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MARKA KENTLERIN STRATEJIK YONETIiMi UZERINE DEGERLENDIRMELER

M. Akif OZER!™

Gokhan BULUT?
Oz
Bilindigi gibi kent, insanlarin yasadigi, calistig1 ve cesitli faaliyetlerde bulundugu, belirli bir niifusa ve altyapiya
sahip yerlesim yeridir. Kentsel alanlar ise ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve politik merkezler olarak hizmet verirler. Bu
calismanin odaginda yer alan marka kentlere, bu nitelendirmenin yapilmasini saglayan markalagma bir {iriin, hizmet
veya yerin benzersiz kimligini ve degerini olusturma ve iletme siirecidir. Bu siirecte hedef, belirli bir izlenim veya
alg1 yaratmak ve bu algty1 giiclendirmektir. Markalasma, isim, logo, slogan, gorsel kimlik, hikdye anlatimi ve
pazarlama stratejileri gibi unsurlari igerir. Stratejik agidan bakildiginda bir kentin kimligini ve imajini olusturan ve
tanitan bu siireg, kentin benzersiz Ozelliklerini ve degerlerini 6ne ¢ikararak hem yerel halkin memnuniyetini
artirmayl hem de turistler, yatirnmeilar ve yetenekli bireyler i¢in cazip hale gelmesini amaglar. Caligmada nitel
arastirma yontemi kullanilmis olup betimleyici nitelikte bir tartisma yontemi esas alinmistir. Giiniimiizde
kiiresellesme siirecinde marka kent olgusunun 6nemini daha da artirdigi, bu siiregte stratejik yonetim arag ve
uygulamalarindan yararlanan kentlerin ¢ok daha basarili oldugu, basarili model ve indekslerden yararlanmanin ve de
ornek marka kent uygulamalarimi izlemenin, kiiresellesme siirecinde kentlerin marka degerlerini korumalarina biiyiik
katk1 sunacagi sonucuna ulasilmustir.
Anahtar Kelimeler: Marka, Kent, Stratejik yonetim, Kiiresellesme, Model ve indeksler
Jel Kodlar: H70, O18, P25.

EVALUATIONS ON THE STRATEGIC MANAGEMENT OF BRAND CITIES

Abstract

As is known, a city is a settlement with a specific population and infrastructure where people live, work, and engage
in various activities. Urban areas serve as economic, social, cultural, and political centers. The focus of this study is
on brand cities, which achieve this designation through the process of branding—a process that creates and
communicates the unique identity and value of a product, service, or place. The goal of this process is to create and
reinforce a particular impression or perception. Branding includes elements such as name, logo, slogan, visual
identity, storytelling, and marketing strategies. From a strategic perspective, this process, which forms and promotes
the identity and image of a city, aims to highlight the city's unique characteristics and values, thereby increasing
local residents' satisfaction and making it attractive to tourists, investors, and talented individuals. The study
employs a qualitative research method and is based on a descriptive discussion approach. It has been concluded that
in today's globalization process, the phenomenon of brand cities has become even more important, and cities that
utilize strategic management tools and practices are much more successful. Utilizing successful models and indices
and following the practices of exemplary brand cities significantly contributes to maintaining the brand value of
cities in the globalization process.
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Giris

Kent kavrami ilk ortaya ¢iktigi andan itibaren, i¢inde bulunulan dénemin O6zelliklerine bagl
olarak siirekli degisim ve donilisiim halinde olmustur. Bu nedenle kentlerin canli mekanizmalar
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Kentlerdeki ilk radikal degisimler sanayi devrimi ile
baslamis ve ikinci dalga kiiresellesme ile gerceklesmistir. Kiiresellesmenin her alanda oldugu
gibi kentler tizerinde de biiyiik etkileri olmustur. Bu siire¢ kentleri, ¢ogu zaman kendi devletinin
oniine gececek kadar déniistiirmiistiir. Ornegin Paris Fransa’dan, Londra Ingiltere’den, New
York Amerika’dan ya da Tokyo Japonya’dan oncelikli hale gelmistir.

Kiiresellesme bir yandan birgok kentin birbirine benzemesini saglarken diger yandan da kentlerin
farkliliklar1 ile 6n plana ¢ikmasina yol agmistir. Soyle ki, 6zellikle insanlarin yasam bigimleri,
giyim tarzlari, eglence bicimleri, evleri, yeme Kkiiltiirleri kiiresellesme ile ‘aynilasmaya’
baglamistir (Kayan, 2015, s.279). Bu nedenle kiiresellesmenin kiiltiirel erozyona sebebiyet
verdigi, kentin kendine miinhasir 6zelliklerini degersizlestirdigini de sOylemek miimkiindiir.
Ancak kiiresellesmenin asil etkisi, bu siradan ‘ayniliklarin’® 6tesinde kentin farkliliklarini 6n
plana ¢ikarmak, bu ‘farkliliklarla markalasmak’ diger bir ifade ile ‘fark edilir konuma gelmek’
noktasinda olmustur. Zira kiiresellesme rekabeti artirmis ve kentleri birbirleri ile hatta devletler
ile yarisir hale getirmistir (Kaypak, 2013, s.336).

Dogal olarak bu siirecte rekabetci ortamda fark yaratan, farkliliklarini 6n plana ¢ikaran, bunlar
tanitan bagka bir ifade ile pazarlayabilen, vizyon sahibi liderleri olan ve etkin politikalar {iretilen
kentler 6n plana ¢ikmis ancak bu hususta basar1 saglayamayan kentler, kiiresellesmeden olumsuz
etkilenerek siirecin sorunlar1 ile bas basa kalmislardir. Bu nedenle kiiresel diinyanin rekabetci
kentleri, pazardan payini almak icin farklt yonlerini 6n plana ¢ikararak (turizm, tarih,
gastronomi, ticaret, sanayi, kent miizeleri gibi) ‘markalagsmay1’ hedeflemeye baslamislardir.

Bu ¢alismanin odaginda yer alan ‘Marka kent’ olgusunun tiim diinya agisindan yeni bir kavram
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu alanda 6ncii kentler, stratejik yonetim uygulamalarindan
aldiklar1 desteklerle, siirecin liderligini yapmaya devam etmektedirler. Tiirkiye gibi gelismekte
olan iilkeler ise kent markalagmasi siirecine uyum saglamaya c¢aligsmaktadirlar. Son zamanlarda
marka kent konusunda akademik caligmalarin sayisinda da artiglar goriilmekte, bu durum
uygulamaya da yansimaktadir. Bircok gelismis iilke kentlerinde markalasmaya doniik
siirdiiriilebilirligi yiiksek pratik adimlar atilmaktadir. Ancak ifade etmek gerekir ki ‘marka kent’
olmak oldukga zor ve uzun bir siire¢ olup koordineli ve igbirlik¢i bir caligma gerektirmektedir.

Bu calismada Oncelikle ‘marka kent’ olgusu tartigilacaktir. Ardindan bir kentin markalagma
stirecinin nasil olabilecegi sorgulanacak, konunun stratejik yonetim ile baglantis1 kurulmaya
calisilacaktir. Stratejik yonetimin kent boyutu ve markalagma siireci ele alindiktan sonra kent
markalagma stratejileri, model ve indeksler ayrintili bir incelemeye tabi tutularak, kiiresellesme
stirecinde marke kent olma yolculugunda kilit hususlar degerlendirilecektir. Bu teorik bilgiler
iizerinden kiiresellesme silirecinde kentlerin marka degerlerini korumalarinin  6nemine
deginilecek son kisimda ise bu tezi dogrulayan basarili marka kent uygulamalarina imza atmis
Charlotte (ABD) ve Paris’in (Fransa) tecriibeleri ortaya konacaktir.

1. Marka Kent Kavramm ve Markalasma Siireci

Bilindigi gibi kent; siirekli gelisim ve doniisim halinde olan, farkli kimlikteki insanlarin
yasadigi, barindigi, gidip geldigi, eglendigi, calistigl, tarimla ugrasan kisi sayisinin az oldugu,
niifus yogunlugunun fazla oldugu ve koylere kiyasla sosyo-ekonomik imkanlarin daha fazla
gelistigi yerlesim birimi olarak tanimlanabilir (Ayr. i¢gn. bkz. Uzun ve Demir, 2019, ss. 172-174,
Yilmaz, 2019, ss. 119-134). Kent kavram1 ¢ogu zaman uygarlik anlaminda da kullanilmis ve
kentler uygarligin besigi olarak da goriilmiislerdir. Marka ise “bir kurulusun {iriin ve hizmetlerini
tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilastirmaya yarayan isim, sembol,
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tasarim veya bunlarin birlesimidir” (Cevher, 2012, s.107). Bu minvalde temel olarak
markalagma, yaratilan iiriiniin digerlerinden pek ¢ok alanda ayrilmasi ve siradanliktan kurtulmast
olarak tanimlanabilir.

Giliniimiizde ‘marka’ yalnizca iiriinler i¢in kullanilmamaktadir. Kiiresellesme ile birlikte, {irlinler
gibi kentler de markalagmaya baglamiglardir. Kentler ‘yerlesim alanlar1’ olduklari i¢in literatiirde
marka kentler icin ‘markalasmis destinasyon’ ibaresi de kullanilmaktadir. Marka kentler,
genellikle fark yaratan ve fark edilen, cazibe merkezi haline gelmeyi basaran yerlerdir. Yani
kentler “kiiltiirel olarak cazibe merkezi haline gelmek, biiylimek ve kalkinmak, ekonomik olarak
canlanmak ve diger kentlerle rekabette 6ne ¢ikmak i¢in markalagsmaya c¢alismaktadir” (Uzun ve
Demir, 2019, s. 172). Bunun icin gerekli olan hususlardan en dnemlisi, herhangi bir sekilde
(dogal, tarihsel, kiiltiirel, sosyal, gastronomi, turizm, sanayi, ticaret gibi) diger kentlerden farkli
olan kentin iyi tanitilmasi (bilinmesi) ve kent i¢in yeni imajin olusturulmasidir (Uyar, 2018, s.
468).

Bugiin kentler i¢in marka degeri o kadar degerli hale gelmistir ki, biiyiilk pazarlamacilar dahi
bilangolarinda kentlerin marka degerlerine yer vermektedirler. Artik marka; kuruluslarin,
sattiklar1 lirlin veya sunduklari hizmetlerden ¢ok daha fazla degerli hale gelmistir. Cilinkii ger¢ek
bir marka, miisterilerin/vatandaglarin gercek veya algilanan ihtiyaglarin1 dogrudan karsilama
kapasitesine sahiptir. Bu nedenle markalagsmanin amaci, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
saglayacak bir tiiketici/vatandag algis1 elde etmektir.

Esasinda markalasma siireci dogrudan miisterilerle/vatandaslarla baslar. Markalagsma basarisi
arayan pazarlamaci, onlarin istek ve ihtiyaglarin1 yakindan dinler ve satin alma olurken onlarin
davraniglarin1 gézlemler. Kentlerin marka kisiligi de ayni iirtinlerde oldugu gibi yasanilan kentte
viicut bulur. Bu siirecte kentlerin karmasik yonlerinden dolayr markalagma siirecinin
bulaniklagsmasina izin vermemek gerekir. Bir markanin giiclii olmasi i¢in hem fonksiyonel olarak
giiclii hem de fonksiyonel olarak ayirt edici olmalidir. Sadece Marka A'yr Marka B'ye tercih
etmekten degil, her markanin sundugu belirli fonksiyonellikten dolay:r avantaj sunmalidir. Bu
stirecte fonksiyonelligi ayirt etmenin en iyi yolu {istlin ve avantajl bir iiriin/hizmet sunabilmektir.
Motive edici faydalar, bunlarin fonksiyonel nitelikleridir. Bir kameray1r fonksiyonel olarak
fotograf ¢ekebildigi, dijital/’kagit lizerinde saklamak istedigimiz anilar1 kaydedebildigi i¢in satin
aliriz (Winfield-Pfefferkorn, 2005, s. 19). Bu durum kent markalagmasi i¢in de gecerlidir.

Kent markalagma siirecinde kenti farkli kilan yeni imajlarin olusturulmasi biitiinciil bir ¢aligmay1
zorunlu kilmaktadir. Yore halki, yerel yonetimler hem kamu hem de sivil toplum kuruluslari,
meslek odalari, vizyon sahibi liderler, siireci yonetecek 6zel tesebbiisler siirecin tamamlanmasi
igin birlikte ve is birligi icinde hareket etmek zorundadirlar. Zira markalasma amacinda olan
kentin ne ile 6n plana c¢ikarilabilecegi yani diger kentlerden farkinin nasil gbze ¢arpar hale
getirilecegi bu birimlerin dneri ve ¢alismalari ile tespit edilebilecektir. Onemli olan bu birimlerin
kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda ya da baska birimlerin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket etmesinin
oniine gecilmesi ve kentin gercek kimligi ile tanmnir hale gelmesini saglamaktir. Ornegin cografik
konumu ve 6zellikleri nedeniyle ulagimin zor oldugu bir yerlesim birimini sanayi kenti olarak
markalagtirmaya c¢alismak hem zaman hem de ekonomik kayip yaratmanin Otesine
gecmeyecektir. Bu nedenle 6zellikle kentlerin markalasma stirecinde stratejik hareket edilmesi
gerekmektedir.

Stratejik hareket edilebilmesi i¢in bu birimler tarafindan kent kimliginin dogru tespit edilmis
olmast da olduk¢a onemlidir. Kent kimliginin iki boyutlu olarak ortaya ¢iktigim1 sdylemek
miimkiindiir. Bunlardan birincisi kentin dogal ve beseri yapisi yani kendiliginden var olan
zenginlikleri, digeri ise sonradan insan eliyle yapilmis olan c¢iktilardir. Bu iki unsurun
biitiinlesmesi ile kent farkli bir karakteristik 6zellik kazanir ve kent kimligi bicimlendirilir.
Kimlik olusturma siireci dinamik ve uzun bir siirectir. Kent kimligi uzun bir zaman dilimi i¢inde
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bigimlenir ve kentin cografi icerigi, kiiltiirel diizeyi, mimarisi, gelenekleri, yasam bi¢imi gibi
niteliklerinin karigimi olarak kente bicim verir (Zeren, 2011, s. 192). Bu kapsamda kent
kimliginin biitiinciil bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. Ancak markalasmay1 biitiinciil kimlikle
saglamak pek miimkiin degildir.

Marka kent olma silirecinde en 6nemli dinamiklerden biri de kentin gii¢lii ve zayif noktalarinin
tespit edilmis olmasidir. Bunu takiben bu siirecte sirasi ile kent pazarlamasinin, kentin
markasinin ve son olarak kentin marka unsurlarinin (dogal, kiiltiirel, iklim, egitim, gastronomi,
ulagim, mesafe, alt yapi, iklim gibi) saglikli bir sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir. Kentin
tanitimi ve konumlandirilmasi da bu minvalde 6nem arz eden diger noktalardir (Pak, 2020).

Kentin pazarlanmasi hususunda oOzellikle farkli yonlerinin 6n plana ¢ikarilarak hedeflenen
kitleye hitap edecek sekilde pazarlamaya uygun hale getirilmesi gerekmektedir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2008, s. 151). Bu nedenle stratejik hareket edilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda
karar mekanizmasi olan yerel yonetimlere ciddi bir is ylikii diismektedir. Pazarlama konusunda
Kotler, dort biiyiik pazarlama yontemi onerisinde bulunmaktadir (Ayr. i¢cn. bkz. Kotler, 1997).
Bunlar sirasiyla; imaj pazarlamasi, etkinlik pazarlamasi, altyapt pazarlamasi, iyi ve etkin ev
sahipligidir. Bu pazarlama yontemlerine yon verecek en dnemli husus hedef kitle olacaktir. Zira
hedeflenen kitlenin 6grenci olmasi, turist olmasi veya girisimciler olmasi durumuna gore strateji
degisiklik gosterecektir (Pak, 2020).

Imaj pazarlamasinda markalasma amacinda olan kentin, hedef kitlesi zihninde bir resmin
canlanmasi hedeflenir. Ornegin turizm hedefinde olan Safranbolu, hedef kitlesinde evleri ile
canlanmalidir. Ya da Mersin, Tiirkiye’nin en biiylik limanina sahiptir, limanin cografi konumu,
ulasim kolayliklar1 ve serbest ticaret bolgesi ile yatirnmcilari hedef noktasi yapilabilir (Ayr. i¢n.
bkz. Tasoglu, 2012, ss. 67-76). Bu kapsamda Mersin kentinin stratejik olarak dogru
pazarlanmasi, hedef kitlenin yerli yabanci yatirimcilar oldugu diistintilerek yapilmalidir. Zira
Mersin’in bu anlamda cazibe merkezi olabilecegi diger markalasma unsurlarina kiyasla daha
yiiksektir.

Etkinlik pazarlamasi ise turizm amagli yapilmaktadir. Bu pazarlama big¢iminde kentin yerel ve
dogal kosullar1 daha ¢ok kullanilan unsurlardir (Pak, 2020). Ornegin Ege ve Antalya sahilleri
i¢in dalis turlari, Urgiip turlart bu kapsamda degerlendirilebilir. Festivaller de yine bu grupta
degerlendirilebilir. Ornegin Rize yayla festivalleri ya da Kemalpasa kiraz festivalleri ile etkinlik
pazarlamasi yapilarak markalagma saglanabilir.

Diger bir pazarlama yontemi ise alt yap1 pazarlamasidir. Kentler ekonomik anlamda kalkinma
egilimindedir. Bu kapsamda elverisli olan kentler, alt yap1 ¢aligmalari ile bolgeyi is diinyast i¢in
cazibe merkezi haline getirmeyi hedeflerler. Bu ¢ergcevede hedef kitlesini belirleyen kentler,
altyapisini da buna uygun olarak gelistirmelidirler. Bu nedenle kente yerlesecek hedef kitlesi de
diisiiniilerek, ulagim, egitim konut gibi olanaklar konusunda da standartlar yakalanmali ve bunlar
etkin kampanyalarla 1yi tanitilmalidir (Ayr. i¢n. bkz. Kotler, 2000).

Son olarak pazarlama yontemleri kapsaminda iyi ev etkin ev sahipliginin énemini vurgulamak
gerekir. Zira hedef kitlenin kentle etkilesim ve iletisim halinde olacagi asikardir. Yani kente
ziyaret¢i olarak gelen turist, yatirim amagli gelen is adami veya yatirimci, egitim igin gelen
ogrenci yerel halkla etkilesim icinde olacaktir. Bu nedenle yerel halkin samimi, sicak ve
konuksever olmasi kentin pazarlanmasi agisindan 6nem arz etmektedir (Ayr. i¢n. bkz., Baspinar,
2015).

Pazarlamanin yani sira, en kritik hususlardan birisi de kentin marka unsurunun dogru tespit
edilmesidir. Zira hangi unsurla 6n plana ¢ikilacag ya da farklilik yaratilacagi dogru tespit
edilmelidir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi bunlar; dogal zenginlikler, kiiltiir, iklim, egitim,
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gastronomi, ulasim, mesafe, alt yap1 gibi unsurlarin tamamin1 kapsayabilecegi gibi yalnizca biri
kullanilarak da markalasma saglanabilir (Ayr. i¢n. bkz. Akturan ve Oguztimur, 2016, s. 119).

Goriildiigii gibi markalagsma kentin giiclii unsurlari iizerine yogunlagsmay1 zorunlu kilar. Tanitim
yapmak, bagka bir ifade ile kentin bilinirliligini artirmak bu siiregte 6nem arz eden diger bir
noktadir. Zira kent, markalasma unsurlar1 agisindan zengin olsa bile, kentin sunumunun veya
tanitiminin yapilmamasi halinde kentin bilinirliligi istenilen seviyeye asla ulasamayacaktir. Bu
amagla sinema ve televizyon programlar1 kullanilmaktadir. Ornegin Tiirkiye’de Asmali Konak
dizisi ile Urgiip’iin bilinirligi artmistir. Internet ve web siteleri bu minvalde bagvurulan en
Oonemli tanitim araglaridir. Fuarlar veya reklamlarda bu amagla kullanilacak etkili tanitim araglari
olarak siralanabilir (Zeren, 2011, ss. 193-195).

Bu siirecte marka kent ve markalagsma siireci ile ilgili olarak kentin konumlandirilmasina da
deginmek gerekir. Konumlandirma tiiketici ya da kent markalasmas1 halinde ortaya ¢ikacak olan
‘hedef kitlenin’ ‘zihnine’ markalasma yolunda olan veya markalasmis olan kentin
yerlestirilmesidir. Burada kentin konumlandirilmasi, kentin markasinin hedeflenen kitlenin
zihninde rakiplerinden iistiin bir yerde sekillenerek yerlestirilmesini ongdriir. Bu kapsamda
kentin rekabet ettiklerinden ne anlamda iistiin oldugu ya da neden tercih edilmesi gerektigine
dair olumlu ¢ikarimlar yapmak suretiyle hedef kitle iizerinde olumlu algi birakilmasi
amagclanmaktadir (Baspinar, 2015, ss. 34-35). Ornegin Roma ask kentidir ve tiiketici zihninde bu
sekilde konumlanmistir, ya da Tokyo ticaret merkezi olarak tiiketici zihninde konumlanmastir.
Bu nedenle bu iki kentin de hedef kitlesi farklidir. Kentlerin markalagsma siirecinde nasil
konumlandirilacag1 ya da farkindalik yaratacak markalagma unsurunun ne/neler olabilecegi
biliylim 6nem tagimaktadir.

2. Stratejik Yonetimin Kentsel Boyutu ve Markalasma

Literatiirde bir¢cok kentsel teori, "yaratici, kompakt veya sonsuz kentler" gibi karmagik kentsel
alanlar1 yeniden tanimlamakta ve her yerin ekonomik, sosyal ve hatta fiziksel baglantilarinin
digerlerine oldugu giiniimiiziin kiiresellesmis, ag baglantili diinyasinin bir sonucu olarak
incelenmektedir.

Bu kapsamda kiiresellesme kentler arasinda yogun rekabete yol agmakta, bu durum ise kentten
kente degisen cesitli bicimlerde ve faaliyet alanlarinda etkisini géstermektedir. Bu nedenle son
yillarda kentler kendilerini tanitmak icin stratejik hareket ederek yeni yol ve yontemler
aramaktadirlar. Teknolojideki hizli degisiklikler ve yerelden kiiresellesmis bir ortama gegis;
kentleri, ¢ekici bir turistik destinasyon, cazip calisma yeri, kiiltiirel agidan zengin bir yer ve ¢ok
daha fazlas: olabilmek i¢in birbirleriyle rekabet etmeye zorlamaktadir (Mirmoini ve Azari, 2018,
s. 97). Boylelikle markalagsma ve marke kent olma yarislar da sertlesmektedir.

2.1. Stratejik Yonetim ve Kent

Strateji, artik tiim organizasyonlarin hayatinda ¢ok 6nemli hale gelmistir. En kiiciik isletmeden
en biiylik kuruluslara kadar her noktada giderek 6nemini de artirmaktadir. Strateji, kentlerin
yonetimlerinde de olduk¢a 6nemlidir. Kentler i¢in; amag¢ ve hedeflerinin tespiti, kent ve ¢evresi
arasindaki iliskilerin analizi, gerekli faaliyetlerin yeniden diizenlenmesi ve ihtiya¢ duyulan
kaynaklarin uzun donemde etkili olacak sekilde dagitilmasi, temel stratejik c¢abalardir. Bu
kapsamda stratejik kent yoOnetimin amaci; stratejiler olusturmak, uygulamak, sonuglari
denetlemektir.

Stratejik yonetim olgusu kentlerin vizyonlarini gergeklestirmesi dogrultusunda cevresi ile
iliskileri kuracak ve gelistirecek hareketlerin bir plana gore Onceden belirlenmesini
kapsamaktadir. Bir anlamda kentlerin siirekli cevresel degisimlere karsi reaktif olmasim
gerektiren stratejik yonetim, dinamik bir stirectir. Degisimin Ongdriilebilir olduguna inanarak
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buna gore planlar yapmak degil, degisimin belirsizligini bir diinya goriisii olarak benimsemek ve
bu degisimi firsata ¢evirmek i¢in kullanilan bir yonetim modelidir.

Tim kuruluslarda gelecege yonelik ama¢ ve hedeflerin belirlenmesine ve bu hedeflere
ulagilabilmesi icin yapilmasi gerekli islemlerin tespit edilmesine imkan saglayan bir yonetim
teknigi olarak vizyon, misyon, strateji ve aksiyon olmak iizere baglica dort unsuru
kapsamaktadir. Burada vizyon; gelecege yonelik gerceklestirilebilir amag¢ ve hedefleri, misyon
ise; gelecekte ulasilmasi istenen hedefe (vizyona) yonelik gorev ve kararliligi ifade eder. Strateji,
gelecege nasil ve hangi yollardan ulasilacagini gosteren genel bir planlama iken aksiyon,
belirlenen stratejiler cercevesinde izlenecek yollar1 (igyer, 2013, 5.84-87) gosterir.

Stratejik yOnetimi esas alan modern kent yonetim modelleri, kentleri iiriin/hizmet olarak ve
paydaslar1 miisteri/vatandas olarak gérmekte, aktif vatandasliga yatirim yapmay1 rekabet avantaji
olarak gormekte ve hizmetlerin ekonomik tabanini ¢esitlendirmektedir. Bu bakis agisinin
olmazsa olmaz kosulu akilli kentler de modern kentlerin yonetimi ve planlamasinda,
vatandaglarin stratejik unsurlar olarak tanimlandig1 yeni bir paradigma sonucu ortaya ¢ikmistir.
Bu siirecte kent yoneticilerinin karsilastigi en biiyiik zorluk, kent markalarini basarili bir sekilde
olusturmak ve yonetmektir (Aragonez, Alves ve Blanco-Gonzalez, 2017, s. 81). Bunun iginde
markalasma stratejilerine ihtiya¢ duyarlar.

Kent markalagma stratejileri, esasinda kent plancilarinin giinlimiizde yasanan yogun rekabette
basarili olabilmeleri i¢in benimsedikleri yaratici bir ¢ozliimdiir. Gegmiste kent pazarlamasi olarak
bilinen stratejiler, tiriin markalasma uygulamalarinin kentlere uygulanmasiyla stratejik bir boyut
kazanmistir (Mirmoini ve Azari, 2018, s. 97). Esasinda kent markalasmasi, diinyanin her yerinde
cagdas kentsel yonetimde gozlemlenebilen ilging bir fenomendir. Son yirmi yilda giderek hiz
kazanan kentsel yonetim ve planlamaya yonelik girisimci tutumun daha sira dist unsurlarindan
birini temsil eder hale gelmistir. Artik devletin yeniden konumlandirilmasi ve diizenleme
rejimlerindeki  post-Keynezyen degisikliklerle birlikte kentler, kendi sosyo-ekonomik
istikrarlarmi ve biiylimelerini giivence altina alma konusunda artan bir sorumluluk (Boisen,
2007, s. 25) iislenmeye baslamislardir.

Esasinda kentler markalagsma siireclerinde stratejik yonetimin bir¢cok Ozelliginden ve
unsurlarindan yararlanirlar. Kent markasi olusturma, kentin dogal unsurlari, potansiyelleri, orada
yasayan insanlar, var olan imaj gibi donatilariyla bir biitiindiir. Kent markas1 olusturulurken,
olusturulmak istenen marka hedefine gore bu unsurlarin gelistirilmesi, yeni unsurlar eklenmesi,
bazilarinin da kaldirilmasi gerekebilir. Tiim bunlar marka olusturmaya dahil olan paydaslarin
hedefledikleri marka kimligine bagli olarak degisir.

Stratejik yonetim uygulamalar1 kapsaminda kent markalasmasi, mevcudiyet olusturma, yer
/konum, potansiyel, yerel sakinlerin destegi, yasam hareketliligi (yerel yasam unsurlar1), 6nceden
bilinen O6zellikler gibi unsurlara sahiptir. Bunlardan mevcudiyet olusturma daha c¢ok kent
yoneticilerinin bilingli ¢abasiyla olusur. Bu ¢aba, daha 6nce hi¢ yapilmamis yeni turistik
nesnelerin ve turistik etkinliklerin planlanmasini ifade eder. Bu yeni etkinlikler ve turistik
objeler, uluslararasi bir destinasyon olarak tasarlanmalidir. Yer / konum ise kentin destinasyon
noktalarina kadar varan ulasgim aginin iyilestirilmesi yoluyla artirilmasini (Armagan, 2023, s.
586) ongoriir.

Literatiirde bir kenti marka kent olarak nitelendirebilmek i¢in su Ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir: Cekici istihdam olanaklar1 sunmak, c¢alisan maaslarina kiyasla asir1 pahali
olmamak, iyi ve uygun fiyath konut saglamak, makul bir toplu tagima sistemine sahip olmak, iyi
okullar ve rekreasyon/kiiltiirel cazibe merkezleri bulundurmak, makul bir iklime sahip olmak
(Winfield-Pfefferkorn, 2005, s. 10). Bu unsurlar tasiyan kentlerin markalagsma siireci ¢ok hizl
gerceklesmektedir.
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Kentlerin stratejik markalasma stireglerinde; kent yonetim paydaglarinin belirlenmesi, veri ve
bilgi toplama, analiz, strateji olusturma, stratejik karar ve seg¢im, stratejik planlama ve uygulama,
denetimi de kapsayan, canli, dinamik ve kendi i¢inde geri beslemeli bir siire¢ s6z konusudur.
Asagida bu siire¢ daha ayrintili bir sekilde incelenecektir:

-Kent Yonetim Paydaslarinin Belirlenmesi: Kent markalagsmasi, sadece kent yonetiminin bir
biriminin tek basina sorumlulugu ile gergeklestirilemez. Kent markalagmasi, kentteki tiim 6nemli
“ortaklarin” miisterek sorumlulugu ve katkilari ile olusabilir. Ortaklar kentlerinin marka degerini
birlikte olusturacak, tamimlayacak ve {izerlerine diisenin birlikte gerceklesmesi igin
calisacaklardir.

-Veri ve Bilgi Toplama: Marka kent olusturma agisindan stratejik kent yonetimi siirecinin bu
safhasinda kentle ilgili veri ve bilgiler toplanir. Kentler yasam bi¢imi agisindan birbirlerine
benzer goriinmelerine ve temel ortak 6zelliklere sahip olmalarina ragmen, kendi tarihsel gelisim
siireci i¢inde olusturduklar1 bazi farkliliklara da sahiptirler. Kent kimlikleri bu uzun bir zaman
dilimi igerisinde sekillenen farkliliktir. Cografi ve iklimsel 6zelliklerden, anit yapilardan, kent
meydanlar1 ve sokaklardan, folklorik ve sosyokiiltiirel 6zelliklerden, dogal, beseri ve insan eliyle
yapilmis ¢evreden kaynaklanan unsurlardan olusur.

-Analiz: Marka kent olusturma acisindan stratejik kent yonetimi siirecinin bu sathasinda kentle
ilgili toplanan veri ve bilgiler 1s1ginda analizler yapilir. Kent analizi; kentin i¢inde bulundugu
mevecut durumu, sahip oldugu varliklar1 ve yetenekleri belirleme siirecidir. Etkili bir kent
analizinin; kentin varlik ve yeteneklerinin belirlenmesi, bunlarin taklit edilemeyen temel
yeteneklerden olup olmadiklarinin tespit edilmesi, varlik ve yeteneklerin sektordeki rakiplerin
sahip olduklar1 varlik ve yetenekler ile karsilastirilarak iistiin ve zayif yonlerinin belirlenmesi,
kent aktivitelerinin ortalamalariyla kiyaslanmasi ve kritik basar1 faktorlerinin belirlenmesi,
siireclerinden olusmas1 gerekmektedir (Igyer, 2013, ss. 88-90). Analiz sonucu elde edilen
stratejik girdiler kentin ihtiyact olan stratejik amaci ve misyonu belirlemektedir. Amag ve
misyonun degeri, kentin iilke igindeki yetenekleri ve disaridaki firsatlar 1s181nda neyi basarmak
istedigini gosterir. Burada siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratmak, esneklik, girisim yonelimi,
kapsam ve planlama odag1 (Oktay, 2006, s. 23) hususlarina dikkat etmek gerekmektedir.

-Strateji Olusturma: Markalagma siirecinin basarisi i¢in, kentin hangi olumlu ve hedef gruplar
acisindan onem tasityan hangi 6zelliginin onu diger kentlerden farkli bir konuma getirdiginin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda, kentin gercek ve ayirt edilebilir 6zelliklerinin
anlasilmasi1 ile bu 06zellikleri i¢inde barindiran ve kullanan 6zel bir pazarlama big¢iminin
gelistirilmesi  biliyilk Onem tagimaktadir. Kent paydaglarinin beklentileri ve ihtiyaglari
dogrultusunda onceliklerin saptanmasi ve yerine getirilmesi gerekmektedir. Kent algis1 disaridan
zorla kabul ettirilemez. Ancak zaman ic¢inde belleklerde yer edinir. Kent markasi olusum
stirecinde stratejiler belirlenirken; kent kimligini anlasilir kilma, algiya doniistiirme ve kent
algisin1 yayma adimlari oldukca dnemlidir.

-Stratejik Karar ve Sec¢im: Markalasma icin Oncelikle bir {ist ortak iradenin olugmasi
gerekmektedir. Bu iradeyi ilk agsamada olusturacak olan dogaldir ki kent yonetimidir. Yonetim
kent markalasmasina diger aktorlerle uzlasi iginde stratejik planlamasinda yer vermelidir.
Demokratik uzlasi, stratejinin ve markalagma faaliyetlerinin hazirlanmasi i¢in vazgecilmez bir
yap1 tasidir. Markalagsma stratejisinin hazirlanmasi siirecinde tiim taraflar farkli goriis ve
politikalar1 ele alip tartisarak ortak bir yolda karar kilarak kentlerinin ileride alacagi
goriiniimiinii, kendi sakinlerine ve kentlerine sonradan gelecek olanlara neler sunacagini
belirlemelidirler. Amag, kentin rekabet edebilecegi bir kimlige kavusturulmasidir.

-Stratejilerin  Uygulanmasi1 ve Denetim: Bir kentin markalagmasi, diinyadaki O6rneklerine
bakildiginda ortalama ii¢ ile bes yil arasinda gergeklestirilmekte, ancak kendini yeniden iireten
bir siire¢ s6z konusu oldugundan ulasilan sonucglara gore yenide diizenlemeler, planlamalar ve
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yeni faaliyetler gerekmektedir. Bu noktada, yapilanlarin degerlendirilmesi ve uygun geri besleme
kanallarinin olusturulmas: dnem kazanmaktadir (Igyer, 2013, ss. 87-101). Boylelikle siirec i¢inde
aksayan hususlar goriiliir ve olumsuz olanlarin kontrolii saglanir.

2.2. Kent Markalasma Stratejileri, Model ve Indeksler

Giliniimiizde bir kentin imaj1; o yerin cografyasi, tarihi, sanati ve miizigi, linlii vatandaglar1 ve
diger Ozelliklerinden kaynaklanir. Bu kapsamda kentin markalagmasi; “i¢ yatirnmi ve turizmi
artirmaya yonelik rekabet avantaji saglamak ve ayni zamanda topluluk gelisimini saglamak,
yerel kimligi gliclendirmek, vatandaslarin kentleriyle olan baglarini pekistirmek, sosyal diglanma
ve huzursuzluktan kaginmak i¢in tiim sosyal aktorleri harekete gecirmek amaciyla kullanilan bir
ara¢” olarak anlagilmaktadir. Bugiin Uluslararas1 Para Fonu, Diinya Bankasi, Diinya Turizm
Orgiitii ve Diinya Ekonomik Forumu gibi bir¢ok kiiresel aktdr kentleri; kurulus amaglara daha
etkin hizmet edebilmek ve sakinlerin refah diizeylerini artirmak amaciyla rekabet avantajlarini
korumaya bunun i¢in de marka kent olmaya tesvik etmektedir. Bu siiregte Paris romantizm,
Milano stil, New York enerji, Washington gii¢, Tokyo modernlik ve Barselona kiiltiir {izerinden
marka kentler olmuslardir (Mirmoini ve Azari, 2018, s. 97).

Son yillarda diinya genelinde ulusal ekonomik politikayr kentler {izerine, biiylime ve refahin
dinamosu olarak odaklama yoniinde belirgin bir egilim gdézlemlenmektedir. Kentsel aktorler,
daha fazla finansal ve idari hareket alan1 elde etmek icin giderek daha fazla lobi yapmaktadirlar.
Bu rekabet odaklilik, yukarida belirtilen kiiresel aktorler tarafindan da desteklenmektedir. Bu
stirecte bircok kent, ziyaret edilecek, yasanacak veya is yapilacak bir yer olarak c¢ekiciligini
artirarak rekabet gii¢lerini ¢ogaltma umuduyla (Boisen, 2007, s. 25) yeni kent markalasma
stratejileri gelistirmektedirler.

Genel olarak kent markalagsma stratejileri; kentsel iirlinlerin, hizmetlerin iyilestirilmesi, yasam
standardinin yiikseltilmesi; tiiketicilerin kentsel {iriin ve hizmetleri kullanmalari igin tegviklerin
iyilestirilmesi; kentsel iiriin ve hizmetlere erisim saglayan kurumlarin ve altyapinin
tyilestirilmesi ve kentin {liriin ve hizmetlerinin miisterilere/vatandaslara tanitilmasi, insanlarin
kentin sunduklarinin farkinda olmalarinin saglanmast amaciyla (Boisen, 2007, s. 26)
olusturulurlar.

Hem yerel hem de yabanci pazarlardaki rekabet baskisi goz Oniline alindiginda, kentlerin
markalasma tekniklerine uyum saglamasinin teorik ve pratik boyutlardaki artan 6nemi daha 1yi
anlagilabilir. Ayrica, kent markalagsmasinin iirlin markalagsmasindan farkli olan bazi1 6zgiin
ozellikleri olsa bile, iirlin markalasmasina yonelik stratejiler biiyiik 6lciide kentlere uygulanabilir
ve bu markalama kavramlar1 kentlerin markalasmasi i¢in bir temel olusturur. Dolayisiyla,
glinlimiizde pazarlama ve marka yonetimi, sadece {iriinler ve hizmetler i¢in degil, ayn1 zamanda
kent pazarlamas1 ve markalagmasi i¢in de ele alinmaktadir (Bayrakdaroglu, 2017, s. 2).

Literatiirde kent pazarlamasi; imajlar, fikirler, stereotipler, zihinsel ¢agrisimlar iizerinden cekici
kentsel imajlarin iiretilmesi ve bunlarin dolagima sokulmasi anlaminda kullanilmaktadir. Kent
markalagmasi ise sz konusu bu pazarlama stratejilerinden gelistirilmis ve son yillarda da hizla
yayginlagsmistir. Bu siirecte kenti digerlerinden ayirt edilebilir kilan benzersizligi kesfetmek veya
aciga cikarmak hedeflenmektedir. Kentler; tasarim, tarih, kiiltiir, politika gibi bir¢ok 6zelligi
blinyesinde barindiran yapilardir. Bir kent markasi, bu bilesenleri diizenli bir imajda
sentezleyebilir ve icerikleri de farklilastirilabilir.

Giiniimiizde kentleri markalasma stratejileri oldukca popiilerlik kazanmustir. Ozellikle grafik
tasarimi, sloganlar, mimari yapilar ve kentsel etkinlikler agisindan markalasma uygulamalari
yapilabilmektedir. Tarihi miras ve cazibe merkezlerinin kullanimi, kiiltiirel mirastan faydalanma,
“amiral gemi” konsepti gelistirme, sanat tiretimi faaliyetleri, sloganlar ve logolar, kent
markalasma stratejilerinde yaygin olarak kullanilir (Mirmoini ve Azari, 2018, s. 98).
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Literatiirde esasinda kent markalasmasi genellikle kent pazarlamasi ile iligkilendirilir. Bu iki
kavram arasindaki yakin iligkiye ragmen, bazi farkliliklar bulunmaktadir. Kentin miisterileri ve
orada yasayanlar i¢in deger tasiyan kentsel tekliflerin olusturulmasi, iletilmesi, sunulmasi ve
degis tokusu ig¢in, paylasilan miisteri/vatandas odakli bir felsefe ile desteklenen pazarlama
araclarinin koordineli kullanimi1 olarak tanimlanan kent pazarlamasinin uygulanmasi, ancak kent
markalagmast yoluyla miimkiin olabilir. Bu nedenle kent markalagmasi, iiriin markalasmasinin
kentlere uygulanmasindan ibarettir. Kavram literatiirde ilk kez cografi yerlere karst olumlu
tutumlar ve davraniglar olusturmak icin tasarlanmig bir dizi faaliyet olarak tanimlanmistir. Bu
yoniiyle kent markalasmasi, mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in bir cazibe merkezi olmay1
hedefleyen, kentle ve sakinleriyle ilgili her tiirlii ¢iktiya {iriin ve hizmet markalagma stratejilerini
uygulayip deger katarak insanlarin zihninde olumlu bir algi yaratmayi amaclayan faaliyetlerin
gostergesidir (Bayrakdaroglu, 2017, s. 3).

Kentlerin kendilerine 6zgii bir kisilikleri vardir ve digerlerinden de farklidirlar. Ancak, hangi
ozelliklerin One c¢ikarilacagi stratejik kararlar almayi gerektirir. Bu siirecte basarili bir kent
markalagmast yapabilmek icin her yerin belirli hedef pazarlara yonelik stratejik bir planlama
stireci izlenmelidir. Kent markalarinin 6zgiinlik ve gekicilik faydalarini saglayabilmesi igin,
kisilerin anlayabilecegi, benimseyebilecegi ve tutkulu bir sekilde takip edebilecegi net bir
stratejiyle belirlenmeleri ve vizyon odakli olmalar1 gerekmektedir.

Uygulamada kentlerin marka degerlerini korumalar1 igin g¢esitli model ve yontemler
gelistirilmistir. Ornegin Kent Imaji Iletisim Modeli’nde, istenilen kent vizyonlarina katkida
bulunan katmanli bir iletisim sistemi kullanilarak 6ngoriilen imajlar olusturulur. Kent Altigen
Marka Indeksi’nde; bir marka altigeni gergevesi kullanilarak, kentin markasinin dziiniin fiziksel
ozellikleri, nabzi, varligi, potansiyeli, insanlar1 etkileme sekli ve icerdigi 6n kosullar dikkate
almir. Avrupa Kent Marka Barometresi’nde, ¢esitli kent markalarinin giictinii 6lgmek ig¢in
kriterler ortaya konur. Marka Vizyon Modeli ise markalarin uzun vadeli hedeflerini ve stratejik
yonelimlerini belirlemek i¢in kullanilan bir ¢er¢eve sunar (Mirmoini ve Azari, 2018, s. 99).
Asagida literatiirde yaygin olan ve en ¢ok kullanilan modellere daha ayrintili bakilacaktir.

-Marka Vizyon Modeli: Leslie de Chernaton, marka yonetimi konusunda 6nemli ¢aligmalar1 olan
bir akademisyendir ve "Marka Vizyon Modeli" ile markalarin gii¢lii ve siirdiiriilebilir bir vizyon
gelistirmelerine yardimer olmay1 6ngormiistiir. Model, markalarin stratejik yonetiminde ve uzun
vadeli basarilarinda onemli bir rol oynar. Markalarin bu modeli kullanarak, giicli ve
stirdiiriilebilir bir vizyon gelistirmeleri ve bu vizyon dogrultusunda hareket etmeleri hedeflenir.
Model, ii¢ temel bilesenden olusur:

e Gelecekteki Cekicilik: Bu bilesen, markanin gelecekte nasil algilanmak istedigini ve uzun
vadeli hedeflerini tanimlar. Gelecekteki g¢ekicilik, markanin miisteri/vatandas tabanini
genisletme, pazar payini artirma veya yeni pazarlara giris yapma gibi stratejik hedefleri
igerir.

e Temel Degerler: Markanin faaliyetlerini yonlendiren ve marka kimligini olusturan temel
degerlerdir. Bu degerler, markanin miisteriler/vatandaslar ve diger paydaslar ile olan
iligkilerini nasil yonetecegini belirler. Giivenilirlik, yenilik¢ilik ve miisteri odaklilik gibi
degerler, markanin temel degerleri arasinda yer alabilir.

e Marka Amaglari: Markanin var olma nedenini ve topluma sundugu degeri tanimlar. Bu
amaclar, markanin misyonunu ve vizyonunu desteklemeyi ve topluma katkida bulunmay1
Ongoriir. Marka amaclari, markanin sadece kar elde etmeye yonelik degil, ayn1 zamanda
toplumsal ve g¢evresel sorumluluklarini da igerir (de Chernaton, 1998, s.1074-1080; de
Chernaton, 2001, ss. 32-40).
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-Kentin U¢ Boyutlu Marka Modeli: Lucarelli tarafindan 2012 yilinda gelistirilen ve digerlerine
gore daha karmagsik olan bu model; kenti marka unsurlari, kent marka 6l¢limii ve kente marka
etkisi iizerinden degerlendirir. Kentsel tarihe ve mirasa odaklanir. Kent veya bolge i¢in dnemli
olan tarihi olaylar ve bu olaylarla ilgili kutlamalar, yildontimleri ve festivaller gibi unsurlar bu
kapsamda degerlendirilir. Ayrica, kentle ve cevresiyle ilgili inlii tarihi figiirler veya tarihi
anlatimlar degerlendirilir. Mekansal planlama kapsaminda c¢ogunlukla bir kentin mirasindan
dogan cekicilikleri ortaya ¢ikarilir. Kent ve ¢evresinde diizenlenen ve tekrarlanan etkinlikler
incelenir. Kentin markasin1 olusturacak kadar popiiler olan kiiltiirel veya spor etkinliklerin
sirdiirtilebilirligi saglanir. Kentin markalasmasinda rol alan kurumlar ve siliregler de ihmal
edilmez (Benedek, 2017, s. 48).

-Yatirimc1 Tabanli Yer Marka Degeri Modeli: Bjorn P. Jacobsen tarafindan gelistirilen model,
kentlerin tirinler gibi markalanabilecegi temel varsayimi {izerinden yatirime1 odakli bir yaklagim
sunmaktadir. Modele gore basarili yer markalari, yiliksek farkindalik ve olumlu bir itibar tasir, bu
da giiven yaratir. Bu durum miisterinin/vatandasin belirsizlikten kaginmasina yardimci olur,
algilanan satin alma riskini ve islem maliyetlerini azaltir. Modeldeki marka faydalari, yer
miisterisinin  sosyal g¢evresiyle olan etkilesimini ele alarak, prestij ve ayricalig
miisteriye/vatandasa aktarmayi amaglar. Sosyal, psikolojik ve fonksiyonel seklinde faydalar
sunar. Sosyal faydalar i¢in bir 6rnek, belirli bir yerin prestiji olabilirken, psikolojik faydalar
icinse belirli bir yerin kimligi 6rneklendirilebilir. Fonksiyonel marka faydalar1 ise yasam tarzi,
egitim, refah veya hatta kent tarafindan saglanan is olanaklar1 gibi unsurlar1 igerir. Sonug olarak,
yer markasi, miisterinin/vatandasin kimlik olusturma siirecinin bir araci olarak goriiliir. Modelde
kent markalagma siirecinde yonlendirme ve bilgi fonksiyonuna da biiylik 6nem verilir. Yer
markalari, bilissel ve duygusal boyutlarin1 ortaya ¢ikararak bu talebi karsilar ve yer
iiriinliniin/hizmetinin ¢ok daha hizli tanimasini saglar (Jacobsen, 2009, s. 74).

-Avrupa Kent Marka Barometresi: Saffron Marka Danigsmanlar1 kent markalagsma departmani
yoneticisi Jeremy Hildreth tarafindan niifusu 450.000'in iizerinde olan 72 Avrupa kentinin marka
degerlerini incelemek igin gelistirilmistir. Indeks kentleri; insanlarin gurur duymalar; belirgin
yer duygusu; vizyon ve i ortami, mevcut taninirlik ve algilar; goriilmeye deger yerler, kolaylik,
erisim ve konfor; popiilerlik; konum baglami ve degeri; cazibe merkezleri; sosyal, ekonomik,
cevresel veya kiiltirel sapmalar seklinde on niteliksel degiskeni dikkate alarak
degerlendirmektedir. Kentte yasayan insanlarin kendi kentlerinden ne kadar gurur duyduklar
oldukca onemlidir. Kent markalagsma siirecinde, sakinler 6énemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii
klasik bir markanin ¢alisanlarmin sirketin temsil ettigi degerlere inanmas1 gerektigi gibi, bir
kentte de ziyaret¢ilerin ayn1 goriise sahip olmalar1 icin memnuniyetleri gereklidir. Elbette, halkin
memnuniyeti, kenti ziyaret eden turist ve yatirimcilarin kenti begenecegini garanti edemez.
Ancak markalagma siirecinin uygulanmasi i¢in iyi bir baglangi¢ noktas1 (Benedek, 2017, s. 52)
olusturur

-Kent Altigen Marka Indeksi: Simon Anholt tarafindan gelistirilmis ve kentlerin markalasma
siireclerini degerlendirmek amaciyla kullanilmis bir indekstir. Anholt, uluslararasi diizeyde
kentlerin itibarlarini, algilarin1 ve markalagsma stratejilerini dlgmek ve karsilastirmak igin bu
endeksi olusturmustur. Indeks, kentlerin kiiresel algisin1 belirlemek igin cesitli kriterlere dayanir
ve marka degerlerini karsilastirmak i¢in asagidaki alt1 boyutu kullanir:

e Varliklar: Kentin uluslararasi alandaki tanmirligi, tarihi ve kiiltiirel mirasi, dogal
giizellikleri ve ikonik yapilart gibi 6zelliklerini igerir.

e Yer: Kentin fiziksel giizellikleri, iklimi, yasam kalitesi ve genel ¢ekiciligi gibi unsurlarini
degerlendirir.

238



Evaluations on the Strategic Management of Brand Cities

e Potansiyel: Kentin ekonomik ve egitim olanaklari, is ve yatirim firsatlar1 gibi gelecekteki
bliylime potansiyelini inceler.

e Iinsanlar: Kentin sakinlerinin misafirperverligi, kiiltiirel ¢esitliligi, egitim diizeyi ve genel
davraniglar1 gibi insan faktorlerine odaklanir.

e  Onciiliik: Kentin kiiltiirel ve sosyal yasamimin canliligi, eglence olanaklari, sanat ve spor
etkinlikleri gibi dinamiklerini degerlendirir.

e Temizlik: Kentin kamu hizmetleri, altyapisi, glivenligi ve genel yasam kalitesi gibi temel
hizmetlerini kapsar (Mirmoini ve Azari, 2018, s. 100).

Bu boyutlar, kentlerin genel algisin1 ve markalasma giiciinii belirlemek i¢in kullanilir. indeks
kentlerin giiclii ve zayif yonlerini anlamalarina, markalagma stratejilerini gelistirmelerine ve
kiiresel rekabette nasil konumlanacaklarin1 belirlemelerine yardimci olur. Anholt'un gelistirdigi
bu indeks, ilgili literatiirde kentlerin kendi kimliklerini ve degerlerini daha iyi tanimlamalarini ve
tanitmalarini da saglayan 6nemli bir ara¢ kabul edilmektedir (Benedek, 2017, s. 50).

-Vatandas Memnuniyeti Indeksi: Yer markalasmas1 uzmanlarindan Zenker, klasik pazarlama
endeksleri olan ECSI (Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi) ve ACSI (Amerikan Miisteri
Memnuniyeti Endeksi) gibi indekslere dayanarak kent sakinlerinin memnuniyet diizeyini dlgen
bu indeksi gelistirmistir. Zenker ve arastirma grubu, 18 farkli gostergeyi bir araya getirerek 21
perspektifte marka kentleri degerlendirmislerdir. Bunlar arasinda; genis bir kiiltiirel etkinlik
yelpazesi, cesitli aligveris imkanlari, ¢cok ¢esitli kiiltlirler ve alt kiiltlirler, kentin enerjisi ve
atmosferi, farkli hizmetlerin bulunabilirligi, kentin kentsel imaji, kentin agiklig1 ve hosgoriisii,
dogal alanlarin ve kamu yesil alanlarinin ¢oklugu, cevresel kalite, parklarin ve acik alanlarin
sayist, ¢esitli agik hava etkinlikleri, yerin huzuru, kentin temizligi, suya erisim, genel maas
diizeyi, iyi is ve terfi olanaklari, bélgenin genel ekonomik biiylimesi, kentteki profesyonel aglar,
konut piyasasi/kira maliyeti, kentteki genel fiyat diizeyi/yasam maliyetleri, uygun konutlarin
bulunabilirligi gibi hususlar yer almaktadir. Model bu faktorleri dort ayr1 boyutla kent yagami ve
cesitlilik, doga ve rekreasyon, is imkanlar1 ve maliyet etkinligi (Benedek, 2017, s. 46) gibi
hususlar tizerinden markalasma stratejileri ortaya koymaktadir.

S6z konusu bu indeks ve modeller, esasinda kent markalagsma siireglerinin basar1 ya da
basarisizliklarin1 ortaya koymaktadir. Genel itibariyla basarili markalasmis kentler; ilging
tarihleriyle, bazen renkli olsa da degisim, ilerleme ve ¢esitliligi kucaklamalariyla dikkat cekerler.
Burada kent yonetimleriyle kent sakinleri arasinda yapici ve is birligine dayali iligkileri siirekli
kilan mekanizmalar olusturulmustur. Her kent sakininin yiiriiyen ve konusan bir reklam oldugu
diistintildiiginde bu durumun marka degerine katkis1 yadsinamaz. Bu basarili kentlerin cografi
konumlarinin, ticaret, sanayi, istihdam ve ekonomi agisindan islevselliklerinin de st diizey
oldugu soylenebilir. Bu durum kritik marka deger unsurlariyla kenetlenince, degisime ve
gelisime agik olmalarini da etkisiyle biitiinciil basarinin gelmesi kaginilmaz olmaktadir. Kent
sakinlerinin ge¢mislerine saygi gosterirken, cesitli kiiltiirleri, insanlar1 ve fikirleri benimseyerek
gelecekteki hedeflere kenetlenmeleri de bu siirecte itici bir faktéor olmaktadir (Winfield-
Pfefferkorn, 2005, ss. 133-134).

Markalasma stirecinde basarisiz kentlerin diistiikleri en 6nemli hata, siirekli marka karisikligina
yol agmalaridir. Bu durumun temel sebebi ise s6z konusu kentlerin ge¢misten gelen olumsuz
marka imajlarmi iyi reklamlarla siirekli degistirme cabasi i¢inde olmalaridir. Ancak siirecin
arkasinda 1iyi bir 'lrlin/kent algist' olmadan ve markanin 6zii bilinmeden bu siirecten basariyla
citkmak miimkiin degildir. Ayrica kent sakinleri ile kent yOnetimi arasinda ortak hedef ve
karsilikli is birligi eksikligi bu durumu tetikler. Kent yonetimlerinin markalagsma siirecinde
birka¢ giiclii geleneksel sanayi yapilanmasina giivenmeleri de hatalarini artirir. Bu yapilarin
yasadiklar1 sorunlar, kent yonetimlerini siirecte karsilasilan eksikleri giderme konusunda reaktif

239



Marka Kentlerin Stratejik Yonetimi Uzerine Degerlendirmeler

bir pozisyonda birakir, irade goOsterememelerine ve eyleme gecememelerine yol acar. Bu
giicstizlik yeni cazibe merkezleri olusturulamamasina ve kiiltiirel mekanlar ¢ekici kilacak
faaliyetlere baslanilamamasina (Winfield-Pfefferkorn, 2005, ss. 134-135) da neden olmustur.

3. Kiiresellesme ve Kentlerin Marka Degerlerini Korumalar

Son yillarda diinya genelinde kiiresellesme olarak tanimlanan kapsamli entegrasyon siireciyle
birlikte, sinirlar ortadan kalkmis, ekonomik, politik ve sosyal iliskiler hizlanmig ve sermaye
dolagimi ulusal simirlarin  Otesine gecmistir.  Siiphesiz, kentler kiiresellesmenin  hizli
yayllmasindan en cok etkilenen alanlar olmustur. Kiiresel kentler arasi rekabet baglaminda,
kentlerin ana hedefi rekabet gii¢lerini artirmak olup, bu noktada bir kentin konumlandirilmasi ve
cekiciligi kritik bir isleve sahiptir. Bu durumun bir sonucu olarak, diinyanin en bilinen
kentlerinin ¢ogu bir cazibe merkezi olma miicadelesi vermekte ve en iyi yOnetilen, yasanabilir
kent olmak ve digerleriyle rekabet edebilmek igin basarili kentsel stratejiler gelistirmeye
caligmaktadirlar (Bayrakdaroglu, 2017, s. 2).

Kiiresellesme son 200 yildir toplumsal yasami dogrudan etkileyen bir kavram olmus ve bu
siiregte kentlere ekonomik, siyasal ve kiiltlirel olarak yeni roller yiiklemistir. Kentler 21.
Yiizyilda bu degisimlerin merkez iissii konumuna gelmislerdir. Ciinkii kiiresellesmenin en
onemli etkisi kentlerde yasanmakta ve kent mekéni siirekli degisim yasamaktadir. Kiiresellesen
diinyada kentler artik ekonomik kalkinmayi belirleyen temel birimler olmuslardir (Kaypak,
2013, s. 343).

Esasinda kiiresellesme, gelismekte olan kentlerin, daha eski ve daha yerlesik olanlarla rekabet
etmelerini kolaylastirmistir. Ciinkli insanlar artik neredeyse her yerde yasayabilmekte ve
caligsabilmektedir. 11 Eyliil ve bu tarihten sonra yasanan birgok felaketin etkisi, insanlar1 yagam
kalitesine daha yakindan bakmaya zorlamistir. 1980'lerde insanlarin 'her seye sahip olmak’
istedikleri popiiler sdylem, artik insanlarin basitge 'yetti artik' demesine evrilmistir. Insanlarm
tutumlarindaki bu degisim, bir yerden gercekten ne istediklerine ve sadece en iyi maasi degil, en
iyi yasam kalitesini sunan yere katkida bulunmaktadir (Winfield-Pfefferkorn, 2005, s. 11). Bu
durum marka kentleri ve ilgili pazarlama siireglerini olduk¢a oOnemli hale getirmistir.
Kiiresellesme siirecinde her kentin bagarili bir marka pazarlamasi yapabilmesi i¢in belirli hedef
pazarlara yonelik stratejik bir planlama siireci i¢inde olmalar1 adeta bir zorunluluk haline
gelmistir. Bu siirecte kent markalasmasina yonelik planlamanin; genellikle yasam kalitesini
artirma ve yer gelistirme gibi uzun vadeli vizyonlari, kisa vadeli ekonomik hedeflerle
birlestirebilmesi olduk¢a O6nemlidir (Mirmoini ve Azari, 2018, s. 99). Bu nedenle kentlerin
insanlarin yasam tarzlari i¢in aralarinda rekabet etmeleri, giliglii marka koruma stratejileri
sayesinde adeta zorunlu hale gelmistir. Clinkii bir kent, kétii bir marka imajina sahipse ya da
marka kent 6zelligini yitirmisse, bu algiy1 silmek ve eski prestiji yeniden kazanmak oldukga zor
olacak, halkin da kent hakkindaki fikrini degistirmek miimkiin olmayacaktir (Winfield-
Pfefferkorn, 2005, ss. 11-12).

Bir kentin markalagma siirecinde rekabet¢i konumunu artirma stratejileri, bireysel kentin
varliklariyla iligkilidir. Yani kentin sunabileceklerini iceren potansiyeliyle ilgilidir. Bu siirecte en
onemli koz, kentin ¢ekiciligidir. Kenti ziyaret etmek i¢in bir yer olarak (eglence veya is turizmi),
yasamak (vatandaslar) veya is yapmak (yatirnmlar veya konum) agisindan daha c¢ekici hale
getirerek, kente daha fazla niifus ¢ekmek ve bdylece kiiresel rekabette one gegmek oldukga
onemlidir (Boisen, 2007, s. 26). Bunun i¢in kent yonetimleri oncelikle konsantre bilgileri
toplamak ve yaymak gorevini yerine getirmelidirler. Bu bilgiler, en az on yillik bir dénemi
kapsayan arastirmalara dayanarak konsolide edilmelidir. Ozellikle niifus, sanayi, vergi tabani,
cazibe merkezleri, yatirim, turizm, kent sakinleri, is iklimi, kent algis1, proje edilen kent markasi
ve ekonomik trendler ile ilgili genis ve kapsamli bir marka degeri potansiyeli tasiyan bilgi
portfoyli olusturulmalidir. Kent yOnetimi ayrica, insanlari buraya tasinmaya ve/veya yatirim
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yapmaya c¢ekmek i¢in sakinler, is insanlar1 ve potansiyel sakinler hakkinda nitel bilgi
edinmelidir. Burada mutlaka kent yonetimiyle odaklanmis bir strateji seklinde; sakinler, is
toplulugu ve federal yonetim arasinda is birligi mekanizmalar1 kurulmalidir. Boylece niifusun
stirekli degisen ihtiyaclarina kars1 kent yonetimi reaktif olmak yerine proaktif bir konumda
bulunabilecektir (Winfield-Pfefferkorn, 2005, ss. 133-137).

Bugiin diinyanin en bilinen kentlerinin ¢ogu, markalagmanin 6nemini fark etmisler ve bu nedenle
de kiiresel rekabette tercih edilebilirliklerini artirma miicadelesini hizlandirmislardir. Boylelikle
artik kentler sadece insanlarin hayatlarini stirdiirdiikleri cografi alanlar olmaktan ¢ikmis, ayni
zamanda bir¢cok paydasi etkileyen ve ayn1 zamanda onlardan etkilenen "markali bir iirtin" haline
dontigmiislerdir. Kentlerin marka degerlerinin korunmasi siirecinde miisteri/ vatandas odaklilik
felsefesinin siirdiirtilebilirligi biiyilk 6nem tasimaktadir. Bunun i¢in de kent paydaslarinin
degisen ihtiyaclarini en uygun sekilde karsilamak, entelektiiel, sosyal, ¢evresel, teknik, finansal,
kiltirel, eglence ve demokratik sermayelere yoOnelik biitiinciil politikalar uygulamak
gerekmektedir. Bu noktadan hareketle, kentlerin ii¢ ana islevi olan "yasamak, ziyaret etmek ve is
yapmak" temelinde, asagida ayrintilar1 sunulan {i¢ ana paydas grubunun sakinler, ziyaretgiler ve
girigsimcilerden olustugu da (Bayrakdaroglu, 2017, ss. 3-8) unutulmamalidir:

-Sakinler: Sakin odakli bir kent markasi olustururken, sakinlerin kent hakkinda nasil bir imaj
olusturduklarina, onu nasil algiladiklarina ve degerlendirirken ona hangi fiziksel, sembolik ve
diger unsurlari atfettiklerine dikkat etmek gerekmektedir. Kent marka degerinin korunma
stirecinde asagidaki sakin siniflandirmasina gore hareket edilmelidir:

e Tiiketici Olarak Sakinler: Sakinlerin ilk ve en mutlak rolii énemli bir hedef pazar
olmaktir. Hem potansiyel hem de mevcut sakinlerin tiiketici olarak kabul edilmeleri ve
kent markalasma stratejilerinin karar verme siireglerini etkileyecek sekilde gelistirilmesi
Oonemlidir.

e Kent Markasinin Entegre Pargasi Olarak Sakinler: Bu, kasithi bir pazarlama stratejisinin
sonucu olmakla birlikte, sakinlerin kentlerin can damari olmalar1 nedeniyle dogal bir
stiregtir. Ayrica sakinler, bir kentin markasinin gelistirilmesinin her agamasina katkida
bulunurlar.

e Marka Elgisi Olarak Sakinler: Sakinlerin ziyaretcilerle dogrudan veya dolayli olarak
etkilesimde bulunmalar1 ve beklentiler ile gerceklik arasindaki tutarliligin
degerlendirilmesi i¢in bir baglanti olusturmalar1 nedeniyle bu rol ortaya c¢ikar. Ayrica,
sakinler kent markasinin vaatlerini anlar ve benimserlerse, hedeflenen davranislar daha
kolay gerceklesir.

e Vatandas Olarak Sakinler: En ¢ok goz ardi edilen rol, sakinlerin ayn1 zamanda vatandas
olmalaridir. Sakinler, oylariyla kentin siyasi mesruiyetine katilan vatandaslar olarak kilit
bir rol oynarlar. Vatandaslarin etkili siyasi giicli nedeniyle bu role dikkat edilmelidir.

-Ziyaretciler: Kentin ziyaretcileri ¢ekme giicli, bolgenin 6nemli ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
saglik gostergelerinden biridir. Bu durum, herhangi bir nedenle kenti ziyaret eden ziyaretgileri
kenti markalasmasinda 6ne ¢ikan bir paydas grubu haline getirir. Kent markalagsmasin1 kente
yapilan ziyaretlerin sayisini artirma ¢abasi olarak gdren turizm arastirmalart da ziyaretgilere
odaklanmaktadir. Turizm literatiiriine gore ziyaret edilen yer, destinasyon olarak adlandirilir ve
destinasyonlar is ve is dis1 ziyaretciler tarafindan ziyaret edilir. Is ziyaretgileri, is toplantilarma
katilan, arazi ve miilkleri inceleyen, {iriin alip satan kisilerken, is dis1 ziyaretgiler turist olarak
adlandirilir ve kentin simge yapilarini, cazibe merkezlerini ve tarihi binalarin1 gérmek veya aile
ve arkadaslarini ziyaret etmek isteyen gruplardir. Bu kapsamda; konferans ve fuar katilimcilari,
kisa stireli ziyaretciler, giinliik gezginler, uzun bir seyahat sirasinda kente ugrayanlar, turistik bir
gezi sirasinda aligveris icin duraklayanlar ve kent ¢evresini ziyaret etmek isteyen uzun siireliler
bu ¢ercevede degerlendirilir.
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-Girisimciler: Birbirlerini rakip olarak taniyan ve bilgi temelli bir ekonomiye dayali rekabeti
benimseyen kentler, yetenekli ve nitelikli is giiciinii, yeni yatirimlart ve karli isletmeleri
kendilerine ¢ekmek istemektedirler. Bu anlamda, kent markalagsmasi i¢inde girisimciler ve is
sahipleri, ihtiyaclar1 ve istekleri agisindan analiz edilmesi gereken Onemli bir paydas
grubudurlar. Kentlerin marka degerlerini koruma siirecinde girisimei goriiniimiinde kalabilmeleri
icin, kentteki is insanlar1 ve girisimcilere yonelik ekonomik yapi ve siiregleri korumaya ve
gelistirmeye yonelik stratejiler gelistirmelidirler. Mevcut isletmeleri kentte tutmaya, onlarin
genislemesine katki saglamaya yonelik planlar yapmak ve hizmetler iiretmek, kentteki
girisimcileri yeni isletmeler kurmaya tesvik etmek ve yeni girisimcileri kente ¢ekmek igin
cabalamalidirlar. Bu sekilde diger kentlere karsi siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan
girisimcilik kiiltiiriine sahip olabilirler. Boylelikle kentin is yapilacak bir yer olarak
markalagsmasi1 da saglanmis olur. Vergi tesvikleri, nitelikli is giicli, ekonomik gelisme, basarili
isletmelere saglanan kolayliklar, tedarik imkanlari, pazarlara kolay erisim ve yliksek yasam
standartlar1 gibi unsurlar da (Bayrakdaroglu, 2017, s. 8) kentin girisimci dostu 0Ozelliginin
korunmasini saglar.

4. Marka Kent Uygulamalarindan Ornekler

-Charlotte: ABD'nin Kuzey Carolina eyaletinin en biiylik kentidir. Yaklasik 2,5 milyon
niifusuyla iilkenin 23. en kalabalik metropoliten bdlgesidir. Kent son yillarda hizla gelisen turizm
endiistrisi sayesinde ABD’nin ¢ok onemli bir finans merkezi haline gelmistir. Bu siirecte
uygulanan marka kent stratejileri, kente biiyiik katki saglamistir. Bu donemde en 6nemli atimlar
finans sektoriinde atilmis ve ilk Once yerel North Carolina National Bank yeniden
yapilandirilarak giiclii bir ulusal oyuncuya doniistiiriilmiistiir. Daha sonra, agresif bir dizi satin
alma yoluyla kent Bank of America’nin yeni iissii olmustur. Ayn1 sekilde Charlotte merkezli bir
banka olan First Union’da, benzer satin almalar gergeklestirerek Wachovia adiyla diinyaya

acilmistir. Bugiin kentteki yiiksek katli binalarin neredeyse tamami bankalarin adini tagimaktadir
(The Charlottes, 2024).

Kentin merkezi Trade ve Tryon caddelerinin kesisim noktasi olan Meydan'dir ve bu tiim dort
mahallenin birlesme noktasi kentin en 6nemli cazibe merkezi kabul edilmektedir. Uptown,
kentin bankacilik endiistrisinin gokdelenlerinin yani sira Bank of America Futbol Stadyumu ve
NBA Bobcats'in oynandigr Uptown Arena'ya da ev sahipligi yapmaktadir. Bu boélgede ayrica
seckin tliniversite kampiisleri ve bir¢ok miize bulunmaktadir (The Charlottenc, 2024).

Kentin marka kent olmasini saglayan bolgelerden birisi de North Davidson Street ve
cevresindeki sanat bolgesidir. Bu bolge ge¢miste eski bir tekstil fabrikasinin ve ¢alisan iscilerinin
evlerinin bulundugu bir yerdi. Son zamanlarda bolgedeki eski fabrika binasi sanat¢i konutlarina
(loft) dontistliriilmiistiir. Boylelikle kentin bu bdlgesinde daha fazla kiiltiirel ¢esitlilik saglanmis
ve elit kesimlerin bolgeye yonlenmesinin 6nii agilmistir. Kent ayrica iki arena futbol ligi
takimina sahiptir. NBA’de ve ulusal beyzbol liginde temsil edilmektedir. Otomobil yarislar
kapsaminda iki biiyilk NASCAR etkinligine de ev sahipligi yapmustir.

Charlotte’nin marka kent olma yolculugunda en somut adimlar; Kent Meclisi’nin Ekonomik
Kalkinma Ofisi’nden bir stratejik planlama caligmasi yapmasini istemesiyle baslamistir. Bu
siirecte kentin ekonomik egilimleri; Charlotte Ticaret Odasi, Charlotte Bolgesel Ortakligi, Kent
Konseyi, kiigiik isletme sahipleri ve odak gruplarla yapilan tartismalar sonucunda
somutlastirilmistir. Bu kapsamda kentin ekonomik kalkinmasini etkileyen c¢esitli gilicleri
belirlenmis, kentin is ve yatirim i¢in rekabet¢iligini artirmak, vergi tabanini biiyiitmek ve serveti
artirmak amaciyla stratejik planlar odakli bir ¢erceve olusturulmustur. Bu siirecte belirlenen; is
alemini kente ¢ekme ve mevcutlar1 elde tutma; etkin bir ulasim koridoru olusturma; is/ticaret
bolgelerini canlandirma; girisimciligi tesvik etme; misafirperverligi kiiltiirel ve turistik varliklar
iizerinden kurumsallastirma seklinde belirlenen bes temel eylem odakli stratejik eylem plani
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hayata gegirilmistir. Siiregte etkin reklam kampanyalar1 diizenlenmis, Charlotte i¢in ulusal bir
markalagma c¢alismasi baglatilarak, marka kent olma yolunda hizla ilerlenmistir. Cabalar kisa
siirede sonug¢ vermis, 1990'larin basinda kent {ilkenin "is alemine karst en olumlu tutuma sahip"
bolgesi olarak degerlendirmis ve profilini "gilineyin en sicak kentinden”, “diinyanin en begenilen
kentlerinden birine” yiikseltmistir. Fortune Dergisi, Charlotte'u Los Angeles, Seattle, San
Francisco, Las Vegas, Phoenix, Denver, Austin, Chicago ve New York dahil olmak {izere
yasamak i¢in en 1yi 10 kent arasinda gostermistir. Charlotte; yasanabilirlik, niifus artisi, konut
fiyatlar1 ve yasanabilir mahallelere sahip olma &zellikleriyle bu siralamaya girmistir. Is alemine
Ozellikle de yabanci yatirimcilara yonelik yapici ve destekleyici tutumu hem beyaz hem de mavi
yakalilara esit ve adil tavri, ekonomik ve kiiltiirel ¢esitliligi basarili bir sekilde yonetmesi, kamu
sektoriiyle isbirlik¢i bir iliski i¢cinde olmasi, sanata ve bilime karsi iyimserligi ve akilli kent
konseptine uygun cazibe merkezlerini artirmasi da (Winfield-Pfefferkorn, 2005, ss. 99-113) bu
durumu pekistirmistir.

Charlotte’un New York City'den sonra iilkenin ikinci en biiyiik finans merkezi oldugu marka
yolculugunda, basarisinin arkasinda kent meclisi, sakinler, yerel hiikiimet ve federal yonetim
arasinda kurulan is birligi mekanizmalar1 bulunmaktadir. Esasinda bir¢ok elestirmen ve uzman
Charlotte'un bu sekilde bir merkez seklinde olusturmak icin uygun bir yer olmadigini
diistiniiyordu. Ancak yukarda belirtilen aktorlerin yapict tutumlari ve is birlikleri sayesinde
Charlotte, simdi tilkenin en biiyilik finans merkezlerinden biri haline gelmistir. Bu durum; kente
is ve ticaret hacminin artmasi disinda; profesyonel spor takimlari, yeni stadyumlar, yeni
mekanlar, ¢ok sayida restoran, cazibe merkezi ve ABD Niifus Biirosu'na goére son 10 yilda
500.000'den fazla insanin gelmesini saglamistir. Bu gergeklesmeler esasinda Charlotte gibi
bilinmeyen bir kent i¢in hayal edebileceginden ¢ok daha 6tesinde (Winfield-Pfefferkorn, 2005,
sS. 133-137) bir durumdur ve marka kent olmanin bolgeye olumlu katkilarinin en somut delilidir.

-Paris: Paris, Fransa'nin baskenti ve en biiylik kentidir. Seine Nehrinin kiyisinda yer alir ve
Avrupa'nin en énemli kiiltiirel, ekonomik ve politik merkezlerinden biri kabul edilir. M.O. 3.
yiizyilda kurulmus ve Roma Imparatorlugu déneminde énemli bir yerlesim yeri olmustur. Kent,
Orta Cag'dan bu yana bir¢cok dnemli tarihi olaya taniklik etmistir. Paris’in, pek ¢ok kentin sahip
olamayacag bir tarihi vardir. Ilgingtir M.O. 250 civarinda, bugiinkii Paris olarak bilinen bélge
kesfedilmis, burada yasayanlar bu bolgeye Loukteih (Keltge 'bir bataklik' anlaminda) adini
vermislerdir. Paris, gilizelligi ve cekiciligi ile diinyaca {inlii olup, uzun bir siire 6grenim ve bilgi
merkezi olarak tarih sahnesinde yer almistir. M.S. 250°de, St. Denis tarafindan Hristiyanlikla
tanistirilmig, M.S. 280°den barbarlar tarafindan yagmalanana kadar, 1940'ta Hitler ve Nazi'ler
tarafindan isgal edilene kadar bircok gii¢ Paris iizerinde siirekli hak iddia etmistir (Winfield-
Pfefferkorn, 2005, s. 39).

Paris, cografi olarak Fransamin kuzey-merkez kesiminde yer almaktadir. Paris Havzasi olarak
bilinen zengin tarim bolgesinde merkezi bir konuma sahiptir ve ile-de-France idari bolgesinin
sekiz departmanindan birini olusturur. Ulkenin en énemli ticaret ve kiiltiir merkezidir. Niifusu
kent merkezi i¢in 2,1 milyon; kentsel bolge i¢in 10,8 milyon civarindadir.

Yiizyillardir Paris, diinyanin en énemli ve gekici kentlerinden biri olmustur. Bugiin is ve ticaret,
egitim, kiiltir ve eglence i¢in sundugu firsatlar nedeniyle ¢ok ©Onemli bir marka kent
konumundadir. Gastronomisi, yiiksek moda (haute couture), resim, edebiyat ve entelektiiel
camiay1 ¢ekmesi acisindan kiskanilacak bir iine sahiptir. Aydinlanma Cag1 sirasinda kazandigi
"Isik Kenti" (la Ville Lumiere) lakabi, Paris'in egitim ve entelektiiel ugraslar merkezi olarak hala
canliligin1 korumasini saglamaktadir. Kent bu yoniiyle diinyada kozmopolitizmin miikemmel
ornegi olarak kabul edilir. Bu durum buradaki kentsel yasami neredeyse bir sanat formuna
yiikseltmistir. Bu unvani kazandiktan sonra kent yonetimi, bu 6zelligini daha da giiclendirmek
icin daha fazla aydinlatma projeleri hayata gecirmistir. Kentte her aksam yaklasik 155 anit
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aydimlatilmakta ve 11,000 sokak lambas1 yanmaktadir. Paris, bir giizellik ve 151k kenti olmay1
stirdirmekte ve bu durum sadece Parisliler tarafindan degil, kentin fiziksel mimarisiyle de
desteklenmektedir.

Paris'in hem su hem de kara yollarinin kesisim noktasindaki konumu, yalnizca Fransa'ya degil
Avrupa'ya da onemli olan bir konumda olmasi, biiylimesi iizerinde siirekli bir etki yapmustir.
Bugiin kent, eyaletlerin yetenek ve canliliginin biiyilik bir kismin1 kendine ¢eken adeta gii¢lii bir
merkezi devletle 6zdeslesmistir (The Britannica, 2024). Bundan dolay1 gliniimiizde Paris, diinya
capinda taninmis bir marka kenttir ve su 6nemli 6zellikleri bu durumu destekler:

Kiiltiirel Baskent: Paris; sanat, moda, edebiyat ve mimari gibi bir¢cok alanda diinya c¢apinda
onemli bir kiiltiirel merkezdir. Louvre Miizesi, Eiffel Kulesi, Notre-Dame Katedrali ve Sacré-
Cceur Bazilikas1 gibi iinlii yapilar Paris'in kiiltiirel zenginliginin sadece birkagidir. Paris’in
romantizmi, 19. yiizyilin sonlarindaki gibi olmasa da kent, genel olarak eskiyi yeniyle
birlestirmeyi basaran c¢ok 1rkli ve cok kiiltiirlii bir bolge haline gelmistir. Kalabaliklar1 ve
yogunlugu ne olursa olsun, Paris hala muazzam giizelligi ve tarziyla taninan bir kent
konumundadir. Paris’in beste biri park alamidir. Parklarin yami sira katedraller, saraylar, dar
sokaklar ve sik meydanlar da bulunmaktadir. Kenti {inlii yapan ge¢cmis gelenekler, mimarisinde,
yasam tarzinda ve mahalle atmosferinde hala varligini siirdiirmektedir. Kiiltiirel ve mimari
cekicilikler oldukca fazladir. Kent, yaklagik 85 miize, 83 belediye kiitiiphanesi, 10 orkestra, 48
konser salonu, yaklasik 300 sanat galerisi, 61 tiyatro, 32 kafe-tiyatrosu, 95 kabare, 22 miizik
salonu, 499 sinema, yaklasik 10.000 restoran ve kafe ile iki sirki (Winfield-Pfefferkorn, 2005, s.
43) biinyesinde barindirmaktadir.

Moda ve Liiks: Paris, moda diinyasinin bagkenti olarak kabul edilir. Unlii moda evleri, moda
defileleri ve sik butikler Paris'i lilks aligverisin merkezi yapar. Champs-Elysées, Avenue
Montaigne ve Faubourg Saint-Honor¢ gibi caddeler bu alanda 6ne ¢ikar.

Gastronomi: Paris, diinyanin en iyi restoranlarindan bazilarina ev sahipligi yapar ve Fransiz
mutfaginin merkezi olarak kabul edilir. Michelin yildizli restoranlardan sirin kafelere kadar genis
bir yelpazede yemek secenekleri sunar.

Tarih ve Mimari: Paris, tarihi yapilar1 ve etkileyici mimarisi ile taniir. Gotik, Ronesans, Barok
ve modern mimari tarzlarimin mikemmel bir karisimini barindirir. Kentin  diizeni ve
Haussmann'm 19. yiizyilda yaptig1 genis bulvarlar, kente benzersiz bir estetik katmaktadir.
Diinyada hicbir kent, Paris gibi orijinal mimarisini savas zamanlarinda dahi korumay1
basaramamistir. Bunun bir kismi, baz1 yabanci isgalcilerin Paris'i yok etme cesaretini bulamamais
olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Ekonomi, Egitim ve Entelektiializmin Merkezi: Paris, Fransa’nin baskenti olarak ekonomik ve
psikolojik acidan diger bolgelerden daha dnemlidir. Kentin ekonomik faaliyetleri, Fransa’nin
diger bolgelerini gdlgede birakacak kadar karmasik ve onemli bir yapiya sahiptir. Ulkenin
bankalarinin ve sirketlerinin yaklagik yiizde 65’1 buradadir. Kent, diinya capinda {iinli
tiniversiteler ve aragtirma merkezleri ile de tammir. Sorbonne Universitesi, Ecole Normale
Supérieure ve Ecole Polytechnique gibi kurumlar diinyanin en saygin iiniversitelerindendir.

Romantizm ve Turizm: Paris, romantizmin kenti olarak da bilinir. Seine Nehri boyunca yapilan
tekne turlari, Montmartre'deki sanat¢ilar, sokak kafeleri ve 1siklarla siislenmis sokaklar1 ile Paris,
birgok ciftin ve turistin favori destinasyonudur. Bu sekilde kentin Avrupa'nin 6nde gelen turistik
cazibe merkezlerinden biri olmasi saglanmis ve turizm, kentin en biiylik gelir kaynag haline
gelmistir. Bu nedenle, turizm Paris'i oldukga iyi markalamaktadir. Sadece Paris’teki alti cekim
merkezi, her yi1l 23,5 milyon ziyaret¢i ¢ekmektedir. Kentteki en popiiler ii¢ turistik yer olan
Disneyland (12 milyon), Eiffel Kulesi (5,5 milyon) ve Louvre Miizesi (5 milyon) her yil
ortalama 22 milyon iizeri turist cekmektedir.
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Bu ozellikler, Paris'i sadece Fransa'in degil, diinyanin en ikonik ve etkileyici kentlerinden biri
yapmaktadir (The Britannica, 2024).

Tim bunlardan dolay1 Paris, benzeri kent markalar1 arasinda belki de en gii¢lii olamidir ve
geleceginin 1s1klar1 kadar parlak olmaya devam etmesi beklenmektedir. Savas, siyasi manzara ve
ekonomi gibi binlerce yi1l boyunca meydana gelen bir¢cok aksakliga ragmen, Paris kendi kimligini
korumus ve giicli bir marka olma ozelliklerini siirdiirmiistiir. Kent benzersiz kisiligini,
kiltliriinti, insanlarini, tarihini, ekonomisini, c¢ekiciliklerini ve degerlerini siirekli olarak
tanitmaktadir. Bu nitelikler, Paris'i diinyadaki en belirgin kent markalarindan biri yapmaktadir
(Winfield-Pfefferkorn, 2005, s.46-47). Kent, 2024 Yaz Olimpiyatlarina da ev sahipligi yaparak
bu durumu per¢inlemis, milyonlarca insanin kentten, milyarlarca insanin da TV ve internet
tizerinden takip ettigi bir merkez olmustur.

5. Sonu¢

Yasanilan yerlerin marke kent yolculugunda en 6nemli husus insanlarin sadece ¢alismak i¢in
degil, ayn1 zamanda yasamak isteyecekleri yerlerin olusturma zorunlulugudur. Bunun igin
kentler dig diinya acisindan algilanan markalarina odaklanmalidir. Goriintiilerinden memnun
degillerse, sadece imajlarin1 degil, kim olduklarin1 da degistirecek i¢sel degisiklikler yapmalari
gerekmektedir.

Diinyanin en biiyiik markalasma kampanyasi bile iyi bir {iriin (bu durumda iyi bir kent) ile
desteklenmelidir, aksi takdirde marka nihayetinde sahte olur. Gliniimiizde bu dijital teknoloji ve
kiiresellesme caginda bile, insanlar ve agizdan agiza iletisim, herhangi bir tiir markayi, kent
dahil, tanitmak i¢in en 1yi araglardir.

Kentlerin marka yolculugunda bugiin yasadiklari sorunlara bakildiginda, kent yonetimlerinin
mutlak bir sekilde en basit olumsuzluklari dahi olumluya cevirme ¢abasi i¢inde olmalari
gerekmektedir. Bunun i¢in stratejik yonetimin tiim ara¢ ve uygulamalarindan yararlanmalidirlar.
Ornegin 1989 yilinda baskmin sembolii Berlin Duvari yikilirken ayni zamanda umut ve
Ozglrliigiin bir sembolii olmus ve kent yonetiminin stratejik hamleleriyle bugiin Berlin’in diinya
capinda marka kent olmasina biiyiik katki sunmustur. Kent yonetimleri geg¢misteki 'kara
lekelerin' veya hatalarin bazen gelecekte avantaj saglayabilecegini unutmamalidir.

Marka yolculunda kent yonetimleri basarili olmak istiyorlarsa, iiretilen degerlerin katma degerini
kente ¢ekebilme ve denizasirt iilkelere dis kaynak saglamama yoniinde yetenekli olmak
zorundadirlar. D1s kaynak saglama kisa vadede para tasarrufu saglasa da uzun vadeli ekonomik
etkileri, kentlerin deyim yerindeyse hayalet kasabalara donligmesine yol acabilmektedir.

Bir kentin marka yolcugunda iletisim ve siirecin halka acikligi ¢ok onemlidir. Kentin cazibe
merkezleri, simge yapilari, insanlari, sembolleri, hayvanlari, iklimi, topografyasi, eglence
ortamlari, ticareti, sanayisi gibi biitiin yonleri halka agik iletisim siiregleri ile tanitilmalidir. Bu
stirecte basit bir marka kampanyasi yerine uyumlu yeni markalar gelistirmek {iizerine
odaklanilmali (Winfield-Pfefferkorn, 2005, s. 138-141), markanin tutarli ve uyumlu bir sekilde
sunulmast saglanmalidir.

Ayrica marka kentler olustururken; yasanilan bolgenin giiclii ve zayif yonlere odaklanmak,
kentin katma deger liretecek gercek degerlerine odaklanmak, kent hakkinda 6zellikle nitel
arastirmalar yapmak, kent markasi icin en iyi hareket yolunu belirlemek amaciyla odaklanmis bir
strateji gelistirmek ve kent i¢in iletisimin halka acik yliziini belirleyerek, yonetisim
mekanizmalariyla siireci halk, yonetim, sivil toplum ve is alemi ile birlikte yonetmek biiyiik
Onem tagimaktadir.

Yazar Katki Oram (Authorship Contributions): Yazarlar c¢alismaya esit oranda katki
saglamistir.
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