ¢ozlilmesi gereken sorunlar tespitinin araligina bakildiginda kesin

bir kentsel doniisiim geregi goriilmektedir.

“Trafik sorunumuz var. Hava alanindan gelis uzun zamamimizi aliyor. Ugaklar rotarl
kalkiyor. Konaklama sorunumuz var. Otellerin sayisinin artirilmasi lazim. Su anda bile 8000
turist igin yetersiz. Istanbul’daki insanlar1 denize sokmamz lazim. Caddebostan’da denize
girilebilir raporu verildi. Ama sadece raporla yetinmemeli. Tesislerin artirilmasi lazim.

Denizin temizlenmesi i¢in ¢alismalar yapilmali.”

CT de wulasim ve kentsel mimari ile ilgili kentsel doniislimiin
olumsuzlugundan bahsetmektedir. Ozellikle yerel yonetimlerin kentlilik bilincinin
kurulmas1 i¢in daha sorun odakli ve rant oncelikli degil kent Oncelikli hareket
edilmesi ancak bu sekilde Istanbul’un, Paris, Roma gibi rakipleri ile yarisabilir

olacagini vurgulamaktadir.

“Istanbul denizlerle gevrili bir sehir. Ama denizden yeterince faydalanmayan diinyanin nadir
sehirlerinden bir tanesi. Bu 6nemli bir eksiklik olarak goriiyorum. Istanbul’daki kent
ulasiminda deniz ulagiminin pay: yiizde onlarda. Bu ¢ok diisiik bir rakam. Bunun yiizde
ellilere varir olmasi lazim. Bunun nedenlerinden bir tanesi denizden insanlar1 getirdiginizde
dagitacaginiz  sistemler yok. Her seyi araba tasimaya yonelik yaparsaniz oradan
dagitamazsiniz. Insan tasimaya yonelik bir sistem olursa deniz tasimaciliimin da payinin
artacagim diisiiniiyorum. Istanbul’un bir eksigi olarak da o ¢ok kiiltiirliiliik anlayisini, ¢ok
dinin, ¢ok inanci anlatamiyoruz. Bu birlikteligi diinyaya duyuramiyoruz. Diinyada da bu tiir
durumda olan biyiik sehir ¢ok azdir. Bu ornek sehirdir. Her halde bunu da zamanla
anlatacagiz. Bir de tehlike olarak sunu goriiyorum. Istanbul’da son yillarda ¢ok yiiksek
kuleler yapryorlar. Istanbul tarihi ve dogal giizellikleri ile anilan bir kent, simdi yeni bir kent

yaptyorsaniz, bunu sehrin disinda modern bir kent yapacaksiniz, diinyanin her yerinde boyle,
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Roma’da, Moskova’da, Paris’te de boyle. Ve bunu yerel yonetimler, belediyeler, rant igin
yaptiriyorlar. Bunlarin ya yikilmasi lazim eskiden yapilanlarin, yenilerin de kesinlikle hic
yapilmamasi lazim. Biraz olsun su diinya mirasin1 etkileyecek, onu &teleyecek, onun
gOriintiistinii bozacak, onun siluetine zarar verecek yeni yapilagmalardan, boyle yeni

projelerden biraz uzak durulmas: gerektigini diisiiniiyorum.”

CT’nin de kent markalagsmasinda kentlilik bilincinin olusmamasi temel
problemidir. Ancak degindigi 6nemli bir nokta kentlilik bilincinin olusamama
nedenidir. Kent markalagma stirecinde en 6énemli paydaslardan biri olan halkin yerel
yonetimler tarafindan dikkate alinmamasi, halka ragmen, sivil toplum kuruluslarina
ragmen dayatmact anlayigla doniisim gerceklestirmeleridir. Halkin rizasinin,
desteginin alinmadig1 degisimi halkin benimsemesi beklenmemektedir. CT, konuyu

somut bir drnekle aktarmaktadir;

“Kentte yasayan insanlarda kentlilik bilinci olusmamis. Bu paydaslarin bilgisi olmadan,
tepeden alinan kararlarla bu tiir kentin planlanmasi, imara agilmasi, kentsel doniisiim
projelerinin hayata gegirilmesi, kentin ¢evre ile olan projelerini hayata gegirmesi,
sehirlesmeden tutun da sportif aktiviteler, yesil alanlar biitiin bunlarin paydaslarin ortak
karar1 ile ortaya ¢ikmasi gerekir. Yoksa kenti yoOnetenler, bizi kent halki segti, halkin
temsilcisiyiz, onlarin oylari ile geldik, bu kent halkinin ¢ogu bizi sdyledi, biz istedigimizi
yapariz gibi bir zihniyetle hareket ederlerse bu kentin markalagmasina ciddi bir zarar verir.
Buna bir 6rnek verecegim. Istanbul’da yasanan Sulukule 6rnegi kentin markalagmasi
anlaminda ¢ok olumsuz bir &rnektir. Orda Biiyiiksehir Belediyesi ve ilge belediyesinin
yapmig oldugu Sulukule Projesi tamamiyla o bolgede yasayan insanlarin karsit oldugu, o
kentte yasayan sivil toplum kuruluslarinin, meslek kuruluslarinin, merkezi idarenin de karsi

¢tkmasina ragmen dayatilarak hayata gegirilmek istenen bir projedir.”

Kentlilik bilincinin olusmasinda altyap1 sorunlarinin ortadan kaldirilmas: sart

goriilirken ve gortsiilen kisiler tarafindan da altyapinin sorunlu oldugu tespit
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edilmisken; NB bu alanin sorunsuz oldugunu belirtmekte; sorunun ise ekonominin
canlanmas1 ile kente go¢ eden niifustan dolayr demografik yap1 oldugunu

distinmektedir.

“Ozellikle ekonominin canlanmasinin pesi sira gogle gelen yeni niifusun temel sorunlarinin
halledilmesi konusunda bir giigliik dogabilir. Ancak Istanbul’un &zellikle cografi yayilim
politikas1 ve yeni yerlesim ve konut alanlar1 bu sorunun pesin ¢dziimii olarak goriilmelidir.
Kuskusuz boylesi bir cazibeyi dogurma becerisini gosterebilen bir yonetim anlayisi, bu
sorunlarin iistesinden gelebilecektir de. Istanbul, network olarak kiiresel sisteme ¢ok iyi
entegre edilmistir. Bugilin gerek ulasim gerekse erisim anlaminda diinyanin sayili kentleri ile
yarisir durumdadir. Hava, kara, deniz ulasimi ve internet erisimi kolayliklari, sehrin
markalagsmasinin alt yapisimi olusturmaktadir. Istanbul’da diizenlenen festivaller, bienaller,
kiiltirel ve sanatsal etkinlikler diinya ajandasinda kendisine yer edinmistir ki bu da
Istanbul’un markalasma adimlarinda énemli bir alan olusturmaktadir. Istanbul’un sehir ici
ulasiminda adeta bir devrim niteliginde gergeklestirilen ve 6nemli bir kaynagin aktarimi
sayesinde gerceklesen projeleri onemserim. Ayrica kentin canlt bir sosyal ve kiiltiirel
hayatinin ortaya ¢ikmasi i¢in bu ¢abanin ayri bir 6nemi vardir. Sehrin siluetinin geligsmesi,
eski kent merkezlerinde yapilan diizenlemeler, sehrin yeni yerlesimlerinin modern
yapilagsmalarla yeni alanlara kaydirilmasi gibi 6nemli sehircilik hamleleri de yine bu
donemde yapilmistir. Ki biitiin bunlar, kente gelen yabancilarin yagsam alanlarini

rahatlatmaktadir.”

Gortgtilen kisilerden ve kentle ilgili somut gostergelerden de yapilan
cikarsamaya gore kentte bir altyap1 problemi vardir. Ancak bu problem son bes yillik
siirecte diizelme egilimi gostermekte ve yeni projelerle ¢oziilmeye calisilmaktadir.
Kentin markalagma siireci dahilinde bu c¢alismalarin ivme kazandirilarak devam

etmesi kente iligkin alginin ve beklentinin karsilanmasini saglayacaktir.
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h. istanbul’un Marka Kent Uriin Ciktilarinin Karmasikhig

Kent markalagma siirecinde kurumlar adina iiretilen ¢iktilar goriisme yapilan
kisilere soruldugunda kisiler ilgi ve calisma alanlarina, algilarina gore altyapi,
sanatsal faaliyetler, ¢cevre gibi farkli alanlara ait 6rnekler vermektedir. Ancak kentte
markalasmaya iligkin nesnel ¢ikt1 ise kente gelen ziyaret¢i sayisindaki artis
olmaktadir. 2006 yilinda Istanbul’a gelen yabanci ziyaretci sayis1 5 milyon kisi iken

2009 yilinda bu rakam 7 milyon kisiye ulagmaktadir.

Kiiltiir sanat isletmeciligi alaninda ¢alisan GA oOzellikle son donemlerde
belediyecilik faaliyetlerinin gozle goriiliir sekilde ivme kazandigini ve ¢evre

kosullarinin iyiye dogru gittigine vurgu yapmaktadir.

“(...) son zamanlardaki belediyecilik ¢aligmalari, ¢evre diizenlemeleri, temizlik daha basarili,
cevre acisindan daha iyiye gitti. (...) c¢evreyi giizellestirme, yesillendirme, (laleler) (gibi
caligmalar) her bolgede sadece belirli bolgelerde degil, ayni sekilde iyi ¢caligmalar yapiyorlar.
Bunun disinda ulagim yoniinden de (oldukga iyi yone gitti). (...) metro projesi ben kendimi

bildim bileli Istanbul’da olan bir proje idi. Gelisti.”

GA ayrica kendi kurumuna iliskin olarak da Istanbul’un kent markalasmasina
katkisin1  sanatsal  sergilerini  yurtdisina  gotiirdiiklerinde  kurumlarinin =~ ve
etkinliklerinin adinin  baginda mutlaka “Istanbul”  kelimesinin  gegirilmesini
sagladiklarini ve ayrica Istanbul’un sadece tarihi bir kent degil ayn1 zamanda modern
sanatin da merkezi olduguna dair yerli ve yabanct kamuoyunda biling
uyandirdiklarini eklemektedir. Kentin {iriin ¢iktilar1 arasindaki en biiyiik eksikligi ise
kenti temsil edecek, her kurumun kullanabilecegi bir logosu olmamasi olarak

gormektedir. HB ise kurumunun kente katkisinin uluslar arasi toplanti sektdriindeki
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kanaat onderi konumundaki kisilere ulasarak Istanbul’u toplant1 sektdriiniin
vazgecilmez yeri olarak sunmak oldugunu, 6zellikle bu ¢alismalar ile kentin diinyada
toplant1 sektoriindeki diger markalarla esit degerde oldugunu belirtmektedir.
Istanbul, HB’nin goriisiinii de destekler nitelikte 2010 yilinda 13 uluslararasi
kongreye ev sahipligi yaparak, kongrelere 19.300 kisinin katilimini saglamstir.
Ayrica 2009 yilinda 20.000 katilimcinin oldugu 5. Diinya Su Forumu, 15.000
katilimecinin oldugu Diinya Bankasi Grubu ve Uluslararast Para Fonu (IMF) Yillik
Toplantis1 gibi diinyanin en prestijli kongreleri istanbul’da gerceklesmis, pek ¢ok
kamuoyu Onderinin kente gelmesi saglanmistir. 2009 yilindaki 11 uluslararasi

kongreye ise 58.500 yerli ve yabanci konugun katilimi saglanmlstlr.4o

NB ise kentin marka kent {irlin ¢iktilar1 arasinda HB’yi destekler nitelikte
kentin kongre turizmi ve finans merkezi olmasi dolayisiyla yapilan kongre
merkezlerini, kiiltiir merkezlerini ve otelleri gostermektedir. NB’nin kurumu ayrica
Istanbul ile ilgili bir kitaplik kurarak, Istanbul’un tanitimina katk1 saglayan Ingilizce
ve Tirkge dillerinde prestij kitaplar yaymlamakta, kurum olarak ulusal ve
uluslararas1 organizasyonlara katilarak, Istanbul’un tanitimma katki vermektedir.
Ayrica Istanbul’'un Avrupa Kiiltiir Baskenti siirecinde Briiksel’de agilan tanitim
ofisine de destek vermektedir. Turizmin artmas ile beraber artan istihdam hacmini
de markalasmanin 6nemli ¢iktilar1 arasinda gosteren NB kurumunun; yaylari,
ulusal ve uluslararasi etkinliklere katilimlari, kiiltiirel ve sanatsal amagla kullanilan
mekanlar1 sayesinde Istanbul’un markalasma siirecine 6nemli hizmetler verdiklerini

belirtmekte ve asagidaki calismalari 6nemli ¢iktilar olarak gostermektedir:

“0 http://www.icvb.org/congress_ref.asp (erisim tarihi 27.07.2010)
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“Ozellikle arkeolojik kazilardan elde edilen bulgularin kiiresel enformasyon sisteminde ilgi
uyandiracak bir sekilde duyurulmasi ve onemli restorasyon g¢aligmalari, Istanbul’un tarihi
gecmisini goriiniir kilacak énemli adimlardir. Ayrica Istanbul’un farkli semtlerinde var olan
kiiltir merkezlerinde organize ettigimiz kiiltiirel etkinlikler, Istanbullularin kiiltiirel ve
sanatsal alanda beslenmesine imkan saglamaktadir. Yerebatan Sarnici, Miniaturk ve
Panorama 1453 Tarih Miizesi gibi yerli ve yabanci turistlerin ugrak mekani olan ve ziyaretgi
sayilarinda rekor kiran alanlarda evrensel gegerlilik normlarinda hizmet sunmaktayiz. Kentte
markalagma dolayisiyla artan turizm sayesinde bugilin bacasiz ekonomi olarak bilinen
turizmin sehirler ve iilkeler diizleminde ekonomiye katkist hepimizin malumu. Turizmden
gelen ekonomik girdi ve bu girdinin génendirdigi yan sektorler (NB burada, ingaat, ulastirma
vb. gibi sektorleri kastetmektedir), istihdam sorunlarinin ¢éziimiine ve nitelikli is giiciiniin
yetistirilmesine imkan saglayacaktir. Tiirkiye gibi geng¢ bir niifusa sahip bir iilke i¢in de bu

hayati bir 6neme sahiptir.”

Istanbul’un markalasma siirecinin en 6nemli c¢iktis1 ve tanitim araci olarak
Istanbul’un Avrupa Kiiltiir Baskenti secilmesini gosteren IG ise bu firsatlardan

tanitim araci olarak en iyi sekilde yararlanma gereginin altini ¢izmektedir.

“Oniimiize bu firsatlar gelmisken ‘acaba bir seyler daha yapabilir miyiz’in cevabi her zaman
daha iyisi daha iyisi vardir olmalhdir. 2010°da Istanbul’da yapilacak bu etkinligin Istanbul’a
marka degeri katmasi isteniyorsa aym sekilde bunun igin tamitim yapmak lazim. Bu

etkinliklerin Istanbul’a ¢ok faydasi olacagim diisiiniiyorum.”

CT ise Istanbul’un markalasma iiriin ¢iktilarindan &nce kentin

markalagtiginda kazanclarinin ne olacagini soyleyerek sorulart degerlendirmistir.

“Istanbul marka kent olursa, biitiin diinyada bilinirligi, imaj1 artacak. Diinyanm en &nemli
kentlerinden birisi olacak. Bu gerek psikolojik olarak o kentin insanina, o ketin yoneticilerine
ciddi bir moral verecektir. Ikincisi turizm agisindan nemli bir ziyaretgi artis1 olacaktir.

Ugiinciisii, kiiltiir miras1 ve dogal mirasin korunmasi konusunda biling gelisecektir. Bunlarin
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disinda da kentte yagayan insanlarin yasam kalitesinde, refah diizeyinde, kentlilik bilincinde,
artis olacagin, kiiltiir sanat aktivitelerinin artacagina, tiyatro opera, bale, toplanti kongre
salonlarinin sayilarinin artacagini ve bunun topluma daha ¢ok yayilacagini diistinmekteyim.
Bu da 6nemli bir kazamimdir halk agisindan. Istanbul’un en 6nemli sorunlarindan biri

ulasimdir. Marka kent olursa bu da ¢6ziilmiis olacaktir.”

Kendi kurumunun markalasma siirecine katkis1 olarak da kentin yurt disinda
tanittm1  agisindan ve Ozel projelere maddi ve manevi destek verdiklerini
belirtmektedir. Ayrica kentin tanitimi ile ilgili gerceklestirdikleri yardimlar ise soyle

Ozetlemektedir.

“Burada diinyanin cesitli yerlerinden gelen sanatgilara ev sahipligi yapiyoruz. Onlar1 davet
ediyoruz, masraflarim karsiliyoruz, o etkinligi yapmalarim sagliyoruz, Istanbul’dakilerin de
yurtdisina gitmesi ic¢in gerekli destegi veriyoruz. Bunun disinda, bilim adamlari, kose
yazarlari, gazeteciler, edebiyatgilar, siir yazarlari, bunlar1 da davet ediyoruz, bunlara destek

veriyoruz.”

Goriisme yapilan kisilerden OY ve MG de; Istanbul’'un Avrupa Kiiltiir
Baskenti secilmis olmasini markalagsma siirecinde ¢ok Onemli bir adim olarak
gormektedir. MG, AKB siireci ile ilgili olarak olusan ciktilarda, tanitim ve kiiltiir
sanat aktivitelerinin yani sira kiiltiirel miras alanlarinin onarimi, kentsel yenileme
projelerine vurgu yapmaktadir. OY, ise bu siirecin Istanbul’un tanitiminda eksik
kalmis olan kiiltiirel ve sanatsal yoniiniin 6n plana ¢ikarilarak tamamlanmasi

noktasina vurgu yapmaktadir.

“Avrupa Kiiltir Baskenti; Istanbul’u Kkiiltiir ve sanatla tanitma yaklagimini benimsiyor
dolayistyla bu kiiltiir ve sanat yoniiniin bir az daha &n plana ¢ikartan Istanbul’da ne kadar
geng yetenek oldugunu, buranin kiiltlir sanat tiretimi yapilan bir yer oldugunu 6n plana

cikariyor. Istanbul’u kiiltiir sanatla tanitmaya calistyoruz. Bu anlamda da aslinda eksik
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kalinan noktada, tam da imdada yetismis ve o agigt kapatmig oldugumuzu diisiiniiyorum.

Tabi hem yatirim hem pazarlama olarak.”

Gériismeler 15181nda da 6nemle alt1 ¢gizilen; Istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir
Baskenti secilmis olmasinin kentin markalasmasina olan katkisidir. AKB siireci,
toplam 612 projeye 381.693.746 TL biitge saglayarak kentin markalasma siirecinde
Onemli doniistiiriicti aractir. Kentin kiiltiirel ve sanatsal olarak etkin hale
getirilmesinin yani sira kiiltiirel mirasinin korunmasi (27.090.638 TL biit¢e ile 39
proje), turizm tanitma projeleri (6.777.626 TL biitge ile 31 proje), kent kiiltiirii
projeleri (13.486.282 TL biitce ile 36 proje) gibi kentin markalagma siirecinde zayif
yanlarinin  giiclii hale getirilmesine doniik destekler saglamis ve Istanbul’un

markalasmasi acisindan 6nemli ¢iktilar olusturmustur.



122

SONUC

Turizmde kent markalasmasinin 6neminin Istanbul kentinin markalasma
stireci iizerinden degerlendirildigi tezde; ilk boliimde kavramsal gerceve cizilmis,
ikinci boliimde farkli alanlarda, kentte yonetici pozisyonunda calisan kanaat onderi
konumundaki kisiler ile goriigmeler yiiriitiilerek kentin bu siliregte mevcut durumu
tespit edilmistir. Tez kapsaminda bir kentin markalasma siirecinde takip etmesi
gereken siire¢ kavramsal ¢erceve dahilinde sunulmus, pratik diinyada aksayan ve
sorun yaratan taraflar1 Istanbul ornegi iizerinden aktarilmistir. Tez kapsaminda
Istanbul’un bélgesel, ulusal marka olma asamalarimi tamamladigi, kiiresel marka
olma yoniinde dnemli agamalar kaydettigi sonucuna ulasilmistir. Kentin 2010 yilinda
Avrupa Kiiltiir Baskenti secilmesinin, kentin fiziki ve sosyal altyapisina iliskin
gerceklestirilen projelerle kiiresel marka olmasma biiyiik katkilar1 oldugu

gOriilmiistiir.

Calisma kapsaminda gerceklestirilen arastirmalar sonucunda; Istanbul’da
bulunan gerek yerel yonetim, gerek merkezi yonetim, gerekse 6zel ve sivil toplum
kuruluglarinin kentin cazibesini artirmak, marka degerini yiikseltmek i¢in kendi
alanlarinda “kendi kent markalagsma caligmalarini” yuriittiigli tespit edilmistir.
Markalasma siirecinin ¢ok basl ve profesyonellikten uzak bigimde yiiriitiilmesinden
kaynakli “kaos” yasandigi tespit edilmis, goriigme yapilan kisiler tarafindan da bu
tespit dogrulanmistir. Markalasma konusunda kaos yasandigi gerceginin yam sira

kent paydaslarinin kent markalasmasi konusunda bilingli, hevesli ve girisimci oldugu
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g('iriilmektedir.41 Kentin markalagsmas1 yoniinde sahip oldugu artt 6zellikler ve
problem yaratan taraflar1 ¢calisma kapsaminda goriisiilen kisilerle de teyit edilerek

tespit edilmistir. Bu ¢ergevede ikinci boliimde elestiriler ve oneriler getirilmistir.

Calisma sonucunda, Istanbul’un Paris, Londra, New York gibi kiiresel marka
kentler ile rekabet edebilirlikte iistiin yanlar1 oldugu, kent paydaslarinin bu konuda
yeterli bilince ulastig1 ve bu dogrultuda ¢aligsmalar yiiriittiigii ancak ortak bir platform
olusturulamadig1, sonucunda kentin stratejik bilingle kent markalagma ¢aligmalarinin
yiirlitiilmemesinden dolay1 siirecin kesintiye ugradigi ortaya ¢ikmaktadir. Kent, tezin
birinci bdliimiinde kavramsal ¢ergevede sunulan markalasma siireci ve yontemlerini
kullandig1 takdirde, yerel ve merkezi yOnetimin iradesi ile Tiirkiye turizm
pazarindaki marka olma 6zelligini kiiresel olarak da gerceklestirebilecek ve iilkenin
diger kentlerine de markalasma konusunda bir rol model olusturacaktir. Ayrica
kentlerin markalagsmasi sonucunda olusacak marka degeri ve ziyaretcilerin sadakati

ile de turizm sektorii; kriz donemlerini en az kayipla atlatabilecektir.

" Habertiirk Gazetesi’nin 27.04.2010 tarihli haberinde “Istanbul segmeli ders olacak” bashkli haberi
kent paydaglarinin kente ve kentin kiiresel diizlemde markalagsmasi yoniinde bulundugu noktaya karsi
bilinglerini gostermektedir. Haber; Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirii tarafindan Istanbul 2010
Projeleri kapsaminda ortaya atilarak Istanbul’daki iiniversitelerin rektorlerine kentin segmeli ders
olarak okutulmasi ve bu konuda ders kitab1 olarak okutulacak bir istanbul kitab1 hazirlanmasini konu
almaktadir.
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OZET

“Turizmde Marka Kent Olmanin Onemi: Istanbul Ornegi” adli tez calismasi
kiiresel olarak yillik yaklasik 800 milyon insanin dolasima katildigi sektér olan
turizm sektoriinde kent markalagmasi sayesinde iilkelerin turizm pastasindan alacagi
paym gosterecegi olumlu degisimi, yaratilacak marka degeri ile saglanacak imaj
sayesinde Kkentlerin kriz donemlerindeki olumsuz havadan yara almadan
kurtulabilecegine iliskin olarak hazirlanmistir. Ornek olarak Tiirkiye’nin marka

kentlerinden Istanbul derinlemesine gériismeler yardimi ile analiz edilmistir.

“Turizmde Marka Kentin Onemi ve Kent Markalasmas1” bashkli ilk
boliimde kent markalagsmasinin teorik olarak tanimlanmasi amaciyla marka kavrama,
bilesenleri tarif edilmis sonrasinda markanin turizmdeki islevi, kent markalagmasi
kavrami ve siireci tanimlanmustir. “Istanbul Orneginde Marka Kent Siireci Analizi”
baslikl1 ikinci béliimde ise Istanbul’un marka kent olmasinda etkin olan somut veriler
ve gostergeler tanimlanarak derinlemesine goriisme yapilan kisilerin miilakat
sonuglart degerlendirilmistir. Kentin markalagma stirecine iliskin ilk elden olumlu ve

olumsuz noktalar tarif edilerek turizm sektoriindeki rolii ortaya ¢ikartilmistir.
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ABSTRACT

The thesis called “Importance of Being Brand Cities in Tourism: A Case
Study of Istanbul” has been prepared regarding the fact that the cities can survive in
the negative environments in the crises with the image to be created with the positive
changes in the shares that they take from the tourism due to the city branding in the
tourism sector in which approximately 800 millions of people globally travel
annually. As a case study, Istanbul, which is one of the brand cities of Turkey has

been analyzed in depth-interviews.

In the first chapter titled “Importance of Brand Cities in Tourism and City
Branding”, the concept of brand has been described with the aim of defining the city
branding theoretically and its components have been defined and then the function of
brand in the tourism, the city branding concept and its process have been defined. In
the second chapter titled “Analysis of Brand City Process in the Case Study of
Istanbul” the concrete data and indicators which are active for Istanbul to be a brand
city have been defined and the interview records of the interviewees have been
evaluated. The positive and negative issues regarding the branding process of the city

have been identified and its role in the tourism sector has been revealed.
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EK

Turizmde Marka Kent Olmanin Onemi: Istanbul Ornegi

Miilakat sorulari

Tarih:

Miilakat yapilan kisi:

1. Gorevinizi ve egitiminizi 6grenebilir miyim?

Kent Markalasmasi

1. Sizce pazarlama ne demektir?

2. Sizce markalasma ne demektir? Bir kentin markalagmasi miimkiin miidiir?

Kentin markalagmasi i¢in gerekli kosullar nelerdir?
3. Kent markalagmasi siirecini hangi kurum/kurulus ve kisiler yonetmelidir?

4. Tiirkiye’de marka kent olma potansiyeli olan kentlerin hangileri oldugunu

diisiiniiyorsunuz? Neden?

5. Bu kentlerin markalagmasinin 6niindeki engelleri siralayabilir misiniz?

6. Onemsediginiz bir marka kentin markalasma 6ykiisiinii anlatabilir misiniz?
Istanbul’un Kent Markalasmasi Siireci

1. 2006 yilindan itibaren Istanbul’un marka kent olmasi sorun tayin edilmisken
neden bu yolda énemli adimlar atilmamustir? Ilerleme kaydedildigini diisiiniiyorsaniz

hangi 6nemli adimlar atilmigtir?
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2. [stanbul’'un markalasmast belirli bir sistem ve kurumsallikla m
yirttiilmektedir? Kentin markalagsma siirecinde yapilmasini uygun gordiigii, kabul

ettigi eylemler ve bunlara iligkin temel stratejiler nelerdir?
3. Bdyle oldugunu diisiiniiyorsaniz siirecte kimler ne sekilde rol almalidir?

4, Istanbul’un cazibesini artirmak icin nelerin merkezi yonetim/yerel yonetim ve

STK’lar tarafindan yapilmasi gerektigini diisiiniyorsunuz?

5. Istanbul kentinin markalasmasi igin ideal isler hangileri olmalidir? Durus ,

Cevre, Potansiyel, Kent cazibesi, Halk, Onkosullar, Onerilen stratejiler

6. Sizce Istanbul bir marka kent olarak ne gibi kazanimlar elde edecektir? Ya da

ne gibi problemler yasayacaktir?

7. Siirecin hedef kitlesini nasil tarif edersiniz?

8. Kentin mevcut imajint tarif edebilir misiniz?

9. Kentin ulagsmasinin uygun olacagi marka imaj1 nedir? Bunun sebeplerini nasil
tanimlamaktadirlar?

10. Kentin markalagsma siirecinde ana eksik/ bosluklar ve sizce elestirilmesi

gereken noktalar nelerdir?

11. Istanbul markalasarak Tiirkiye’nin diger kentlerine markalasma siirecinde ne

Ogretebilir, ne katabilir?

12. Sizce Istanbul’un markalagsmasi turizm anlaminda kente ne gibi katkilar

saglayacaktir?
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13. Kente iliskin markalagma ¢aligmasina sizin kurumunuz tarafindan ne gibi katki

verilmektedir? Ornek verebilir misiniz?

Diger
1. Bu konu ile ilgili olarak tek ve en 6nemli sey sizce nedir?
2. Eklemek istedikleriniz?

Tesekkiirler



