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KENT TURIZMi VE MARKA KENTLER:
TURIZM POTANSIYELI ACISINDAN iISTANBUL’UN SWOT ANALIZi

Dr. Cansu SARKAYA ICELLIOGLU"

OZET

Kentlerdeki turizm hareketleri, Mezopotamya’daki Stimerler doneminden beri yasanmaktadir. Kentlerin gelismisligi turistleri
¢eken bir unsurken, turizm hareketlerinin artmasi da bir kentin gelisimini olumlu yonde etkilemektedir. Kentlerin sahip
oldugu cografi, kiiltiirel, tarihi 6zellikler, o toplumun dogal yasantisi igerisinde ziyaretgilere sunulmaktadir. Kendi aralarinda
rekabet icerisinde olan kentler birbirlerinden ayirt edici Ozellikler ortaya koyarak turistleri ¢ekmeye caligmaktadirlar.
Uluslararas1 alanda bilinirliklerini arttirmak, iyi bir imaja ve marka degerine sahip olmak icin ¢esitli stratejiler
geligtirmektedirler. Bir kentin gii¢lii oldugu yanlarini vurgulamasi, zayif oldugu yanlarini gidermeye caligsmasi, kendisine
karst olan tehditlerin farkina varmasi ve sahip oldugu firsatlar1 da iyi degerlendirmesi gereklidir. Kent turizmi alanindaki
literatiiriin yetersiz olmasindan dolayi, kentlesme ve turizm sektorii arasindaki iliski tam olarak ortaya konulamamustir. Bu
noktada caligmada kent turizmi konusu ele alnarak, Tiirkiye nin en 5nemli kenti olan Istanbul’un SWOT analizi yapilacak ve

turizm potansiyelinin arttirilmasi i¢in dnerilerde bulunulacaktir.
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URBAN TOURISM AND BRAND CITIES:
ISTANBUL’S SWOT ANALYSIS IN TERMS OF TOURISM POTENTIAL

ABSTRACT

Tourism movements in the cities have experienced since the Sumerians time period in Mesopotamia. Development of cities is
a factor that attract tourists, on the other hand the increase of tourism movements affect city’s improvement. Geographical,
cultural, historical features of cities are presented to visitors in the natural life of society. The cities that complete among
themselves try to attract tourists through their distinctive features. The cities develop variety strategies for increasing their
awareness in the international area, having a good image and a brand value. The cities should emphasize their strong sides,
try to eliminate their weak sides, be aware of threats and benefit opportunities. Because of insufficient literature studies on
urban tourism, the relationship between urbanization and tourism sector has not been established exactly. In this study, urban
tourism issue will be researched, Turkey’s most important city Istanbul’s SWOT analysis will be made and recommendations

for improving tourism potential will be made.
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1. GIiRis

Son yillarda insanlarin davranis ve yasam bigimlerinde yasanan degisiklikler, deniz-kum-giines
konseptindeki tatillerin yerine alternatif turizm tiirlerine olan ilginin artmasina neden olmustur. Bu noktada
sosyal, kiiltiirel, sanatsal bircok amacla kentlere yapilan kisa siireli ziyaretleri igeren kent turizmi 6n plana
¢tkmustir. Toplumun sosyo-kiiltiirel yapisini yansitan sokaklari gezmek, mimari yapilart gérmek, tarihten izler
tastyan miizeleri ziyaret etmek, yerel halkin yasantis1 ve gelenekleri hakkinda bilgiler edinmek, tiyatro, konser,
gosteri gibi aktivitelere katilmak, eglence merkezlerine gitmek, aligveris yapmak, uluslararasi spor
miisabakalarini takip etmek gibi ¢ok ¢esitli amaclarla kentler ziyaret edilebilmektedirler. Ziyaretgilerin kentte
kaldiklar1 siire boyunca yeme-igme, konaklama, aligveris ve ¢esitli aktiviteler i¢in yaptiklar1 harcamalar da kent
ekonomisine katki saglamaktadir.

Calismanin amaci, kent turizmi konusunu irdeleyerek Tiirkiye’nin énemli kentlerinden olan Istanbul’un
giicli ve zayif olan yanlarinin vurgulanmasi, sahip oldugu firsatlarinin ve karsi karstya kaldigi tehditlerin tespit
edilmesidir. Caligmanin ilk boliimiinde kentlesme olgusu ve kiiresel kentler ele alinarak, kentlerin gelisimine etki
eden faktorler ve kent kimligi arastirilacaktir. Ikinci boliimde, kentlere yapilan turizm hareketlerinin nedenleri
incelenecek, turistleri gekmek igin uygulanan stratejiler ele alinacaktir. Son boliimde ise Tirkiye’deki kent
turizmi ¢alismalarina deginilerek, Istanbul’un turizm potansiyeli acisindan SWOT analizi yapilacak, turizm

sektoriine ve kentin gelisimine katki saglamasi agisindan gesitli 6nerilerde bulunulacaktir.

2. KENTLESME VE KURESEL KENTLER

Gliniimiizde diinya niifusunun yarisindan fazlasi kentlerde yasamaktadir. Birlesmis Milletler, kent
niifusunun 2030’a kadar %61 biiyliyecegini ve kentlerde yasayan insan sayisinin 5 milyar kisi artacagini tahmin
etmektedir (World Tourism Organization, 2012). Kiiresel hareketler ve sermaye, birgok kentin goriiniigiini de
degistirmektedir. Kiiresel kentler, hem turizm sektoriiniin gelisimini saglamakta hem de kamu ve 6zel sektoriin
rekabet giiclinii arttirmaktadir (Ashworth ve Page, 2011). Kiiresel kentler, mal ve hizmet iireterek uluslararasi
piyasalarda pazarlayabilen, sermayeyi ve yatirimlari ¢ekebilen, is, kiiltiir, turizm anlaminda cazibesi olan
kentlerdir (Kaypak, 2013). Havayolu, karayolu, deniz yolu ulagim aglarinin merkezinde yer alan kiiresel
kentlerde, is ve hizmet faaliyetleri yogunlagmaktadir. S6z konusu kentler, yerlesme alani olmaktan ¢ikip bir

hizmet merkezi haline dontismektedir (Kilingaslan, 2010).

The Knight Frank, 2012 Servet Raporunda kiiresel kentleri 6nem derecesine goére siralamistir. Tablo
1’de de goriildiigl gibi, bu siralamada ilk siray1r Londra, 2.siray1 New York ve 3. Siray1 Hong Kong almigtir. 10
yil sonrasindaki perspektifte, Londra ve New York’un bugiinkii konumlarin1 koruyacaklari, Sangay ve
Singapur’un 3. ve 4. siray1 alacaklar1 ngoriilmiistiir. Istanbul, bugiinkii ve 10 yil sonrasindaki kiiresel kent

siralamasinda ilk 20 kent arasinda bulunmasa da, 6nemi hizla artan 16.kent olarak raporda yer almistir.
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Tablo 1: En Onemli Kiiresel Kentler

.2(!12 Yili 10 Yil Sonrasi | Onemi Hizla 2012 Yih icin 10 Yil Sonrasi|Onemi Hizla
icin icin Artan Kentler icin Artan Kentler
1 |Londra Londra Pekin 11 | Moskova Miami Berlin
2 | New York | New York Sangay 12 |Roma Washington DC | Cenevre
3 | Hong Kong | Pekin Londra 13 | Dubai Roma Miami
4 | Paris Sangay Singapur 14 | Monaco Moskova Rio de Janeiro
5 | Singapur Singapur Hong Kong 15 | Frankfurt Dubai Roma
6 | Miami Hong Kong New York 16 | Madrid Bombay Istanbul
7 | Cenevre Paris Sao Paulo 17 | Vancouver Viyena Mexico City
8 | Sangay Sao Paulo Dubai 18 | Sao Paulo Vancouver Yeni Delhi
9 | Pekin Cenevre Bombay 19 | Tokyo Tokyo Sydney
10 | Berlin Berlin Paris 20 | Mexico City | Yeni Delhi Viyena

Kaynak: The Knight Frank. (2012). The Wealth Report 2012, a Global Perspective on Prime Property and
Wealth, 23.12.2013, http://www.thewealthreport.net/The-Wealth-Report-2012.pdf. s. 63.

2.1. KENTLERIN GELISIMINE ETKi EDEN FAKTORLER

Modern kentlerin biiylimesinde, tarim devrimi, sanayi devrimi, ulagim sistemindeki gelismeler ve kent
planlamasi biiyiik rol oynamistir. 1760-1830 yillar1 arasinda tarim sektoriinde yapilan inovasyonlar {iretimi
arttirmig ve insanlarin tarim digt alanlarda da ¢alismasina olanak tanimistir. Toprak sadece sehirlere tarimsal
iiriin saglamak i¢in degil, ingaat ve sanayi sektorleri icin de kullanilmaya baglamistir. Sanayi devrimi doneminde
buhar makinesinin, endiistriyel makinelerin ve demiryollarinin gelistirilmesi ise, kentlerin biiylime hizini
arttirmistir. Buhar giicli sayesinde, trenler ve vapurlarla ulasim ve nakliye imkan1 yaratilmistir. Elektrik hizli ve
ucuz bir sekilde genis alanlara yayilmistir. Otomobiller, karayollar1 ve demiryollar ile insanlar uzak mesafelere
seyahat etmeye baglamiglardir. (Huber, Messick ve Pivar, 2004) Kentlerin gelisiminde sehir i¢i ulasim
sistemlerinin de biiyiik rolii olmustur. Bugiin diinyanin en 6nemli kentleri, metro sistemlerinin temellerini 19.
yiizyilda atmislardir. Ornegin en eski yer alt1 ulasim sistemi olan Londra metrosu, 1863 yilinda insa edilmistir.
Londra metrosu bugiin 270 istasyona ve 408 km uzunluga sahiptir. Istasyon sayis1 agisindan en biiyiik metro
New York’da (468 istasyon), uzunluk agisindan en biiylik metro ise Sanghay’da (420 km) bulunmaktadir.
Istanbul metrosu, 17 km uzunlugundaki 11 istasyon ile kiiresel kentlerin oldukga gerisinden gelmektedir

(Wikipedia, 2010).

Kentlerin bityiimesinde etkili olan bir diger 6nemli faktor ise planlamadir. Kentler merkezi bir plan ile
gelismelidir. Ornegin Fransiz, Alman, ispanyol, ingiliz sémiirgeciler Amerika kitasina yerlesmeden &nce kent
plant yapmislardir. Washington dikdortgen parsel ve bloklardan olusan bir plana sahiptir. Roma, Londra’dan
1800 y1l 6nce 1 milyon niifusun yasadigi iyi planlanmig organize bir kent olma 6zelligine sahip olmustur.
Pakistan’da dikdortgen seklindeki bir cadde sistemi ve iyi bir kanalizasyon sistemi planlanmustir. Philadelphia,
yine planlanmis bir kent olarak insa edilmistir. (Huber, Messick ve Pivar, 2004) Planlanarak gelistirilmis bir

kent, insanlarin giinliik yasantilarinin diizgiin bir sekilde iglemesini ve kent igindeki yogunlugun olumsuz
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etkilerinin daha az hissedilmesini saglamaktadir. Karmagsik bir diizene sahip olan kentlerde, hem yerel halkin

hem de ziyaretgilerin yasam kalitesi diigmektedir.
2.2. KENTLER ARASI REKABET VE KENT KiMLiGi

Rekabet sadece firmalar ve {iriinler arasinda gerceklesmemekte, iilkeler ve kentler de kendi aralarinda
rekabet icerisinde girmektedirler (Tek, 2009). Rekabet halinde olan kentler diger kentlere karg1 avantaj elde
edebilmek i¢in, diinyadaki gelismeleri takip etmekte ve siirekli bir 6grenme siireci icerisinde yer almaktadirlar
(Emekli, 2013). Kentlerin yasayan organizmalar gibi organik bir yapilari vardir. Dogarlar, biiyiiler ve 6nemlerini
kaybederler. Ne kadar taninmis olurlarsa olsunlar, zaman zaman bu dongiyli yasamaktadirlar. Atina’min
Acropolis’i, Roma’nin meydani, New York’un 50.caddesi, ekonomik canlilik dénemi sonrasi diislis donemi
yasamuglardir. Bu dongiiyi etkileyen faktorler gesitli olmakla birlikte, ulasgim ve altyapr hizmetlerinin kalitesi,
binalarin fonksiyon ve tasarim 6zellikleri, kamusal alanin durumu, yasayanlarin demografik yapisi, ekonomik
faaliyetler, bir kentin yiikselis ve diisiis donemini etkileyen onemli faktorlerdendir (The Urban Land Institute,
2003).

Uluslararas1 gayrimenkul piyasalari, yasal kosullar, yolsuzluk ve adam kayirma, konusulan ve resmi
olan dil, sosyoekonomik, kiiltiirel ve demografik 6zellikler, giivenlik 6nlemleri, altyap: imkanlari, iklim, jeolojik
ve cografi kosullar agisindan farklilik gostermektedir (Hines, 2000). Kentler iyi bir imaj olusturarak diger
kentlerden farklilasmak ve piyasada saglam bir yer edinmek i¢in stratejiler gelistirmekte ve yogun rekabet
icerisine girmektedirler. Ekonomisini giiglendirmek isteyen birgok kent, tarihi ve bugiinkii mirasina dayali
turistik iriinler gelistirmektedir. Tarihi, anitsal ya da endiistriyel miras, gastronomi, sanat, kiiltiir ve popiiler
gelenekler, etkinlikler ve eglence turistlere genis bir yelpaze sunmaktadir (European Commission, 2000). Sahip
olduklar1 ozellikler ve sunduklari hizmetlerle kentler, yatirnmci ve turist ¢ekme potansiyellerini arttirmaya
¢aligmaktadirlar. Kentin diger kentlerle rekabet avantaji elde etmesinde bazi i¢ ve dis faktorler etkili olmaktadir.
I¢ faktorler (sehre 6zgii avantajlar), cografi konum, insan sermayesi, egitim altyapisi, girisimci kiiltiir, dogal
yapi1, yerel yonetimin kalitesi, teknolojik potansiyel, toprak kalitesi, sehrin temsili giicii, endiistriyel altyapi,
yatirim iklimi, sebekelesme, kiimelesme ve vizyon birligi iken, dis faktorler (cevresel faktorler) iilkenin genel
ekonomik ve siyasi durumu, c¢evredeki rakip kentler, miisteriler, bolgedeki sanayi kiimelerin varligt ve

uluslararasi aktorlerdir (Eroglu, 2007).

Kent igerisinde Oyle yapilar vardir ki, yapidan bahsedilirken kent, kentlerden bahsedilirken yap1 akla
gelmektedir. Ait oldugu kent ile 6zdeslesmis olan sembolik yapilar, bazi ortak dzelliklere sahiptir. Bu 6zellikler;
ikonik olmalari, uzun yillar 6nce yapilmis olmalari, kendi alanlarinda ilk olma o6zelligine sahip olmalar1 ve
yiiksek yapilar olmalaridir (Marangoz, Once ve Celikhan, 2010). Ornegin, yapildig1 yillarda yikilmast igin gesitli
protestolarin gergeklestigi, bugiin ise milyonlarca kisinin gérmek i¢in kenti ziyaret ettigi Eiffel Kulesi, Paris’in
en dnemli simgesi dzelligini tasimaktadir. Misir’daki piramitler, New York’daki Ozgiirliik Heykeli kentlerdeki
sembolik yapilara verilebilecek diger orneklerdir. Kentler, sembolik yapilarin yani sira sahip olduklari bazi
ozellikleri ile de hafizalarda yer etmektedir. Ornegin Roma, tarihi ve dini yapilari ile 6ne ¢tkmaktadir. Liiksiin
ve eglencenin merkezi olan Las Vegas bir kumar sehri olarak kendini pazarlarken, Avrupa’nin en gii¢lii marka
imajina sahip olan Paris kendini, ask ve romantizm sehri olarak diinyaya tanitmistir. Kent kimligini olusturan

ozellikler asagidaki gibi 6zetlenebilir (Marangoz, Once ve Celikhan, 2010):
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e Cografi Ozellikler (Ornegin, Istanbul’un bogazi, Venedik’in kanallarr)

e iklimsel Ozellikler (Akdeniz Bélgesinin 1liman iklimi, Dogu Anadolu Bélgesinin sert iklimi)
e Anit Yapilar (Paris’in Eiffel Kulesi, Moskova’nin Kremlin Sarayn)

o Kent Meydanlar1 ve Sokaklar1 (Venedik’in San Marco Meydani)

e Folklorik ve Sosyo Kiiltiirel Ozelikler (Rio’nun karnavali, Arjantin’in tangosu)

Insanlar kiiltiir, sanat, miizik, edebiyat, mimari ve kentsel tasarimin etkisi altinda kalmuslar ve kentleri
gormek i¢in seyahatler diizenlemiglerdir. Kentlerde yapilacak aktivitelerin kalitesi ve g¢esitliligi insanlart
¢ekmektedir. Kentlerdeki turizm hareketleri, Mezopotamya’da Siimerler doneminden beri yagsanmaktadir (World

Tourism Organization, 2012).

3. TURIZM SEKTORUNUN ONEMIi VE KENTLERLE OLAN iLiSKiSi

Bir tilkeden bir bagka iilkeye seyahat eden ve o {ilkede ¢esitli harcamalar yapan turistler, istihdam artist
ve ¢arpan mekanizmasi yoluyla milli gelire, doviz gelirini arttirarak 6demeler dengesine katki saglarlar. (Dinger,
1993) Turizmin ekonomik etkisi, sosyal, siyasi ve ¢evresel etkilerinden daha fazladir. (Ashworth ve Page, 2011)
Turizm sektorii en hizli biiyliyen ekonomik sektorlerden biridir. Avrupa ve Kuzey Amerika ile rekabete
girebilecek bircok yeni turizm bdolgesi ortaya ¢ikmustir. Bazi istisnai donemler disinda, uluslararas: turistlerin
sayisinda siirekli bir artis yasandigi goriilmektedir. Uluslararasi turistlerin sayist 1980 yilinda 277 milyon iken,
2011 yilinda 983 milyona ulagsmistir. Diinya Turizm Organizasyonu, 2010 yilindan 2030 yilina kadar gecen
stirede bu sayinin yilda ortalama %3,3 biiyiiyecegini tahmin etmektedir. Her yil 43 milyon daha fazla turistin
seyahat edecegi ve uluslararasi turist sayisinin 2030 yilinda 1,8 milyara ulasacagi beklenmektedir. Birgok
gelismekte olan iilke i¢in turizm sektorii, doviz gelirinin temel kaynagi olmasinin yam sira, istihdam yaratma
kapasitesiyle de iilkenin gelisimini desteklemektedir. Mevcut verilere gore, turizmin GSYIH’a olan katkisinin %
5 oldugu tahmin edilmektedir. Istihdama olan katkisnin daha da yiiksek oldugu diisiiniilen turizm sektorii,
diinyadaki dogrudan ve dolayl toplam is sayisinin yaklasik %6-%7’si kadar is imkan1 yaratmaktadir. Geligmis
ekonomilerde turizm sektdriiniin GSYIH’ya katkisi, turizm sektoriiniin biiyiikliigiine bagli olarak %2 ile %10
arasinda degisim gostermektedir. Bazi gelismekte olan iilkelerde ve kiiclik adalarda, turizmin katkist %25’e

kadar da ¢ikabilmektedir (World Tourism Organization, 2012).

2013 yilmin ilk ii¢ ¢ceyreklik zaman diliminde Amerika Birlesik Devletlerine 84,7 milyon turist (%37’si
Kuzey Amerika’dan, %63°i uzun yol mesafesinden), Kanada’ya 35,9 milyon turist (%68,5 ‘i Kuzey
Amerika’dan, %31,5’1 uzun yol mesafesinden), Meksika’ya 17,1 milyon turist (%87’si Kuzey Amerika’dan,
%13’1i uzun yol mesafesinden), Arjantin’e 7,4 milyon turist (% 69,7’si Giiney Amerika’dan, %30,3’li uzun yol
mesafesinden), Brezilya’ya 9,4 milyon turist (%28,3’lii Giiney Amerika’dan, %71,7’si uzun yol mesafesinden),
Hindistan’a 11,3 milyon turist (%0,5’1 Giiney Asya’dan, %95,2’si uzun yol mesafesinden), Cin’e 56,7 milyon
turist (%58,3’i Kuzeydogu Asya’dan, %41,7’si uzun yol mesafesinden), Japonya’ya 24,3 milyon turist (%38,5’1
Kuzeydogu Asya’dan, %61,5°1 uzun yol mesafesinden), Birlesik Arap Emirliklerine 3,3 milyon turist (%61,2’si
Ortadogu’dan, %38,8’1 uzun yol mesafesinden), Rusya’ya 41,1 milyon turist (%77°si Avrupa’dan, %23’
Avrupa disindan) ziyarette bulunmustur. (European Travel Commission, 2013) Kentlere ¢ok sayida seyahat

yapilmasinin nedenlerinden ilki, kentlerin ulasim ve konaklama merkezleri olmalaridir. Tkinci olarak kentler,
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yogunlugun ve gesitliligin simgesidir. Bu 6zellikler kentleri kirsal bélgelerden ayirmaktadir. Ugiincii olarak,
kentler ekonomik ve siyasi giiciin, organizasyonlarin, aktivitelerin, kiiltiiriin ve eglencenin merkezleridir.

Kentlere seyahat daha ¢ok kiiltiir ve eglence amagh olmaktadir (Ashworth ve Page, 2011).

Kentlesme ve turizm hareketleri M.O. 4000 yillarinda, yaklasik olarak ayni tarihlerde ortaya cikmustir
(Y1ldiz, 2008). Kentlesmenin artmast turistik faaliyetlerini arttirirken, turizmin geligsmesi de kentler lizerinde bazi
etkiler dogurmaktadir. Turizm, kirsal bolgelerin kentlesmesi iizerinde hizlandiric1 etki yapmaktadir (Giirbiiz,
2002). Kentlere yapilan ziyaretler, énemli ekonomik faydalar saglamaktadir. Bir kentin ekonomik olarak
biiylimesinin, sosyal ve siyasal etkileri de ortaya ¢ikmaktadir. Turizm sadece biiyiik olan kentleri degil kiigiik ve
orta biyiiklikteki kentleri de etkilemektedir. Bu etki en cok agirlama sektoriinde, otel ve restoranlarda
goriilmektedir. Turizm sektorii, kentin iyi bir imaja sahip olmasi i¢in yenilikgi stratejiler uyguladiginda, kentte
yasayanlara gelir ve katma deger saglayabilir. Altyap: yatirimlari, tanitim ve koruma faaliyetleri hem turistlere
hem de yerel halka katki saglar. Kentler, turistlere ihtiyag duyduklari iriinleri sunarken, siirekli olarak
biiytimektedirler (World Tourism Organization, 2012). Kent turizmi, bolgesel gelisim, ¢evre ve istihdam

acisindan kente fayda saglamaktadir (European Commission, 2000).
3.1. KENT TURIZMi

Kentsel yasam, icerisinde kiiltiir, tarih, kongre, spor, yeme i¢cme, gece hayati, aligveris gibi farkli
etkinliklerini barindirmaktadir. Kent turizmi, turizmin en eski tiirlerinden biri olmakla birlikte son dénemlerde
yeniden ortaya ¢ikan bir turizm seklidir. {lk kent turizmi calismasi olarak Avrupa’da 1990 yilinda 835 turizm
ofisine anket yapilmis ve turizm ofislerinin kent turizmi hakkindaki goriisleri alinmigtir. Caligsma sonucunda kent
turizmi, “Kasaba ve kentlerde ziyaretgilere sunulan turizm faaliyetleri” seklinde tanimlanmustir (European
Commission, 2000: 21). Kent turizmi, tatil yapmak, tarihi ve kiiltiirel bilgi elde etmek, spor miisabakalarini
izlemek, sanatsal aktiviteleri takip etmek, aligveris imkanlarindan yararlanmak, diger toplumlarin yasam ve
diigiince tarzlarmi aragtirmak gibi nedenlerle kentlere yapilan kisa siireli ziyaretlerdir (Emekli, 2013). Kentte
kalig stireleri, yazlik ya da kislik tatil tiirlerine gore daha kisa olmaktadir. Kent turizmi genellikle 2 giinliik
ziyaretleri icermektedir. Kii¢iik sehirlerde kalis siiresi saatlerle bile 6l¢iilebilir. (Ashworth ve Page, 2011)

Kent turizmine olan ilginin artmasinin nedeni, kentleri insanlarin yemek yedigi, aligveris yaptigi ve
vakit gegirdigi kiiltiir ve rahatlama merkezleri haline getiren davranigsal degisikliklerdir (European Commission,
2000). Turistler, seyahatlerinde esneklik ve ¢esitlik sunan, birka¢ giin kalmali, sporsal, kiiltiirel ve sosyal
aktivitelerin, etkinliklerin, aligverisin icerisinde yer aldig1 seyahatleri tercih etmektedirler. Kiiltiirel aktiviteler
icin kentlere gelen turistler, kentlerdeki sergileri, miizeleri, anitlari, tarihi degerleri vb. yerleri ziyaret
etmektedirler. Yasam siiresinin ve harcanabilir gelirin artmasi, ¢alisma siiresinin kisalmasi gibi sosyo

demografik degisiklikler, farkli yas, dil ve sosyal gruplardaki insanlar1 kentlere cekmektedir.

Kent turizminin en ¢ok yasandigi yer, kentlesme oranin yiiksek oldugu Avrupa kitasidir. Son 10 yilda,
yilda ortalama %4 biiyliyen kent turizmi, Avrupa’nin uluslararasi seyahat hesaplarimin toplam %35’
biyiikliigiindedir. Avrupa Seyahat Monitoril verilerine gore, piyasa paymin %18’ine sahip olan kent turizmi,
diger seyahat tiirlerine gore turistlerin gittikge daha ¢ok tercih ettikleri bir seyahat tiirii haline gelmistir.
(European Commission, 2000) En popiiler destinasyon merkezi olan Paris ve Londra’nin yam sira, Roma,
Viyana, Amsterdam, Venedik, Prag, Miinih, Briiksel, Berlin ve New York, kent turizminin yaygin oldugu

kentlerdir. Diinya Seyahat Monitoriiniin verilerine gore, ziyaretcilerin %51°1 havayolu, %23’ii araba ve %26’s1
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da diger ulagim araglari ile seyahat etmektedir. Seyahatlerin %42’si Mayis-Agustos aylar1, %32’si Eyliil-Aralik
aylart ve %26’s1 Aralik-Nisan aylar1 arasinda yapilmaktadir. Avrupa Seyahat Organizasyonu verilerine gore,
ziyaretcilerin %40°1 15-35 yaslar1 arasinda, %38’1 35-54 yaslar1 arasinda, %22’si ise 55 yas ve lizerindedir. Kent
turizmini tercih edenlerin %49’u yiiksek derece, %35°1 orta derece ve %16°s1 diisiik derece egitim diizeyindedir.
(Emekli, 2013) Goriildiigii gibi kent turizmi, her yas grubundan turistin gesitli ulagim araglari ile tim
mevsimlerde seyahat edebildigi bir turizm seklidir. Genellikle daha varlikli ve egitimli ziyaretgiler, kent turisti
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kente gelen turist, deniz kiyisina gelen turistten daha fazla harcama yapmaktadir
(Ashworth ve Page, 2011). Deniz- kum-giines konseptinde hizmet veren turizm bolgelerinde, turistler genellikle
her sey dahil 5 yildizli otellerde konaklamaktadir. Otel digina ¢ikmay1 tercih etmediklerinden daha az harcama
yapmakta ve iilke ekonomisine daha az katkida bulunmaktadirlar. Oysa kent turizminde, daha kisa siireli
konaklamalarina ragmen, turistler daha ¢ok harcama yapmaktadirlar (Ashworth ve Page, 2011). Diger yandan

kente turist cekmek daha zordur.

Bir yerin turistik ¢ekim bolgesi olabilmesi igin bazi dzelliklere sahip olmasi gereklidir. Bélgenin tarihi
donemlere ait bilimsel, dini ve sanatsal degerleri, dili, mimari yapilari, yoresel mutfagi, festivalleri, sergileri,
fuarlari, miizeleri, el sanatlari, zanaatlar1 vb. birgok 6zelligi kiiltiirel cekiciliginin gostergesidir (Ipar , 2011).
Turistleri cekmek igin farkli araglar kullanilabilmektedir. Ornegin Jamaika her yil milyonlarca dolar reklam
harcamasi yaparken, Fransa yabanci turistlere daha sicak bir yaklagim igerisinde olmalari i¢in kendi halkina
yonelik kampanyalar diizenlemektedir. Unliiler, etkinlikler ve yeni ¢ekicilikler, destinasyonun imajimni
etkilemektedir. Ornegin Ispanya Bilbao’daki ultramodern Guggenheim Miizesi, kentin goriiniisiinii iyilestirmis,
ziyaret¢i ve yatirimci sayisinin artmasina yardimer olmustur. Spor miisabakalarina, olimpiyatlara ve etkinliklere
ev sahipligi yapmak da, kentin ve iilkenin imajim olumlu etkilemektedir. (Kotler ve Gertner, 2002) Ornegin,
1992 yilinda Barselona’da diizenlenen olimpiyat oyunlar1 kentin tamitiminda biiyiik rol oynamis ve turizm

potansiyelini arttirmistir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010).

Bir kentin turist ¢ekebilmesi igin, o kentin sahip oldugu dogal giizelliklerin, kiiltiirel 6gelerin, eglence,
yemek ve aligveris imkanlarinin yani sira ulagim, konaklama ve telekomiinikasyon gibi altyapi hizmetlerinin
yeterli olmasi gereklidir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010). Bazi bdlgeler sahip olduklar1 dogal giizellikleri ile
turistleri ¢ekerken, bazi bolgeler kendilerinin olusturduklari yapay c¢ekiciliklerle turizm faaliyetlerini
siirdiirmektedirler. Ornegin 1900°lii yillarin basinda kiigiik bir balik¢1 ve liman kasabasi olan Dubai, 1970’1i
yillarda topraklarinda petroliin bulunmasiyla ekonomisini diizeltmis, insan yapimi yapay adalari, gokdelenleri ve

¢ok biiytik aligveris merkezleriyle diinyanin ilgisini ¢ekmeyi basarmistir.

Dogal giizellikler, insanlarin herhangi bir katkis1 olmadan dogal olarak meydana gelmis olusumlardir.
Bunlara, manzara, su ve bitki Ortiisii, daglar, ovalar, kanyonlar, volkanlar, mercan adalari, krater golleri,
travertenler, peri bacalari, goller, caglayanlar, nehirler, selaleler ve sahiller 6rnek olarak verilebilir. Tarihi
donemlerden izler tasiyan, bir milletin ekonomik, siyasi ve giinliik yasantisin1 gdosteren sosyo-kiiltiirel varliklar
da turistlerin ilgisini ¢ekmektedir. Turistlerin bir bdlgede ihtiyag duyabilecegi iist yapi yatirimlarmin
(konaklama, yeme-igme, eglence, alisveris, saglik vb.) kaliteli olmasi, bolgenin rekabet giiclinii arttirmaktadir.
Bolgeye gelen turistlerin ihtiyaglarina yonelik gelistirilmesi gereken bir unsur olan altyap:r ise, su ve
kanalizasyon sistemlerini, haberlesme agini, saglik hizmetlerini, enerji kaynaklarini, ¢op ve drenaj sistemlerini,

caddeleri, sokaklari, metro, tiinel gibi yatirimlar1 ve giivenlik sistemlerini ifade etmektedir. Turistlerin bir
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bolgeye gelebilmesi i¢in bolgenin ulasilabilirligi de yiiksek olmalidir. Ulasim sistemleri hizli, ucuz ve kaliteli
olan bolgelerde turizm sektorii de gelismektedir. (Bahar ve Kozak, 2006) Hava tasimaciligi ve demiryollarinin
(vitksek hizli trenlerin) yaptigi biiyiik fiyat indirimleri ve promosyon teklifleri, kent turizminin arkasindaki itici
giiglerdir (European Commission, 2000).

Kent turizminin hem sosyo ekonomik konularla iliskili olmasi, hem de altyap1 ve iistyap: yatirimlarina
ihtiya¢ duymasi nedeniyle kamu otoritelerinin katilimini gerektiren politik bir yani1 da vardir. Kamu fonlarinin
nereye ve nasil yatirilacagi 6nemli bir konudur. Bu fonlarla bolgenin gelisimi arttirilabilir (The Urban Land
Institute, 2003). Kent turizminin ¢ok fonksiyonlu yapisi, planlanmasi ve yonetilmesini zorlagtirmaktadir.
Metropoliten bolgeler hizla biiyiimekte, yeni sorunlar ve zorluklar ortaya ¢ikmaktadir (World Tourism
Organization, 2012). Kentlerdeki artan yogunlugun ortaya ¢ikardigi sorunlardan biri, altyapr hizmetlerin (trafik,
ulasim, haberlesme, saglik, egitim vb.) yetersiz kalmasidir. Yerel yonetimlerin, sundugu hizmetler konusunda
artan talebe karsilik verememesi kent halkinin yasam kalitesinin diismesine sebep olmaktadir. Bunun yani sira
¢evrenin (hava, su, deniz vb.) kirlenmesi, su¢ oranlarinin artmasi turizmin gelistigi bolgelerde karsilasilabilecek
sorunlardandir. Kentlerdeki artan turist sayisinin giivenilir ve siirdiiriilebilir bir sekilde nasil yonetilecegi, kent
turizminin yerel halkin yasam Kkalitesini nasil yiikseltebilecegi, daha rekabetci, siirdiiriilebilir, ulasilabilir,
insancil olan bir kentin gelistirilmesi i¢in neler yapilabilecegi, turizmin kent ekonomisine olan etkilerinin nasil
Olciilebilecegi, ¢cevreye olan olumsuz etkilerin nasil azaltilabilecegi kent ydneticisinin cevap aramasi gercken
sorulardir (World Tourism Organization, 2012). Ulkeler turizmi, sorunlarini ¢dzmek icin ihtiya¢ duyduklar1 bir
finansal kaynak olarak gormemeli, turizmden gelir elde etmek i¢in Once sorunlarimi ¢dzmelidir (Kotler ve

Gertner, 2002).

Stirdiiriilebilir kent turizminin hedefleri, ekonomik, gevresel, sosyokiiltiirel ve tecriibesel olmak tizere 4
basglik altinda incelenebilir. Ekonomik hedefler; uzun doénem kar saglamak, kent turizmi endiistrisinin
biiylimesini devam ettirmek, kent turizmine biitce saglamak iken ¢evresel hedefler; kent merkezindeki eski
binalarin yeniden kullanimint saglamak, kentin dogal alanlarini korumak, hava kirliligi ve kent trafigini azaltmak
icin turistlerin 6zel otomobil kullanimimi kisitlamaktadir. Sosyo-kiiltiirel hedefler; uzun dénemli ve yiiksek
iicretli is olanaklar1 saglamak, yerlesik olan kisilerin turizm sektdrii iizerinde kontrol sahibi olmasint saglamak,
stirdiiriilebilir bir endiistri saglamak iken tecriibesel hedefler; ziyaretcilere unutulmaz deneyimler saglamak,
saglik ve sithhat saglamak ve kentin ziyaret edilmesi i¢in gliglii bir motivasyon olusturmaktadir (Timur ve Getz,
2009).

3.2. DESTINASYON MARKALASMASI

Ulkeler, bolgeler, kentler ve yoreler markalagma siirecine konu olabilmektedirler (Tek, 2009). Turizm
sektoriinde siklikla kullanilan bir kavram olan destinasyon, turizm f{iriinlerinin bir biitiin halinde sunuldugu
cografi bir bolgeyi ifade etmektedir. Destinasyon olarak kabul edilen bdolge, bir iilke olabilecegi gibi, kent,
kasaba ya da ada da olabilir. Turistlerin yasadiklar1 yerden ayrilip tatil ya da bir bagka amagla gittikleri ve ¢esitli
hizmetler talep ettikleri bolgeler destinasyon olarak adlandirilmaktadir (Bahar ve Kozak, 2006). Turistlerin bu
bolgelerle ilgili zihinlerinde markalagmis bir imaj yer almaktadir. Turistlerin bir cografi bolge hakkindaki duygu,
diisiince ve algilarinin toplami olan destinasyon markasi, bolge hakkinda olumlu bir imaj yaratmak ve bolgenin
diger bolgelerle olan farkliligimi ortaya koymak i¢in olusturulmaktadir (Malkogoglu, Anil ve Bilgen, 2010).
Marka degeri olan bir kentin yabanci turist ve yatirimer ¢gekme potansiyeli de yiiksek olmaktadir (Tek, 2009).
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Turistler, olumlu bir imaja sahip olmayan kentleri ziyaret etmek istemezler. Bu nedenle kent yoneticileri kente
iyi bir imaj kazandirabilmek i¢in ¢aligmalar yapmalidirlar. Dubai 6rneginde oldugu gibi, kentin tarihi ve kiiltiirel
bir potansiyeli olmamasina ragmen, iyi bir stratejik yonetimle marka bir kent yaratilabilmektedir. Bunun yam
sira yiiksek potansiyeli oldugu halde kaynaklarin etkin kullanilmadigi, dogru ve yeterli yatiriminin yapilmadigi

kentler de markalagamayabilir.

Kentin markalagmasi, kentin diger kentlerden farkli olan gii¢lii yanlarim1 vurgulayacak, kente kiiltiirel,
ekonomik ve sosyal anlamda deger katacak bir imajin olusturulmasi stratejisidir (Marangoz, Once ve Celikhan,
2010: 684). Markalagmig bir kent, uluslararasi bilinirligi arttigindan sahip oldugu giiglii yanlar1 kullanarak
diinyaya c¢esitli mesajlar verebilir, yatirimlari g¢ekebilir ve ekonomik olarak fayda saglayabilir Bir kentin
markalagma projesi, sahip oldugu kiiltiirel, tarihsel, dogal ve toplumsal 6zellikleri bir biitiin haline getirerek diger
kentlerden farkliligini ortaya koyacak bir simgeyle gelistirmesi, ulusal ve uluslararas: alanda tanitmasi ve imaj
kazandirmasidir (Kaypak, 2013). S6z konusu 6zelikleri agisindan zengin olan kentler tamtimlarini1 daha kolay
yapabilmektedirler.

Gorsel imajlar ve semboller, markalasma iizerinde rol oynarlar. Ornegin Paris Eiffel Kulesi, Londra Big
Ben Saat Kulesi, Moskova Kizil Meydan ve New York Ozgiirliik Heykeli ile 6zdeslesmistir. Kentin imaji
iizerinde etkili olan ve insanlar1 kente cekme giicii olan bir diger faktér de, etkinliklerdir. Ornegin Almanya’nin
Ekim Festivali, Brezilya’nin Rio Karnavali, Ingiltere’nin Wimbledon Tenis turnuvas1 gibi (Kotler ve Gertner,
2002). Kentler diinyadaki tanimirliklarmi arttirmak ve diger kentlerden farklilagabilmek i¢in, kendilerine 6zgi
sloganlar ve logolar da iiretebilmektedirler. Ornegin “Asya’nin Diinya Kenti” sloganiyla kendini pazarlayan
Hong Kong, geleneksel ejderha motifini de sehir logosu olarak tescil ettirmistir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010).
Bir gehrin tanitiminda slogan ve logo kullanmak, etkili bir pazarlama teknigi olabilmektedir. Yalniz sadece
tanitim yaparak basarili bir markalagma stratejisi siirdiirmek miimkiin degildir. Hedef kitlenin tercihlerine uygun
yeni Urlin yaratmak ya da mevcut iiriinii gelistirerek daha yiiksek hizmet ve fiyat kalitesiyle sunmak da gereklidir
(Tek, 2009).

Bir kentin marka olarak kabul edilebilmesi i¢in, kentte yasayan yerli halktan yabanci turistlere, egitim
alan 6grencilerden ev hanimlarina, kentte faaliyet gosteren kurum ve kuruluslardan yatirimcilara kadar ¢ok genis
bir kesiminin beklentilerinin ve gereksinimlerinin tespit edilmesi gereklidir (Marangoz, Once ve Celikhan,
2010). Turizm piyasast, turistlerin beklentilerine gore (dogal giizellikler, giines, macera, kumar, etkinlikler, spor
aktiviteleri, kiiltiir, tarih gibi) segmentasyonlara ayrilmaktadir. Piyasanin kim i¢in ne istedigi dikkate alinmalidir.
Turistleri ¢ekmek igin etkinlikleri arttirmali, altyapi, giivenlik ve hizmetler i¢in biitge ayrilmalidir (Kotler ve
Gertner, 2002). Ulkelerin bilingli bir sekilde markalasmasi i¢in uygulamalar1 gereken stratejik yonetim

yaklagiminin unsurlari asagida maddeler halinde 6zetlenmistir (Kotler ve Gertner, 2002):

e Ulkenin giigli ve zayif yanlari ile firsatlar1 ve tehditlerinin belirlendigi swot analizi
yapilmalidir.

e Baz sektorler, kisiler, dogal 6zellikler ve tarihi olaylar kullanilarak, gii¢lii bir marka hikayesi
olusturulmalidir.

e Markalagma faaliyetleri (memnuniyet, kalite, giivenlik, diiriistliik vb.) siirdiirtilmelidir.

e Kaynaklar, etkili olan marka faaliyeti arasinda bolistiiriilmelidir.

e  Gilvenilir ve kaliteli Grtinler sunulmalidir.
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Kentin markalagma stratejisi olusturulurken, o6ncelikle ¢evresindeki ogelerin dogru analiz edilmesi
gereklidir. Kentin ¢evresi, dogal ¢evre, beseri ¢evre ve insan eliyle yapilmig ¢evre olmak iizere 3 baglik altinda
incelebilir. Kentin konumlandigi bélgenin cografi yapisi, toplumda yasayan bireylerin kimligi ve insanlar
tarafindan yapilmis ¢evre elemanlar1 bir biitiin olarak dikkate alinmalidir. (Onem ve Kilingaslan, 2005) Kentin
markalagmasi, marka kimligi, marka konumlandirma ve marka imaj1 siireglerinden olugsmaktadir. Marka kimligi
markanin nasil algilanmak istendigini, marka konumlandirma rekabet avantaji olan hedef kitle ile olan
iletigimini, marka imaji ise markanin nasil algilandigini ifade etmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005).
Basarili bir destinasyon markalagmasi, asagidaki pazarlama aktivitelerini i¢ermelidir (Blain, Levy ve Ritchie,
2005).

e Destinasyonun, kendisini tanimlayan ve diger destinasyonlardan farklilastiran isim, sembol,
logo, isaret ve grafiklerle desteklenmesi,

e Destinasyona yapilacak seyahatlerin unutulmaz olacagi ile ilgili goriisiin yayginlastirilmast,

e  Turistlerle destinasyon arasinda kurulacak duygusal baglantinin giiclendirilmesi,

e Turistlerin maliyetlerinin ve risklerinin azaltilmasi.

Bir kentin diizgiin bir isleyise ve yiiksek bir gelir diizeyine sahip olmasi ya da sanayi, ticaret ve turizm
sektorlerinin gii¢lii olmasi marka bir kent oldugu anlamina gelmemektedir. Marka kent olabilmek i¢in biiyiik ya
da gelismis bir kent olmak degil, yabanc1 yatirimei, alic1 ve turist tarafindan ilgi gormek gerekmektedir (Kaypak,
2013). Turistleri, fabrika ve sirketleri bir bolgeye cekmek icin hedef kitleye yonelik marka stratejisi
uygulanmalidir. Strateji dogru, inandirici, basit, ¢ekici ve ayirt edici olmalidir. Hilkiimet, vatandas ve is camiasi
ayni vizyonu paylagmali ve ziyaretcilerin kararlari {izerinde etkili olan imaj, ¢ekicilik, altyap1 ve insan faktorleri
iyi yonetilmelidir. I¢ piyasanmn biiyiikliigii, bolgesel ticaret alanlarina erisim, niifusun egitim diizeyi, vergi
tesvikleri, isgliciiniin becerisi ve maliyeti, giivenlik gibi konularda bir iilkenin giiclii veya zayif olmasi,
pazarlanabilirligi tizerinde etkilidir. Turistler ve yatirimeilar, dogal afetler, ekonomik ve politik krizlerin oldugu
bolgelerden kagimmaktadirlar. Marka yoneticisi bu gibi ¢evresel faktorleri kontrolii altinda tutamamaktadir.
Ulkenin problemlerini ¢ozmeden turistleri iilkeye ¢cekmek, iilkenin imajin1 daha da kétiilestirmektedir (Kotler ve

Gertner, 2002).

Kent turizminin gergeklesebilmesi icin, insan kaynaginin egitilmesi ve becerilerinin gelistirilmesi
(ziyaretgileri yonlendirme, dil bilme, bilgi ve iletisim teknolojilerine hakim olma) gereklidir (European
Commission, 2000). Destinasyon pazarlama organizasyonlari, bir bolgeye yapilan turistik ziyaretleri organize
eden ve gelen turistlere her tiirlii bilgiyi saglayan, sivil toplum orgiitlerinin kurdugu ya da destekledigi turizm
biirolarinin, 6zel sektér ve kamu sektdrii temsilcilerinin ve kar amaci giitmeyen turizmle ilgili kurum ve
kuruluglarin olusturdugu organizasyonlardir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010). Cekicilik ve ulagilabilirlik gibi
ozelliklere, konaklama, yeme igme, aligveris gibi olanaklarina sahip olan destinasyonlar, turizm otoriteleri
tarafindan hazirlanmig tur ve gezi paketlerine, aktivitelere ve banka, posta, iletisim, hastane gibi hizmetlere
ihtiyag duymaktadir (Bahar ve Kozak, 2006). Kalkinma Ajanslari bir bdlgenin turizm potansiyelini agiga
¢ikarmak, ulusal ve uluslar arasi platformda tanitimini yapmak, kent turizmini gelistirmek ve kentin
markalasmasina katkida bulunmak amaciyla faaliyet gosterirler. Ispanya, Isveg, Ingiltere gibi turizmde énemli
markalasma ¢alismalar1 yapan iilkeler 6rnek almarak, Kalkinma Ajansi Idaresi biinyesinde olusturulacak bir

birimin uluslararasi destinasyon rekabetine yonelik stratejiler gelistirilmelidir (Ozkul ve Demirer, 2012).
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4. TURKIYE’DE KENT TURIZMi CALISMALARI VE iSTANBUL KENTI

Yiiksek bir turizm potansiyeline sahip olan iilkemizde, 2012 yilinda turizmden 29.351.446 bin dolar
gelir elde edilmistir (T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2013). 2012 yili itibariyle turizmin GSYIH igindeki pay1
%3.7, turizm gelirlerinin ihracata orani ise %19.2 olarak kayitlara gegmistir (Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi,
2013). Turizm Stratejisinde, turizmin oncii bir sektor haline getirilmesi, siirdiiriilebilir turizm yaklagiminin
benimsenerek istihdamin arttirilmasi, gelen yabanci turist sayist ve turizm geliri bakimindan Tiirkiye’nin pazarda
ilk bes iilke igerisine girmesi ve uluslararasi bir marka haline gelmesi hedeflenmektedir. Bu hedefler
dogrultusunda yapilacak ¢aligmalar neticesinde, 2023 yilinda 63 milyon turist, 86 milyar dolar dis turizm geliri
ve turist basina yaklagik 1350 dolar harcamaya ulagilacagi tahmin edilmektedir. Tiirkiye’ nin turizm vizyonuna
yonelik ilkeler arasinda, yoreye yonelik farkli turizm tiirlerinin entegrasyonun saglandigi, alternatif turizm odakli
(saglik, termal, golf, kis sporlari, doga turizmi vb.) turizm kentlerinin olusturulmasi hedefi yer almaktadir

(T.C.Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007b).

Igerisinde birden fazla turizm tiiriiniin oldugu kent turizmi, biiyiik 6lgekte nitelikli turizm alanlarinin
ortaya c¢ikmasi ve gelistirilmesi i¢in Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin calismalari kapsamina alinmistir. Bu
dogrultuda planlama ¢aligmalar1 devam eden 5 turizm kentine ek olarak 10 yeni turizm kentinin de sektore
kazandirilmasi hedeflenmektedir. Bu kentler; igneada-Kiyikéy Eko Turizm Kenti, Kilyos Turizm Kenti, Saros
Korfezi Turizm Kenti, Kapidag Yarimadasi-Avsa- Marmara Adalar1 Turizm Kenti, Datga Eko- Turizm Kenti ,
Kas-Finike Turizm Kenti , Anamur Kiy1 Kesimi Turizm Kenti , Samandag Turizm Kenti, Macgka Turizm Kenti
ve Kahta Turizm Kentidir (T.C.Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007a).

4.1. KENTSEL OLCEKTE MARKALASMA STRATEJISI

Turizm 2007-2013 Eylem Planina gore, Tiirkiye’de kentsel 6lgekte markalagsmanin gergeklesmesi i¢in
gesitli diizenlemelerin (mimari diizenlemeler, ulasim sistemi ile ilgili diizenlemeler, kiiltiirel akslarin
diizenlenmesi ve fiziksel-sosyal diizenlemeler) yapilmasi Ongériilmiistiir. Kiltiir turizminin canlandirilarak
marka kiiltiir kentlerinin olusturulmasi, sehir miizelerinin kurulmasi, tarihi, kiiltiirel ve mimari 6zelligi olan
yapilarin ve Oren yerlerinin restorasyonun, onariminin ve ¢evre diizenlenmesinin yapilmasi, tarihsel ¢ekim
noktalarinin g¢evresinde yeme igme ve giiniibirlik ticari merkezlerin olusturulmasi, havaalanlari gevresinde
nitelikli konaklama tesislerinin kurulmasi, havaalani ile kent merkezi arasindaki ulasimi saglayacak hizl,
giivenli ve konforlu bir sistemin olusturulmasi, deniz turizmi altyapisinin gelistirilmesi, fuar ve kongre
merkezlerinin gelistirilmesi ve sanat koylerinin olusturulmast kentsel Olgekte markalasmanin eylem

planlarindandir (T.C.Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007a).

Tirkiye'nin kentsel Ol¢ekte markalagsma stratejisinde, “Zengin, kiiltiirel ve dogal degerlere sahip
kentlerimizin markalastirilarak turistler i¢in bir ¢ekim noktasi haline getirilmesi” vizyon olarak benimsenmistir.

Bu dogrultuda hedeflenen plan ve projeler asagida maddelenmistir (T.C.Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007b):

e Turizm potansiyeli en yiiksek ilimiz olan Istanbul’un yami sira, Ankara, Izmir ve Antalya’da da kent
turizmini gelistirmeye yonelik plan ve projelerinin baslatilmasi.

e Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars,
Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde kiltiir turizminin canlandirilmasi ve marka kiiltiir

kentlerinin olusturulmasi.
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e Kiiltiir turizmini gelistirmek icin her yil Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan bir sehrimizin “Kiiltiir
Turizmi Kenti” olarak ilan edilmesi.

e Tarihi, kiiltiirel ve mimari 6zelligi olan yapilarin ve 6ren yerlerinin restorasyonunun yapilmasi.

e  Yoresel etkinliklerin uluslararasi standartlarda gerceklestirilmesi.

e Kiiltiirel ve sanatsal gosterilerin sergilenecegi tesislerin ve mekanlarin yapilmasi.

e  Yerel halkin kiiltiirel mirasin degeri ve korunmasi konusunda bilinglendirilmesi.

e  Zengin bir kiiltiire] mirasa sahip sehirlerimizin ulusal ve uluslararasi alanda tanitim ve pazarlamasinin

yapilmasi.

Tirkiye nin marka kent stratejisine yonelik bazi elestiriler bulunmaktadir. Tiirkiye’nin biitiin bdlgelerini
turizm potansiyeli yiiksektir diyerek yatirimlara agmak, turizmde rekabet giicliniin zayiflamasina sebep olacaktir.
Markalagmanin ortaya c¢ikardigi mali, sosyal, kiiltiirel, ¢evresel maliyetler g6z oniinde bulundurularak, kentler
fiziki altyapi, isgilicii piyasasi, ekonomik yapi, yoOnetim kapasitesi vb. acilardan degerlendirilmelidir.
Markalastirtlacak kentlerinin se¢imi yapilirken kentlerin dogal, tarihi ve kiiltiirel analizi yeterince yapilmalidir.
Ornegin Marka kent stratejisinde, Hitit uygarhginin merkezi olan Corum ve Truva Efsanesinin merkezi olan
Canakkale marka kent kapsaminin diginda birakilmistir. Gelismis tilkelerde her iilkenin 6ne ¢ikan 1-2 kenti
varken, Tiirkiye’de 19 kentin markalasma c¢alismalarina birden baglanilmasi, bu ¢alismalarin basarili bir sekilde

sonu¢lanamayacagi konusunda endise yaratmaktadir (Tek, 2009).
4.2. iISTANBUL KENTI VE KENT TURIZMi ACISINDAN SWOT ANALIZi

Istanbul niifus biiyiikliigii acisindan diinyamin en biiyiik 12.sehri, niifus yogunlugu agisindan ise
diinyanin en biiyiik 32. sehridir (City Mayors, 2007). 2012 yilinda Tiirkiye’ye gelen 28.807.965 ziyaretginin
yaklasik %28’ Istanbul’a gelmistir. 2013 yili Ocak-Eyliil aylar1 arasinda Istanbul’a gelen ziyaretci sayis1 bir
dnceki yila gore yaklasik %12 artmms ve 8.949.790 kisiye ulasmistir. (Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi,
2013). Turizm potansiyelinin yami sira, tarih, kiiltiir, sanat, ekonomi, kentlesme gibi bir¢ok unsur
degerlendirildiginde, kiiresel bir kent olma yolunda olan Istanbul kentinin, kent turizmi agisindan swot analizi
yapilarak diger kentlerden giiclii ve zayif olan yonleri vurgulanacak, sahip oldugu firsatlar1 ve karsi karsiya
kaldig1 tehditleri irdelenecektir. Analiz sonrasinda sunulan 6neriler, kent turizminin arttirilmasi ve kentin daha da

gelismesi icin faydali olacaktir.

Giiclii Yonler

e Istanbul’un Avrupa ve Asya kitalarim birlestiren bir cografi bolgede olmasi birgok turistin ilgisini
cekmektedir. Istanbul’u gérmek icin her yil yaklasik 8 milyon kisi ziyarette bulunmaktadir.

e Istanbul’un iki kitay1 birlestirmesi ve dogu ile bat1 arasinda kdprii vazifesi gdrmesi ayn1 zamanda
farkl kiiltiirleri icerisinde barindirmasma neden olmustur. Kiiltiirel ¢esitlilik, turistlerin ilgisini
¢ekmektedir.

e Istanbul’un tarihgesi incelendiginde, Roma, Bizans ve Osmanli Imparatorluklarinin toplam 1600 yil
boyunca bagkentligini yaptigi, birbirinden oldukga farkli olan bu kiiltiirlerin her birinden ayr1 ayri
derin izler tasidig1 goriilmektedir. Ornegin Ayasofya Hiristiyan diinyast icin, Topkapi Saray1 islam
diinyas1 i¢in biiyiilk 6nem tasimaktadir. Yillar boyu cesitli din, dil, irk ve kiiltiirden insanlarin
yasadig1 Istanbul’un, Yenikap: kazilari sirasinda kentsel tarihinin 8000 yillik bir gegmise sahip

oldugu anlagilmistir.
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e [stanbul’da surlar, saraylar, koskler, kasirlar, camiler, sarniglar, su kemerleri, cesmeler, bedestenler,
kuleler, meydanlar ve anitlar gibi turistleri kente ¢ekecek ¢ok sayida tarihi mekan bulunmaktadir.

e Kiiltlirimiizde 6nemli bir yere sahip olan hat sanati, ebru sanati, el yazmalari, seramik, ¢ini, bakir,
sedef gibi el sanatlar1 alternatif bir turizm {irlinii olarak turistlere sunulabilmektedir.

e Istanbul’un kara, deniz ve hava yollarini kullanmak isteyen tiim ziyaretcilere agik olmasi, kente
kolaylikla ulasilmasint saglamaktadir.

e  Kenti ziyaret etmek isteyen ziyaretgiler igin, Istanbul’un iklimi dért mevsim elverislidir.

e Son donemlerde yapilan aligveris merkezlerinden sonra, kent merkezlerinde bile ¢ok g¢esitli
aligveris imkani1 bulunmaktadir.

e Tirk halkinin misafirperver yapisi, agirlama sektoriindeki hizmet kalitesini de arttirmakta ve
ziyaretgilerin iilkelerine memnun bir sekilde donmesine sebep olmaktadir. Olumlu diigiincelerini

cevresindekilerle paylasan ziyaretgiler, kentin tamtimina da yardimei olmaktadirlar.
Zayif Yonler

e Yedi tepe iizerine kurulmus olan Istanbul, diizgiin bir kent planina sahip degildir. Gelismis
tilkelerde oldugu gibi genis caddeler, birbirine paralel sokaklar ve geometrik bir diizen s6z konusu
degildir. Kentte yasayan halkin bile zaman zaman adres bulma problemi yasadig: Istanbul’da,
turistlerin yalmz baglarina hareket etmesi ¢ok zorlagsmaktadir. Kenti ziyaret eden turistler i¢in
hazirlanmig kent haritalar1 da, cadde ve sokak isimlerinin degismesinden dolay1 giincellenmek
zorunda kalmakta ve yeterli olmamaktadir.

e Cesitli ekonomik, toplumsal ve siyasi nedenlerden &tiirii, 1950°1i yillardan bu yana Istanbul’a géc
hareketleri yasanmaktadir. G6¢ eden kisilerin yasal olmayan kosullarda insa ettigi, gecekondu
olarak adlandirdigimiz sagliksiz yapilar, carpik kentlesmeye neden olmus ve kentin goriintiisiinii
bozmustur.

e Cok uzak mesafelerden havayolu ile birkac saat icinde Istanbul’a gelen turistler, kent icinde trafigin
¢ok yogun olmasi ve ulasim altyapisinin yetersiz kalmasi nedeniyle gidecekleri yere saatlerce
varamamaktadirlar.

e istanbul’'un deprem riski yiiksek olan bir bolgede olmasmin yani sira, ingaat sirketlerinin
standartlara uygun yapilar yapmamasi, yerel yoneticilerin denetim konusundaki ihmalleri ve halkin
yapilarin saglamliligin1 sorgulamamasi gibi nedenler, bilingsizce insanlarin dogal afetlerden zarar
gormesine neden olmaktadir.

e  Yapilagmanin mimari 6zellikler dikkate alinmadan yapilmasi, estetik olarak iyi olmayan bir kent
gOriintiisiiniin olugsmasina neden olmaktadir.

e  Sanatsal aktiviteler, turistlerin kentleri ziyaret etmesinde etkili olmaktadir. Ornegin insanlar sadece
opera izlemek i¢in Viyana’ya ya da Broadway sovlarini gormek i¢in New York’a gidebilmektedir.
Istanbul’da sanatsal aktiviteler mevcut olsa da, yeterli diizeyde degildir. Sanata sayg1 duyulmasi,
gelismesi i¢in tesvik edilmesi, hem sehirde yasayan yerli halkin yasam kalitesi i¢in hem de turistleri
¢ekmek i¢in dnemli bir aragtir.

e Istanbul’da eski donemlerden kalma bircok tarihi deger mevcuttur. Fakat bir kentin tarihi degerlere

sahip olmasi kadar, o tarihi degerleri kiiltiirel miras olarak benimseyip gelecek nesillere aktarmasi
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da ¢ok onemlidir. Yillardir Istanbul’da yasayip da Dolmabahge ve Topkapi Saraylarini ziyaret
etmemis insanlar vardir. Istanbul’da tarihi eselerin sadece turistlere sunulan ticari bir deger olarak
goriilmekten vazge¢ilip milli bir deger olarak benimsenmesi ve korunmasi gerekmektedir.

e Bogaz kopriisii, Kiz Kulesi, Galata Kulesi, Kapali Carsi, Tarihi camiler gibi ¢cok sayida degere
sahip olan Istanbul, markalasma konusunda belli bir noktada odaklanamamstir. Paris deyince ilk
olarak Eiffel Kulesinin ya da New York deyince Ozgiirlik Amtinin akla gelmesi gibi, Istanbul da
tanitiminda spesifik bir simgeye ihtiyag duymaktadir. Cok sayida ayirt edici 6zelligi olmasina
ragmen heniiz bir marka degerine sahip degildir.

e Istanbul’da cok sayida tarihi bolge varken, reklam ve tanitim faaliyetinin yetersiz olmasi nedeniyle
sadece belli basli bolgeler (Bogazici, Tarihi Yarimada ve Hali¢) turistler tarafindan bilinmektedir.
Diger bolgelerin de turistlere tamitilmasi, turistlerin Kkentte kalma siirelerinin uzamasini
saglayacaktir. Boylece harcamalar yoluyla turizmin ekonomiye olan katkisi artacaktir.

e  Turistleri kent iginde yonlendirecek biirolar, dokiimanlar, nitelikli iggiicii ve uzmanlar yetersiz

kalmaktadir. Tyi hizmet alamayan ziyaretciler, bdlgenin tamtimini olumsuz yapabilmektedir.
Firsatlar

e Istanbul’da gerek dogal yolla gerek go¢ yoluyla niifusun hizli bir sekilde artiyor olmasi, turizm
sektoriinde istihdam edecek kisi sayisini da arttirmaktadir.

e Istanbul’un 2010 yil1 Avrupa Kiiltiir Bagkenti olarak secilmesi, uluslararasi bilinirligini arttirmistir.

e Istanbul’'un finans merkezi olmaya baslamasi ve yabanci sermayeyi cekmesi uluslararasi
bilinirliligini arttiran bir diger faktordiir.

e  Geligmis tilke paralar1 karsisinda Tiirk parasinin daha az degerli olmasi nedeniyle, bu iilkelerden
gelen turistlerin tilkemizde yaptiklart mal ve hizmet harcamalar1 daha ucuza gelmektedir. Turistler
biitgelerini fazla zorlamayan bolgelere yaptiklar1 seyahatleri tercih etmektedirler.

o Kentsel doniisiim faaliyetleri, kentin yenilenerek saglikli bir yapiya kavusmasini ve daha fazla
turist gekmesini saglayacaktir.

e (Ozel sektoriin yerli yabanci sanatseverlere yonelik sundugu miize girisimleri (Istanbul Modern,
Sabanci Miizesi gibi), sanata olan ilgiyi arttirmaktadir.

e Olimpiyatlara adayligim bes kere koyan fakat kazanamayan Istanbul’da, uluslararas1 miisabakalarin
yapilacagl olimpiyat kOyiiniin ¢aligmalar1 devam etmektedir. Bolgeye olan ulagim basta olmak
iizere altyap1 sorunlarinin da ¢oziilmesi halinde, 2024 yil1 ve sonrasinda bu biiyiik organizasyona ev

sahipligi yapma sans1 yakalanabilir.

Tehditler
e Bolgeyi ziyaret eden turistlerin artmasi, kentin altyapisinin yetersiz kalmasina neden
olabilmektedir. Altyapt hizmetleri arttirilmazsa, kent iginde yasanan yogunluk, trafik, giiriilti,
¢evre ve hava kirliligi, kentte yasayan yerli halkin da yasam kalitesini olumsuz etkilemektedir. Bu
noktada kent yoneticilerine gorev diserken, gelecekte ortaya ¢ikabilecek ihtiyaglar bugilinden

diigtiniiliip 6nlem alinmalidir.
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e Niifusun ¢ok olmasmna ragmen, konusunda uzmanlasmis kaliteli isglicii yeteri kadar mevcut
degildir. Turistlere hizmet verecek, onlari dogru ydnlendirebilecek, yabanci dil bilgisi iyi olan
personele ihtiya¢ duyulmaktadir. Aksi halde, ziyaret¢iler memnuniyetsiz olarak iilkemizden
ayrilacak ve bolgenin tanitimini olumsuz olarak yapacaklardir.

e Bir kent ne kadar ¢ekici olursa olsun, insanlar kendilerini giivende hissetmedikleri siirece oray1
ziyaret etmek istemeyeceklerdir. Ornegin savasin ve i¢ catismamin oldugu bir bolgeye kimse
turistik amagla gitmez. Istanbul’da da maalesef giivenlik sorunlari halen yasanabilmektedir.
Turistlerin saldirtya ugradigi, bayanlarin taciz edildigi ya da soyguna ugradigi durumlarla
karsilagilabilmektedir. Benzer sekilde {ilkenin siyasi bir karigiklilik i¢inde olmasi, terdr probleminin
olmast ve sokaklarda c¢atigmalarin yasaniyor olmasi da turistlerin bdlgeden kagmasina neden
olmaktadir. Komsu iilkelerdeki sorunlar bile, bir iilkeye gelen turistleri etkileyebilmektedir.

e istanbul her ne kadar énemli bir destinasyon olsa da, rakipleri diinyanin en geligmis iilkelerinin
markalasnus kentleridir. Istanbul’un kent turizmi konusunda Paris, Roma, New York, Londra gibi
onemli kentlerin gerisinde kalmamasi igin, farklilik yaratabilecek stratejik planlar yapmasi
gerektigi kacinilmazdir.

o Kentin altyap:1 eksikliklerinin giderilmesi, kentsel doniisiimiin yapilmas: ve hizmet kalitesinin
arttirilmasi i¢in biiyiik miktarda finansman gerekmektedir. ~ Finansman problemi, kentin
gelistirilmesi i¢in yapilan planlarin hayata gecirilmesi noktasinda bir engel olusturabilir.

e Artan niifusun ihtiyaclarini karsilamak ve bazen de maalesef rant elde etmek amaciyla, Istanbul’da
ingaat faaliyetlerinin siirekli bir artis i¢inde oldugu gériilmektedir. Yapilasmanin ¢evreye duyarsiz
bir sekilde artmasi ve dogal alanlarin tahrip edilmesi, belki kisa vadede fark edilmese bile orta ve
uzun vadede diinyaya, canlilara ve insanlara zarar verecektir. Verimli tarim alanlarinin bile kent
topragi haline doniistiiriildiigli goriilmektedir. Orman alanlarinin imar planlar1 ile yapilagsmaya
acilmasi, yesil alanlarin giderek azalmasina sebep olmakta ve doganin yapisini bozmaktadir.
Insanlarin temiz hava icin yesil alanlara, hafta sonlarinda vakit gegirecekleri parklara ve bahcelere
de ihtiyac1 oldugu unutulmamalidir.

e Bogazdan gecen tankerler, denizlerimizi kirletmekte ve dogal yapiya zarar vermektedir.

e Kente gelen ziyaretgilerin havaalanlarinda olusturdugu yogunlugun azalmasi ve trafik probleminin
¢oOzlilmesi igin kentin Kuzeyinde planlanan {igiincii havaalam ve igiincii kopriiniin, bu boélgedeki
ormanlar1 tahrip edecek olmasi sehrin gelecegi agisindan bir tehdittir. Kentin kuzeye dogru
genislemesindense, dogu bat1 yoniinde genislemesi daha faydali olacaktir.

e Baz tarihi bolgelerde yapilan yenileme ¢alismalart yapinin orijinal halini bozabilmektedir. Bu
durum kiiltiirel varliklarimiza zarar vereceginden restorasyon c¢aligmalarinin uzman ve isinin ehli

kisiler tarafindan yapilmasi biiyiik dnem tagimaktadir.

SONUC VE ONERILER

Insanlarin gelir ve egitim diizeylerinin artmasiyla yasam bigimleri de degismis, turizmde bir klasik
haline gelen deniz-kum-giines konseptinden farkli olarak, 6zel ilgi alanlarina yonelik turizm tiirleri gelismeye
baglamigtir. 1980°li yillarin baginda sahillere ve kirsal turizm bolgelerine yapilan turizm hareketleri, son

donemlerde kentlerde yogunlagmaya baglamistir. Kentlerde yapilacak aktivitelerin ¢ok ¢esitli olmasi nedeniyle,
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birgok yas grubundan turist kentlere ziyarette bulunmaktadir. Bir kentin ziyaret¢i ¢ekebilmesi igin, cografi,
kiiltiirel, tarihi 6zelliklerin yan1 sira iyi bir imaja da sahip olmasi gereklidir. Markalagma siirecinde iyi bir tanitim
yapilmaly, kaliteli bir hizmet verilmeli, giiven ve siireklilik saglanmalidir. Tanitim medya yoluyla yapilabildigi
gibi, daha dnceden kenti ziyaret etmis ve olumlu izlenimler elde etmis turistler yoluyla da yapilabilmektedir. Bu
nedenle ziyaretgilerin memnuniyetinin yiiksek olmasi, siirdiiriilebilir bir turizm stratejisi agisindan G6nem
tasimaktadir. Aksi halde gittigi yerden memnuniyetsiz bir sekilde ayrilan ziyaretci, olumsuz diisiincelerini

cevresindekilerle paylastiginda bolgenin imaj1 ve marka degeri zarar gormektedir.

Kentin gii¢lii yonlerinin 6n plana ¢ikartilmasi, zayif yonlerinin giderilmeye ¢alisilmasi, artan rekabet
ortami igerisinde kentin uluslararasi pazardaki payim arttirmaktadir. Kent turizmi agisindan istanbul’un SWOT
Analizinin yapildig1 calismada, Istanbul’un 6zellikle cografi, tarihi ve kiiltiirel olarak gesitli {istiinliiklere ve
firsatlara sahip oldugu, diger yandan altyapi, yonetim ve planlama gibi konularda eksikliklerinin oldugu

gOriilmistiir.

Istanbul’un bogaz kopriisii, kiz kulesi, tarihi camileri gibi ¢ok sayida ayirt edici 6zelligi olmasina
ragmen, uluslararasi tanitiminda spesifik bir 6zelligi 6ne ¢ikmamistir. Reklam ve tanitim faaliyetleri arttirilarak,
turistlerin Istanbul’u marka bir kent olarak algilamalar1 saglanmalidir. Bu noktada Istanbul’a &zgii olusturulacak

bir sembol, logo ya da simgeden yararlanilmalidir.

Istanbul’un tarihi deger tasiyan fakat turistlere sunulmayan bircok bélgesi bulunmaktadir. Bu bélgelerin
canlandirilarak tur programlarina dahil edilmesi, turistlerin kentte kalig siiresini uzatabilir. Ziyaretgilerin
yaptiklart harcamalar yeme-igme, konaklama ve aligveris harcamalarindan ibaret goriilmemeli, turistlerin daha
cok harcama yapabilmeleri icin kentte sunulan iiriinler gesitlendirilmelidir. Ornegin sanatsal ve kiiltiirel
etkinlikler arttirilmalidir. Turistlerin kentte kalis siireleri uzadiginda ve daha ¢ok harcama yapmalarini
saglayacak etkinlikler diizenlendiginde, turizmin ekonomiye olan katkis1 da biiyiiyecektir. Bunun yani sira gelen
turistleri sadece doviz kaynagi olarak gormek ve giinliik kazanci arttirmak adma turistlere piyasadan yiiksek
fiyattan mal ve hizmet satmak, onlarin iilkemizden memnuniyetsiz bir sekilde ayrilmasina ve uzun vadede turizm
sektoriimiiziin zarar gérmesine neden olacaktir. Bu nedenle turistlerle halk arasinda farkli bir fiyat uygulamasi
olmamalidir. Paris, Londra, New York gibi kiiresel kentlerle rekabet edebilmek i¢in, hizmet kalitesinin

arttirilmasi 6nem tagimaktadir.

Kente gelen turist sayisinin arttirilmasi tilkeye ekonomik olarak fayda saglarken, diger yandan altyapi
yatirimlarina olan ihtiyaci da arttirmaktadir. Altyapinin yetersiz olmasi halinde, kent turizminin trafik ve
yogunluk gibi baz1 maliyetleri ortaya ¢ikmaktadir. Altyap1 sorunu, kente gelen ziyaret¢i sayist dikkate alinarak
¢Oziilmelidir. Bunun yani sira saglik, giivenlik ve ¢evreyle ilgili kamu hizmetlerinin de arttirmasi gerekmektedir.

Aksi halde, kentte yagayan yerel halkin yasam kalitesi olumsuz etkilenecektir.

Istanbul fay hatti iizerinde kurulu bir kent oldugundan, insa edilen yapilarn standartlara uygun
ozelliklerde ve dayanikli yapilar olmasina biiyiik 6zen gosterilmelidir. Bununla birlikte binalarin altyapi
ihtiyaclar da eksik birakilmamalidir. Istanbul’da yagmurun bile ¢ok yagmasi, hayatin felg olmasina hatta bazi
bolgelerde sel baskinlarinin yasanmasina neden olabilmektedir. Bu tip olaylar, kiiresel bir kente hi¢ yakismayan

durumlardir.
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Bazi kentler, 0yle tarihi ve sanatsal deger tasiyan binalara sahiptirler ki, turistler sif bu mimari
ozellikleri gdrmek icin kenti ziyaret edebilmektedirler. Istanbul’da da gayrimenkul sektorii estetik degerler
dikkate alinarak gelistirilmelidir. Carpik olarak yapilasmis bir kentin yeniden inga edilerek planli bir kentin
olusturulmasi, oldukc¢a uzun ve zorlu bir siire¢ olsa da imkansiz degildir. Diger yandan yesil alanlarin tahrip
edilmesi ve sehrin betonlagmasi durdurulmalidir. Kuzeydeki ormanlarin tahrip olmamasi igin, kentin dogu- bati

yoniinde genislemesi daha dogru olacaktir.

Turistler yasam kalitesinin yiiksek oldugu, insan haklar1 ve hukukun istlinliigiiniin gegerli oldugu, terér
ve siddet olaylarmin yasanmadigi, insanlarin kendini giivende hissettigi kentleri ziyaret etmek istemektedirler.

Istanbul’un bu konulardaki eksikliklerini gidermesi halinde, kent turizminden elde edilen faydalar da artacaktir.
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