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MARKA SEHIR KAVRAMI UZERINE BiR DEGERLENDIRME

Umit GABERLI"
Yagmur CAN GABERLI?

Oz
Bu caligmada, literatiir taramasi yontemi ile elde edilen ikincil veriler iizerinden, marka sehir kavraminin
dogasinin ve marka sehir olma kriterlerinin belirlenmesi amaclanmaktadir. Elde edilen bulgular marka sehir
kavraminin akilli sehir kavrami ile ayrilamaz bir biitiin oldugunu gostermistir. Ayrica, sehir markalagmasinda
akilli sehir olmanin gerek kosul oldugu, ama yeter kosul olmadigi sonucuna ulagilmistir. Sonuglar politika
yapicilarin sehir markalagsmasinda kapsamli bir SWOT analiziyle ise baglamalart gerektigini ve planlanan

politikalarin akilli sehir uygulamalarini 6nceleyen bir temele oturmasi gerektigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: : Marka sehir, Markalasma, Marka Degeri, Akilli Sehir

AN EVALUATION ON THE CONCEPT OF THE BRAND CITY
Abstract

This study aimed to determine the nature of the brand city concept and the criteria for being a brand city through
the secondary data obtained by the literature review method. The findings show that the concept of brand city is
inseparable from the concept of smart city. In addition, it has been concluded that being a smart city is a
necessary but not a sufficient condition for city branding. The results show that policy makers should start with a
comprehensive SWOT analysis in city branding and that planned policies should be based on smart city

applications.
Keywords: Brand city, Branding, Brand value, Smart city
GIRIS
Marka kavramini ticaret markasi, hizmet markasi, bireysel (ferdi) marka, garanti markasi,
ortak marka, iiretici markasi, aile markasi, 6zel etiketli marka, lisans markas1 ve jenerik marka olarak

bir¢ok isim altinda siniflandirilabiliriz. Ticaret markasi {iriiniin hangi isletme tarafindan iiretildigini ya

da satisa c¢ikarildigini sembolize eden isaretlerdir. Hizmet markasi adindan da anlagilacagi gibi
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herhangi bir mal ile ilgili olmayan, bir hizmeti diger hizmetlerden ayirt etmek icin kullanilan
markalardir. Bireysel marka; ayni isletme tarafindan iiretilen farkli {iriinlerde farkli markalarin
kullanilmasidir. Bu stratejide asil amag farkli adlarla markalanan triinlerden birinde basarisiz olunma
riskine karst diger markali iirlinleri korumaktir. Garanti markast malin sahibi tarafindan denetlenmesi
kosulu ile iiglincii kisilerce {iretilen mal ve hizmetlerin Ozelliklerini nitelemekte ve
garantilemektedir.(Ciftci ve Cop, 2007: 75; Gemci vd., 2009: 109). Ortak markalar ise, grup olarak
yonetilen igletmelerin mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirmak igin
kullanilan sembollerdir. (Bozgeyik, 2013: 95). Uriiniin markasmin onu iireten isletme tarafindan
verilmesi de tiretici markalamasidir. Aile markasi isletmenin sahip oldugu tiim iiriinler i¢in tek marka
kullanmasidir. Ureticiden ziyade perakendeci ya da satici tarafindan sahiplenilip kontrol edilen
markalara 6zel etiketli marka denilmektedir (Arslan, 2015: 126). Isletmeler bazen kendi 6zel logo ya
da sembollerini olusturmak yerine telif 6deme yoluyla bagka igletmelerin markalarini kullanma hakki
satin almaktadir. Bu tiir markalara lisans markas1 denilmektedir. Uretici ya da aracinin degil, sadece
iriiniin kendi adiin vurgulandig1 markalara ise jenerik marka denilmektedir (Ciftci ve Cop, 2007: 75).
Literatiirde marka kavraminin farkli zamanlarda yapilmis ¢ok sayida tanimi bulunmaktadir. Markalar
ilk kullanilmaya baslandiklar1 zamanlarda iirlinlin nerede {retildigini, kaynagini, {iriinlerin temel
fonksiyonlarin1 ve {iriiniin kalitesine yonelik sembolleri gostermekteydi. Fakat zamanla iirlinlin
hammaddesini belirtmenin Gtesine gegerek kalitenin bir unsuru haline doniismiislerdir. Hatta zaman
icerisinde firmalar arasinda kurulacak is iligkilerinin ne ifade ettigini de simgeler hale gelmislerdir.
Dolayisiyla, uygun ve dogru marka tiirlinii belirlemek kisacas1 markalagma siirecini dogru yonetmek
oldukca onemlidir. Markanin kullanilacak iiriin, hizmet ya da kavrama uygun, 6zgiin, kolay telaffuz
edilebilen, yasal ve dikkat gekici olmasi gerekmektedir. Uriin ya da hizmete uygun ve koklii bir marka
miisteriler {izerinde olumlu etki birakmaktadir (Inag ve Yacan, 2018: 319).

Swirlarm kalktig1 ve rekabetin sadece bireyler ya da sirketler arasinda degil, iilkeler ve hatta
ayni iilkenin farkli sehirleri arasinda goriildiigii gliniimiizde farklilagmak biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu
rekabet ortaminda sehirler de 6zgiin degerlerini 6ne ¢ikararak marka degeri kazanmaya ¢alismaktadir.
Markalasma, pazarlama stratejilerinde yer alan temel bilesenlerden biridir. Yapilan calismalar
markalagmanin rakipler arasindan siyrilmayi1 kolaylastirdigimi ve miisteri sadakatini sagladigini
gostermektedir (Silk ve Urban, 1978: 173). Markalasma uygun stratejiler dogrultusunda atilan
adimlarla uzun bir siire¢ sonunda olusmaktadir. Iyi ve dogru markalasma icin ¢ok sayida dogru
bilesenin uygun sekilde kullanilmas1 gerekmektedir (Inag ve Yacan, 2018: 320-321). Marka sehir olma
stirecinde ise atilmasi1 gereken ilk ve en dnemli adim sehre 6zgiin deger kazandiran nitelik ya da
driinlerin; {iniversite, sivil toplum kuruluslari, yerel yonetimler gibi paydaslar tarafindan
belirlenmesidir. Bundan sonraki siireglerde sehir i¢in belirlenen marka imajinin nasil algilandigi 6n
plana ¢ikmaktadir (Isik, 2015: 6). Kiiresel rekabet ortaminda sehirler daha fazla yatirim ya da turist
¢cekmek icin kendi imajlarini yansitan semboller olusturmaktadir. Bu semboller sehrin 6zgiin

niteliklerini simgelemekte ayni zamanda sehrin diger 6zelliklerini de yansitmaktadir. Sehir markas,
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marka stratejilerinden yararlanilarak bir sehrin hedef kitle zihninde siradan bir yere degil, insanlarin
yasamak, calismak, yatirim yapmak, egitim almak ve ziyaret etmek isteyecekleri bir cazibe merkezine
haline doniistiiriilmesi faaliyetleridir. Markalasan sehirler rakipleri karsisinda siyasi, ekonomik ve
kiiltiirel anlamda daha yiiksek bir statiiye ulasmaktadir. Marka; sehrin dogasini, kaynaklarini, alt ve {ist
yapt imkanlarini, kurum ve kuruluslariyla sehirde yasayanlarin demografik 6zelliklerini ve turizm
potansiyelini temsil etmektedir. Sehir markalama ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerlere Slciilebilir bir
nitelik kazandirmay1 ve bunlar1 sehre 6zgii degerlerle pazarlamayr amaglamaktadir. Nihai hedefin
sehrin kalkinmasi oldugu markalagmada hedef kitle i¢in sehri diger sehirlerden ayiran 6zellikleri

belirleyerek uygun stratejiler ile pazara sunmak amaglanmaktadir (Avcilar ve Kara, 2015: 77-78).

Bu caligmada, literatiirdeki aragtirmalardan hareketle marka sehir kavramina iliskin
degerlendirmeler yapilmaktadir. Ayrica, literatiir taramasi ve marka sehir uygulamalarindan hareketle
marka sehir kriterlerinin neler oldugunu ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir. Caligmanin ilk boliimiinde
literatiir aragtirmasi yer alirken, ikinci boliimiinde marka sehir uygulamalarina deginilmistir. Son
boliimde ise marka sehir kriterleri belirlenerek, bu kavrama iligkin genel degerlendirmeler

yapilmaktadir.

1. LITERATUR TARAMASI

Literatiirde sehir markalasmas1 veya marka sehir kavrami farkli sekillerde tanimlanmustir.

Markalasma kriterleri de kaynaga ve arastirmanin yapildigi yila gore farklilik gostermektedir.

Marka sehirden ya da bir sehrin markalasmasindan s6z edildiginde, ilk akla gelenler kuskusuz
sehrin taninmasi veya imaji ile ilgili olgulardir. Calapkulu ve Kizildag (2021) markalasma siirecinde
hedefin net ve dogru sekilde belirlenmesine vurgu yaparak, amacin kente daha fazla turist ve yatirim
cekmek oldugunu ifade etmistir. Bunun i¢in de uygulanacak strateji sehrin bilinirliginin arttirilmasi,
sehre Ozgii degerlerin ortaya konulmasi ve diger sehirlerden farklilastirilmasidir (Calapkulu ve
Kizildag, 2021: 212). Marka sehir olmanin 6nemini turizm sektorii acisindan Istanbul &zelinde

degerlendiren Sahin’e (2010) goére marka sehirler;

v Kiiresel mega marka kentler,
v Ulusal marka kentler

v' Bolgesel marka kentler olmak tizere tice ayrilmaktadir (Sahin, 2010: 32).

Kiiresel mega marka kentler uluslararasi turizm pazarinda yogun ilgi géren ve global anlamda
popiiler olan kentlerdir. Ulusal marka kentler bulundugu iilke i¢inde popiilerligi olan ve ulusal turist
tarafindan talep goren kentlerden olusurken, bolgesel marka kentler ise sadece sehrin bulundugu bdlge
halki tarafindan ilgi goren kentlerdir (Sahin, 2010: 32-33). Dolayisi ile bir kentin taninmasi igin
tasimas1 gereken Ozellikler hangi diizeyde popiiler olduguna ya da olacagina gore farklilik
gosterecektir. Ancak Sahin’in (2010) degindigi gibi, herhangi bir sehrin bu kategorilerden birine dahil

olabilmesi i¢in tagimasi gereken bazi ortak, temel Ozellikler de mevcuttur. Bunlar, niifusun 1
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milyondan fazla olmasi, kalifiye isgiicli ve yeterli istthdam imkanina sahip olmasi, bunun yani sira
kentin cografi konumu, biiyiik {iniversitelerin bulunmasi, hava ulasiminda yiiksek kapasite ve iyi
telekomiinikasyon hizmetleri, kentin medyada yer almasi, uluslararasi anlamda kiiltiir sanat
etkinliklerine ev sahipligi yapabilme kapasitesi, uluslararasi iine sahip miizeler, anitlar, kiiltiirel ve
sanatsal etkinlikler, kentteki su¢ oranlar1 gibi faktorlerdir (Sahin, 2010: 33-34). Giinay vd. (2021) de
benzer sekilde marka sehrin sahip olmasi gereken nitelikleri diger sehirlere ulusal ve uluslararasi
erisim, telekomiinikasyon agi, finansal tesvikler ve calisanlarin kalitesi, kirlilikten uzak olma,
ekonomik kalkinma ve katma degeri yiiksek iirlinlerde uzmanlasma, yerel girisimi destekleme, biiylik
iiniversitelerin ve bilimsel, sanatsal etkinliklerin varligi, uluslararas: faaliyetler ve yiiksek seviyede
hava trafigi seklinde siralamaktadir (Giinay vd., 2021: 76). Buradan da anlasilacag iizere, sehirlerin
markalasabilmesi igin bircok 6zellige ayni1 anda sahip olmalar1 ya da bunlara sahip olabilmek i¢in
yapilmasi gerekenleri yerine getirmeleri gerekmektedir. Bu 6zelliklerin neler olduguna iligkin fikir
birliginin olmadig: literatiirdeki ¢alismalardan acikca goriilmektedir. Ornegin, I¢yer (2010) marka

sehir olmanin unsurlarini,

v Sehrin ziyaretgiler agisindan merak uyandiran ve keyifle yasanacak bir atmosfere
sahip olmas1 ve ziyaretcilere misafirperver yaklagilmasi,

v" Konaklama segenekleri,

v" Yeterli istihdam Kapasitesi, yeterli sayida okul, altyapi hizmeti ve toplu tasima
imkanlari, kiiltiir sanat etkinlikleri,

v Sanayi ve ticaretin gelismeye uygun olmast,

v' Markalagma i¢in gerekli farkli fikirler ve dogru segilmis slogan ve logolar olarak

belirtmistir (Igyer, 2010: 72).

Bu unsurlar birbirinden farklilassa da, sehir markasi gelistirmede temel asamalarin
tanimlanabilmesi miimkiin goriinmektedir. Sehir markalagsmasinin gelisim, taninma ve imaj projesi
oldugunu belirten Avcilar ve Kara’ya (2015) gore, sehir markasi gelistirme siireci sehrin kimliginin
anlagilir kilindigi, bu kimligin imaja doniistiiriildiigii ve uygulamada imajin yayildig1 ii¢ asamay1
icermektedir. Ancak bu asamalar birbirinden kesin sekilde ayrilamamaktadir (Avcilar ve Kara, 2015:
83). Sehir markas1 yaratma siireci asagidaki basamaklardan olugmaktadir (Avcilar ve Kara, 2015: 83-

87).

Sehir Markasi Stratejisi Geligtirme
Sehir Vizyonu

Konumlandirma

Sehir Kimligi

Sehir Imaji

Logo ve Sembol

S N N N RN

Slogan Olusturma
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Diger taraftan, marka sehir kavrammi Eskisehir iizerinden inceleyen Ozsdz (2018) ise sehir
markalama siirecinin 6 basamaktan olustugunu ifade etmistir. ilk basamak sehrin giiclii ve zayif
yonleri ile tehdit ve firsatlariin belirlendigi SWOT analizidir. Sonraki basamakta sehrin gelecekte
olmak istedigi yerin simgesi olan vizyonun belirlenmesi yer almaktadir. Bir sonraki basamakta
konumlandirma yapilmakta ve sonrasinda sehir imaji ile sehir kimligi olusturulmaktadir. Son
basamakta logo, sembol ve slogan belirlenmektedir (Ozsdz, 2018: 19-22). igellioglu (2014) da bilingli
bir markalagma siirecinde izlenmesi gereken stratejileri belirtirken oncelikle iilkenin SWOT analizinin
yapilmas1 gerektigini vurgulamistir. Ardindan var olan sektorlerden bazilari, dogal ve tarihi giizellikler
ile kiiltiirel miras kullamilarak giliglii bir marka hikdyesi olusturulmali, markalasma faaliyetleri
yiiriitilmeli, kaynaklar marka faaliyetleri arasinda etkin ve verimli sekilde boliistliriilmeli, son
asamada da giivenilir ve kaliteli {iriin sunulmalidir (Igellioglu, 2014: 45). Ulgen ve Mirze (2006) ise,
sehir markalagtirmasindaki Onemli stratejik adimlart sehrin kaynak ve kabiliyetinin ve bu
kabiliyetlerin 6zgiinliigiiniin belirlenmesi, benzer sehirlere gore avantaj ve dezavantaj yaratan
unsurlarin belirlenmesi, sehrin gelisim potansiyelinin rakiplerle karsilastirilmasi ve bagar saglayacak
faktorlerin belirlenmesi seklinde siralamistir (Ulgen ve Mirze, 2006: 116). Ote yandan, Oncii (2018)
sehir markalagsma unsurlarimi turizm, kiiltiirel ve tarihi miras, dogal giizellikler, iklim, insan,
gastronomi, etkinlikler, yerel yonetim, yatirim ve is sahalar ile alt ve iist yap1 olanaklari, ulagim ve
mesafe olarak belirlemistir (Oncii, 2018: 17-25). Istanbul’un marka kent olmasim etkileyen faktorleri
inceleyen Memik (2016) de schir markalasmasinin turizm pazarinda destinasyona avantaj sagladigini
belirtmistir. Marka kent olabilmek i¢in ilk adimin kentin disariya ac¢ilmasi oldugunu ifade eden Memik
(2016) yatirimlarin, is olanaklarmin ve turizm talebinin siirekli hale gelmesi gerektigini
vurgulamaktadir (Memik, 2016: 27). Giilsoy (2018) ise, sehir markasinin unsurlarini yerel yonetim
politikasi, 6zel sektor ve diger kurum-kuruluslar, turizm aktiviteleri, yerlesim, yatirim, alt ve iist yap1

olanaklari, kiiltiirel miras ve dogal giizellikler ve insan olarak ele almistir (Giilsoy, 2018: 28-32).

Markalasma siirecinde rakip kentlerden ayrigmak igin, kit kaynaklar1 daha verimli kullanilarak,
hitap edilen kitlenin sehrin 6zgiin ve ayirt edici niteliklerini zihninde canlandirmasi saglanmalidir. Bu
yapilirken, gegmis ve gelecek vizyonu gbz Oniine alinarak, kentin 6zgiin niteliklerinin tanitilmasi
gerekmektedir (Atay ve Savagkan, 2023: 99). Ancak markalasma siirecinde sehrin yalnizca tanitiminin
yapilmasi yetersiz kalmaktadir. Ciinkii markalagsma siirecinde alt ve {ist yapi kapasitesi, saglik,
giivenlik, insan haklari, tarihsel doku, kiiltiirel miras ve ¢evrenin korunmasi gibi unsurlar da énemlidir
(Karatag, 2017: 34). Ayrica, markalasma unsurlarindan biri olan kiiltiirel miras, marka sehir
platformunda, tiiketiciye sunulan festival, téren gibi tiim kiiltiirel unsurlar ile ekonomik degere
dondstiirilmektedir (Ceylan ve Eravei, 2019: 58). Aslinda marka sehir; sehrin rekabet giiciinii,
mekansal kalitesini, tarihini, yasam bigimini ve kiiltiir unsurlarini agiklayan bir kavramdir (Giinay vd.,
2019: 58). Sehrin giiclii noktalar1 pazarn ihtiyaglarina gore sekillenmeli ve degisiklige ihtiyag
duyuldugunda ekonomik canlanmayi desteklemelidir. Ayni zamanda sehir markalasmasi kent

sakinlerinin yasam kalitesini giivenceye almakta ve rakiplerden farklilasmay1 saglamaktadir. Bu
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anlamda marka sehir olusturulurken kent sakinlerinin algilar1 ve kent hakkindaki goriisleri 6nem
kazanmaktadir (Sartyer ve Altun, 2019: 17). Markalasmaya giden yolda en 6nemli adimin imaj
calismasindan gectigini belirten Bilgeoglu ve Alagdz (2019) de hem sehrin goriintiistiniin hem de yerel
halkin davraniglarinin 6nem teskil ettigini vurgulamistir. Porto’da yerel halkin markalasmaya bakis
acisini aragtiran Casais ve Monteiro’nun (2019) yerel halkin markalasma siirecinde kendine 6nem
atfettigi, sehrin markalasma ve kalkinma asamasinda siirece dahil olmak istedigi sonucuna ulagmasi
(Casais ve Monteiro, 2019: 236) da yerel halkin hem davranislarinin hem de sehrin markalagmasina
yaklasgimmin kilit 6neme sahip oldugunu gostermektedir. Sadeque vd. (2022) de benzer sekilde
markalagma kriterlerinin kent sakinlerini kapsamasi1 gerektigini ifade etmistir (Sadeque vd., 2022:
331). Ayrica, farkli endiistrilere sahip bolgelerin farkli kalkinma ve markalasma stratejilerinin olmasi
(De Jong vd., 2018) da 6nemli bir nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda, marka sehrin
belirleyicilerinin konuya bakis agisia gore farklilastigini sdylemek miimkiindiir. Ornegin, De Jong
vd.’ye (2018) gore markalasmada ekolojik modernizasyon biiyilk 6nem arz etmektedir. Yatirimlarin
sehrin yesillendirilmesiyle i¢ ice gectigini belirten Lamarca vd.’ye (2018) goére de sehir
markalasmasinda yesil alanlarin da baz alinmas1 gerekmektedir (Lamarca vd., 2018: 91). Ayni1 sekilde,
Ripoll Gonzalez ve Gale (2023) sehir markalagsmas: siirecinde siirdiiriilebilirlik {izerinde durmaktadir.
Sehir markalagmasini bir yonetisim bi¢imi olarak kavramsallagtiran Ye ve Bjorner (2018) ise, siirecin
cok yonlii bir devlet liderliginde yiiriitiildiigiinii belirtmektedir (Ye ve Bjorner, 2018: 36). Bu
markalasma siireci, kamu yoOnetimini, kirsal planlamay1 ve ¢evre bilimlerinin isbirligi i¢inde
kullanilmasini ve hedef kitlede diger sehirlere gore daha olumlu bir imaj birakmak i¢in 6ykii, gorsel ve
etkinliklerin kullanilmasin1 kapsamaktadir (Ma vd., 2021: 3). Aslinda hangi yolla gergeklestirilirse
gerceklestirilsin sehir markalagsmasinda bir dizi farkli, benzersiz ve somut unsuru dogrudan uygun
miigteri kitlesiyle bulusturmak gerekmektedir. Bu unsurlar da genel olarak kiiltiirel miras, tarihi
mimari, gelenek ve kiiltiirle ilgilidir (Coelho vd., 2022: 244). Sehir markalagmasinin amacinin
farklilagmak oldugunu ifade eden Mitchell vd. (2022) boélgesel, ulusal ve uluslararasi rakiplerin
arasindan siyrilmak i¢in insanlari cezbeden bir kimlik gelistirilmesi ve bilinen taleplerin karsilanmasi
gerektigini ifade etmektedir (Mitchell vd., 2022: 30). Giinlimiiz teknoloji diizeyi g6z Oniine
almdiginda ise, marka sehir ile akilli sehir kavramlarimin i¢ ige gectigini sdylemek miimkiindiir.
Ornegin, Chan (2019) bilgi ve iletisim teknolojileriyle diger araglar1 kullanarak yasam kalitesini,
kentsel isleyisi, hizmet etkinligini ve rekabet giiciinii arttirarak ekonomik, sosyal ve gevresel agidan
mevcut ve gelecek nesillerin ihtiyaglarini karsilamay1 amaglayan yenilik¢i sehir anlayisini akilli sehir
olarak tanimlamaktadir (Chan, 2019: 14). Ayrica, turistler ziyaret ettikleri akilli sehirleri bu
ozelliklerine gore markalayarak kendileri i¢in daha g¢ekici hale getirebilmektedir (Chan vd., 2019:
621). Kolotouchkina ve Seisdedos (2018) markalagmada vatandas katiliminin, akilli sehircilik
uygulamalarinin ve siireci destekleyen kilit uygulamalarin kullaniminin kriter olmasi gerektigini
belirtmektedir (Kolotouchkina ve Seisdedos, 2018: 118). De Rosa vd., (2019) ise, sehir

markalagsmasinin insanlarin kullandig1 rezervasyon siteleri gibi kanallarin kisilerde biraktig1 izlenim
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neticesinde olustugunu ifade etmektedir (De Rosa vd., 2019: 150). Prasetyo (2019) da sehir
markalagsmalarinin artik insanlarin sosyal medyaya attigi ve ayni anda milyonlarca insanla

paylasabildigi fotograflardan yapildigini belirtmektedir (Prasetyo, 2019: 10).

2. MARKA SEHIR ORNEKLERI

Bir sehrin markasini yoneten paydaslarin, sehrin nasil algilanmasi gerektigini tanimlamalari
sehrin kimligini olusturmaktadir. Kimligi en yalin hali ile sehrin gosterilmek istenen ve yansitilan
yiizli olarak ifade edebiliriz. Bu kimligi, cografi ve iklimsel 6zelliklerin yaninda sehrin meydan ve
sokaklar1, anit yapilan ile folklorik ve sosyokiiltiirel 6zellikleri de olusturmaktadir (Avcilar ve Kara,
2015: 85-86).

Tablo-1: Sehir Tipolojileri

Bagkentler ve Kiiltiir Bagkentleri Londra, Paris, New York, Roma

Metropol Merkezleri, Surlarla Cevrili Tarihi Sehirler ve Kiigiik Kale

Sehirleri

Cantenbury, York
Tarihi Biiyiiksehirler Oxford, Cambrigde, Venedik
Sehir ici Bolgeleri Manchester, Milano

Londra Docklands, Sidney Darling

Limani, Cape Town Kiyi Bolgesi
Yeniden Canlandiriimig Kiyi Alanlari

Sanayi Sehirleri 19. yy Bradford, Kéln, Linz
Brighton, Nice, Lillehammer,

Yazlik ve Kig Sporu Tatil Yerleri Innsbruck

Ozel Amagh Uretilmis Entegre Turistik Yerler Viyana disindaki Rogner Resort.

Turist Eglence Merkezleri Disney World, Las Wegas

Ozel Turist Hizmet Merkezleri Kaplicalar ve Hac Destinasyonlari:

Lourdes
Kiiltir/Sanat Sehirleri Floransa

Kaynak: Peters ve Pikkemaat, 2005: 150.

Yukaridaki tablo bazi sehir tipolojilerini Ozetlemektedir. Sehir tipolojisi markalagsma
stratejilerinde ve sehir pazarlamasinda biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii sehirlerin tasidigi kimlige ve
sahip oldugu tipolojiye gore markalagma ve pazarlama stratejileri belirlenmektedir. Ayn1 zamanda
sehrin tipolojisi ziyaret edecek turistler acisindan da 6nem arz etmektedir. Ciinkii turistlerin ziyaret
edecekleri sehir ya da destinasyonlarin sahip olmasini arzu ettikleri baz1 6zellikleri bulunmaktadir. Bu
Ozellikler arasinda cevresel, sosyal, politik ve yasal faktorler, teknolojik, ekonomik ve kiiltiirel
imkanlar ile hizmet altyapisi, ulasim ve konaklama olanaklari, yiyecek icecek isletmeleri, rekreasyon
faaliyetleri sayilabilir (Cakict ve Aksu, 2006:3; Unal, 2019: 1392-1393). Turistin talebi ile sehrin arz
ettigi unsurlarm uyusmadigr durumlarda turistin memnun olmadigi bir deneyim ortaya ¢ikmaktadir.

Bu yiizden sehrin ait oldugu tipolojinin belirlenmesi ve pazarlama faaliyetlerinin bu dogrultuda
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yapilmast hem sehrin dogru tanitilmasi hem de sonradan olusacak memnuniyetsizliklerin 6nlenmesi

adina 6nemlidir.

Sekil-1: Marka Degerine Gore Lider Sehirler (2021)

25

15
1
0

New  Londra Tokyo Paris Singapur Sidney Los Toronto Sangay Hong
York Angeles Kong

Marka Degeri (Trilyon ABD Dolar)

Kaynak: Statista (2023) verileri ile yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Marka degeri, ekonomik biiylime, kiiltiir, yonetisim, ¢evre ve itibar bilesenleriyle
hesaplanmaktadir (Statista, 2023). Yukaridaki grafik 2021 yilindaki marka degerlerine gore diinyada
en degerli ilk 10 sehri gostermektedir. New York yaklagik 2 trilyon dolar deger ile ilk sirada yer
alirken, Londra 1.90 trilyon dolarla onu takip etmektedir. Grafigin ilk iki sirasinda Kuzey Amerika ve
Avrupa’dan iki kent yer alirken, tiglincii sirada 1.77 trilyon dolar marka degeriyle bir Asya iilkesi
Japonya’nin baskenti Tokyo yer almaktadir. Marka degeri en yiiksek ilk ii¢ sehir siralamasinda yer
alan bu kentlerin en 6nemli ortak 6zelliklerinden biri kiiresel sehir olmalaridir. Global Cities Report
(2022) verilerine gore, 2022 yilinda kiiresel sehir endeksi siralamasinda ilk dortte sirasi ile New York,
Londra, Paris ve Tokyo yer almaktadir. Kiiresel sehirler endeksi; is etkinligi, insan sermayesi, bilgi
degisimi, kiiltiirel deneyim, politik katilim, kisisel mutluluk, ekonomik kosullar, yenilik ve yonetigim
bilesenlerinden olugsmaktadir. Bu sehirler kiiresel ekonominin ayrilmaz parcalaridir. Ayrica, finans ve
iiretim sektoriinde oncli olmalariin yani sira teknoloji temelli yenilik¢i tiretimin merkezi ve ayni
zamanda {rettikleri Uriinlerin de en biiyiik pazar1 konumundadirlar. Kiiresel sehirler iletisim, lojistik,
altyapi sistemlerinin yaninda sosyal, ekonomik ve politik anlamda da gelismis bir yapiya sahiptir. Bu
nitelikler degerlendirildiginde, kiiresel sehirlerin en dnemli dzelliklerinden birinin de diger sehirlere
gore daha gelismis diizeyde olmalar1 ve kendi aralarinda iiriin, bilgi, teknoloji, para akisi

saglamalaridir (Yilmaz, 2019: 470-474).
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2.1. New York

Sehir markalagmasi i¢in ¢ok sayida kriter bulunmaktadir. New York sahip oldugu teknoloji
altyapisi, lojistik, ulasim, konaklama imkanlari, dogal yapisi, tarihi mirasi, tim y1l devam eden kiiltiir
sanat etkinlikleri ve bunlarin korunmasiyla insa edilen metropol ve akilli sehir konseptiyle marka sehir

kriterlerini karsilamaktadir.

Tablo-2: New York’un Marka Degeri

Yillar Marka Degeri (Trilyon ABD Dolari)
2021 2.036
2020 2.030
2019 2.195

Kaynak: Global City Lab (2023) verilerinden yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Amerika Birlesik Devletleri’nin en kalabalik sehri olan ve 170’den fazla dilin konusuldugu New York
marka sehirler listesinde ilk sirada yer almaktadir (Statista, 2023). Diinyanin en biiyiik dogal
limanlarindan biri olan New York, ticaret, moda, medya, sanat, teknoloji, egitim ve eglence
sektorleriyle 6n plandadir. Ayni zamanda 6nemli bir biirokrasi merkezi olan sehir Birlesmis Milletler
Genel Merkezine ev sahipligi yapmaktadir. Sehrin simgelerinden biri olan 24 saat agik metrosuyla
“’Uyumayan Sehir’” adimi almistir (Britannica, 2023a; New York Subway Guide, 2023; World Atlas,
2023). Diger yandan, 2020 yilinda akilli sehir endeksi siralamasinda onuncu sirada yer alan New
York’ta tehlikeli olaylar ger¢eklesmeden dnce bunlardan haberdar olmak, engellemek veya gerekliyse
saglik ve giivenlik hizmetlerini o bolgeye yonlendirmek i¢in kullanilan uygulama 6nemli akilli sehir
uygulamalarindan biridir. New York’ta sehirle ilgili veriler tahmine dayali modelleme sistemiyle
saklanmakta ve suglar konuma ve zamana gore istatistiki olarak haritalanmakta ve birimlere
iletilmektedir. Emniyet gii¢leri bu uygulama sayesinde suglari tespit etmekte ve her alanda kamu
giivenligini arttirmaktadir. Bunun yaninda, sehirde yangin gibi olaylara daha etkili ve ¢abuk miidahale
edebilmek icin yangina sebep olan 60 faktor listelenmis ve bu faktorlerden etkilenen konutlar tespit
edilerek olast yangin durumunda miidahale birimlerinin alana daha erken ulasmasi i¢in ¢alismalar
yapilmigtir. Ayrica, New York enerji altyapr ve hizmetleri ile ¢cevre bilesenleri kapsaminda yiiriitiilen
akilli sehir projesiyle 2030 yilina kadar sera gaz1 emisyonunu % 5’e kadar azaltmay1 hedeflemektedir.
Sehirde ayni zamanda yesil bina projeleri kapsaminda uygun fiyathh konut iiretme modeli de
benimsenmistir. Akilli ¢evre bileseni kapsaminda uygulanan diger bir projede ise taksiler elektrikli
araclara doniistiiriilmektedir. Toplu tagimanin 24 saat aktif oldugu ve kullanildig1 kentte, akilli ulagim
uygulamalar1 kapsaminda, biiyiik transit sistem projesi hayata ge¢mistir. Toplu tasima araglarinin

otomasyon ve sinyalizasyon sistemlerinin gelistirilmesi amacina dayanan bu uygulama ile toplu tagima
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araclarindaki sikisikligin giderilmesi planlanmaktadir (T.C. Cevre, Sehircilik, Iklim Degisikligi
Bakanligi, 2020: 87-94). New York yildan yila marka degeri artan kiiresel bir sehir haline gelmektedir.

2.2. Londra

Baskentler ve kiiltiir baskentleri ile yeniden canlandirilmis kiy1 alanlart statiilerinde markalasan
Londra (Peters ve Pikkemaat, 2005: 150), Thames Nehri iizerinde bulunan ve 2 bin yillik gecmige
sahip bir kenttir. Sehir Londra Belediye Baskani ve Belediye Meclisi tarafindan yonetilmektedir.
Sanat, ticaret, egitim, eglence, moda, finans, saglik, medya, profesyonel hizmetler, arastirma ve
gelistirme, turizm ve ulagim alanlarinda diinyanin 6nde gelen sehirlerinden biri olan Londra, ayrica
diinyanin en biiyiik finans merkezlerinden biridir. 2019 yil1 uluslararas1 gelen yolcu sayilarina gore
diinyanin en ¢ok ziyaret edilen {i¢iincii sehri olan Londra (Global Destination Cities Index, 2023),
2021 yili itibariyle istanbul, Moskova ve Paris’ten sonra diinyamin en kalabalik dérdiincii sehri
konumundadir. Kale, kilise, saray, zindan, sato, galeri gibi sanat ve tarihi alanlar1 disinda; park ve
meydanlariyla da uluslararasi iine sahip Londra’nin metrosu da diinyanin en eski demiryolu agi

ozelligini tasimakta ve sehrin simgelerinden birini olusturmaktadir.

Tablo-3: Londra’nin Marka Degeri

Yillar Marka Degeri (Trilyon ABD Dolar1)
2021 1.901
2020 1.850
2019 2.015

Kaynak: Global City Lab (2023) verilerinden yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Londra sahip oldugu kiiltiirel ve dogal mirasin korunmasi, sehirde yasayanlarin hayat standardinm
yiikselten akilli sehir uygulamalar1 ve sahip oldugu kiiresel finansal gii¢c ile marka degeri oldukca
yiiksek bir sehirdir. Akilli sehir uygulamalar1 kapsaminda, hava kirliligini diisiirmek ve Londralilarin
yasam kalitesini arttirmak amaciyla sehrin diisiik emisyon bolgeleri genisletilmistir. 2030 yilina kadar
dizel ve benzinli arag¢ satiginin yasaklanmasinin planlandigi kentte, trafik sikigikligini 6nlemek adina
akilli park sistemine gegilmis, bdylece siiriiciilerin beklemeden park alanlar1 bulmas1 amaglanmustir.
Akilli park sistemleri sayesinde uygulama iizerinden sehirdeki agik parklar, ¢aligma saatleri ve icretler
gibi bilgilere dnceden erismek miimkiin hale gelmistir. Akilli ulagim ve alt yap1 hizmetleri kapsaminda
ise, yer alti varliklarinin konumu ve durumu hakkindaki bilgilerin sistemli sekilde depolanmasi ve
ilgili birimlere gercek zamanli olarak iletilmesi amaglanmaktadir. Akilli ¢evre planlamasi dahilinde
uygulanan diger bir proje ise uygunsuz ¢O0p ve atik birikintilerinin yerel yonetimlere iletilmesini
saglayacak mobil uygulamalardir. Kullanicilar ¢evrelerinde hijyen sorunu teskil eden ¢op, atik gibi
etkenleri licretsiz olarak fotograf, video gibi araglarla kayit altina alip gorevlilerin bu alanlara

yonlendirilmesini saglamaktadir. Ayrica, turistik talep yogunlugunun yasandigi Hyde Park, Tower
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Bridge gibi destinasyonlara yerlestirilen sensorler sayesinde sehrin hava kalitesi, insan aktiviteleri gibi
bilgiler depolanarak analiz edilmektedir. Bu sayede ¢6ziilmesi gereken 6nemli sehir sorunlarinin tespit
edilmesi planlanmaktadir. Uygulama ile sehirlerin insan sagligi, ve refahi ile doga {izerindeki etkisi
tespit edilmeye ¢alisilmaktadir. Bu uygulama ayni1 zamanda 6zel gereksinimleri olan kisilerin de hayat
kalitesini arttirmaktadir. Ornegin, astim gibi hava kirliliginin hayati risklere neden oldugu 6zel
gereksinimli kisiler icin sehrin hangi boliimiinde daha temiz ve ferah hava gecisi oldugu tespit

edilebilmektedir (T.C. Cevre, Sehircilik, iklim Degisikligi Bakanligi, 2020: 65-71).
2.3. Tokyo

Marka kentler listesinde iiciincii sirada yer alan tek Asya sehri Tokyo Japonya’nin baskenti ve
ayni zamanda 37,5 milyon niifusuyla diinyanin en biiyiik sehridir. Merkezinde genis bahceli evlerin ve
Imparatorluk Saraymin yer aldigi Tokyo diinyada is merkezlerinin de kalbi konumundadir. Tokyo
mimarisi miistakil evler, gokdelenler, ahsap evler, tas yapilardan olusan bir ¢esitlilik gostermektedir.
Tokyo kiiresel sehirler listesinde de ilk siralarda yer almaktadir. Diinyanin en biiyilk yatirim
bankalarini1 ve sigorta sirketlerini barindiran ve uluslararasi finans merkezi olan Tokyo ayni zamanda
en biiyiik metropol ekonomisine sahip sehirdir. Bir kiiltiir bagkenti olan Tokyo bir¢ok miize,
kiitliphane ve tiniversiteye ev sahipligi yapmaktadir. Tokyo Milli Miizesi, Bat1 Sanati Milli Miizesi,

Tokyo Universitesi bunlardan bazilaridir (Britannica, 2023b).

Tablo-4: Tokyo’nun Marka Degeri

Yillar Marka Degeri (Trilyon ABD Dolar)
2021 1.777
2020 1.878
2019 1.906

Kaynak: Global City Lab (2023) verilerinden yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tokyo akilli sehir uygulamalarinin da goriildiigli bir sehirdir. Bu uygulamalarin amaci ekonomik
biliylime ve sosyal sorunlara dengeli ¢oziimler sunmak icin teknoloji ile fiziksel alani birlestiren
sistemleri kullanan insan merkezli bir toplum yaratmaktir (Smart Tokyo Leading Area, 2023). Tokyo
karbondioksit salimimimin sifir oldugu bdlgelere sahiptir. Eko akilli kent kapsaminda
degerlendirebilecegimiz Tokyo’da elektrikle ¢aligsan tiim cihazlar yiiksek enerji verimliligine sahiptir.
Sokak aydimlatmalarinda led ampiil kullanilan Tokyo’da evler hava sicakligina gore otomatik olarak
sitihp sogutulmaktadir (HisGlobal, 2023). Bu sehir, kaynaklarin verimli kullanilmasi ve g¢evrenin
korunmasi i¢in binalarin metrekaresi baz almarak smiflandirilmalariyla yapimlarinda uyulmasi
gereken kurallarin belirlendigi bir sistematige sahiptir. Binalara giines paneli kurularak yenilenebilir

enerji kaynaklarmi kullanmanin hedeflendigi sehirde Tokyo Korfezi’'ndeki 217 doniimliik ¢opliik
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yesillendirilerek deniz ormanina doniistiiriilmiistiir. Teknoloji tabanli politikalarla kati atiklar
azaltmay1 hedefleyen Tokyo’da geri doniisiim tesislerinde yagmur suyu depolanmakta ve catilara
dikilen agaclar asir1 1sitnmay1 onlerken, enerji tasarrufu ve faturalarda diisiis saglanmaktadir. Ayrica,
sehirdeki kat1 atiklarin hayvan yemine doniistiiriilmesi sayesinde cevre iizerindeki olumsuz etkilerin
azaltilmasi hedeflenmektedir. Elektrikli ara¢ kullaniminin yayginlastigi Tokyo’da toplumun her
kesimin kullanabilecegi, sehrin bircok noktasina ulagim saglayan toplu tasima sistemleri mevcuttur

(SmartCity Press, 2023).
SONUC

Bu ¢alismada, literatiir taramasi ile elde edilen ikincil veriler lizerinden, marka sehir olmanin
kriterlerinin belirlenmesi ve Diinya’da marka degeri en yiiksek ii¢ sehir incelenerek bir sehrin
markalasmasi i¢in izlenmesi gereken yollar ve yerine getirilmesi gerekenler iizerine bir degerlendirme

yapilmas1 amaglanmaktadir.

Literatiir taramas1 yontemi ile yapilan degerlendirmeler 1s18inda, marka sehir olma Kriterlerine
iliskin ulasilan en genel yargi marka sehir olma adina yapilmasi gerekenlerin ¢alismanin yapildig: yil
ve yazarina gore degiskenlik gosterdigidir. Ancak tiim ¢aligmalarda ortak olarak tespit edilen kriterler

su sekildedir:

1. Alt ve st yapt ile hizmet altyapisinin (konaklama, yiyecek icecek isletmeleri, ulagim,

telekomiinikasyon hizmetleri vb.) yeterli olmasi.

2. Akill sehir uygulamalarinin yaygin olarak kullaniliyor olmasi.
3. Kiiltiir ve sanat etkinliklerinin yaygin ve siirekli olmasi.

4. Dogal cevrenin ve kiiltiirel ¢esitliligin korunmasi.

5. Sosyal, kiiltiirel ve politik ¢evre ile yasal diizenlemelerin uyum i¢inde olmasi sonucunda

sehrin giderek artan cazibe merkezi potansiyeline sahip olmasi.

Marka degerlerine gore lider olan sehirlerin incelenmesi sonucunda ise, ortak 6zelliklerinin akilli sehir
uygulamalarint yaygin sekilde kullanmalari oldugu goriilmiistir. Akilli sehir uygulamalarinin
kullanimi belirli bir teknoloji diizeyini ve buna uygun insa edilmis teknolojik alt ve {ist yapiy1
gerektirdiginden akilli sehir olma kriterinin saglanmasi yukarida s6zii edilen alt ve st yapi ile hizmet
altyapisinin yeterli olmasi kriterinin de yerine getirilmesini saglayacaktir. Ayrica, marka degerinde
lider sehirlerdeki akilli sehir uygulamalari dikkate alindiginda doga dostu enerji tasarrufu saglayan,
sehir giivenligini arttiran vb. uygulamalar yine yukarida ortaya konan ortak kriterlerin saglanmasinda
akilli gehir olmanin énemli bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Tiim bunlar birlikte diisiiniildiigiinde,
marka sehir kavramui ile ilgili iki temel sonuca ulagilmaktadir. Bunlardan ilki marka sehir kavraminin

akilli sehir kavram ile ayrilamaz bir biitiin oldugudur. ikincisi ise, sehir markalasmasinda akilli sehir

36



Umit GABERLI, Yagmur CAN GABERLI Van YYU IIBF Dergisi 8(15) 25-40

olmanin gerek kosul oldugu, ama yeter kosul olmadigidir. Ciinkii sehrin birgok acidan giivenligi ve
yasanabilirligi ve cazibesi akilli uygulamalarla arttirilabilirken, sehrin tarihselligi icindeki yapilari,
kiiltiirel dokusu, sanat1 ve sosyal yasantis1 insa edilememektedir. Iste bu nedenle akilli sehir olmak
gerekli olmasina ragmen kesinlikle yeterli degildir. Bu nedenle, literatiirde de belirtildigi gibi,
oncelikle markalagsmaya yonelen sehrin hatta sehrin bulundugu iilkenin avantaj ve dezavantajlarinin
dogru ve bilimsel bir yaklagimla belirlenebilmesi icin SWOT analizi gerceklestirilmelidir. Bu
anlamda, calismanin sonuglarindan bir digeri de sehir markalagmasinda politika yapicilarin kapsamli
bir SWOT analizi ile ise koyulmalar1 gerektigidir. Ayn1 zamanda, bu konuda planlanan politikalar

akilli sehir uygulamalarini 6nceleyen bir temele oturmalidir.

Gelecekteki calismalar, marka sehir ve akilli sehir kavramlarinin iligkisini daha ayrintili ele

alarak, akilli sehir uygulamalarinin markalagmadaki roliinii ortaya koymaya odaklanabilirler.
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