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Kent ile ilgili olumlu imajin olusmasi ve markalagsmasiin amaci, basta turizm sektorii olmak iizere sehirlerin
farkli alanlarda gelisme gostermesini saglamaktir. Gelisen diinyada tim destinasyonlar, yerlesikleri i¢in daha iyi
bir yasam kalitesi olusturmak ve diger destinasyonlar ile rekabet edebilmek amaciyla stratejiler gelistirmeye
¢aligmaktadir. Ulusal ve uluslararasi alanda rekabet ortaminin artmasi, sehir markalagsmasi galismalarina agirlik
verilmesini beraberinde getirmistir. Kiiresellesme ile birlikte sehirler yalniz kendi {ilkelerindeki diger sehirlerle
degil, ayn1 zamanda bagka ilkelerdeki sehirlerle de rekabet etmek zorunda kalmislardir. Bu nedenle sehirler
markalagma ¢aligsmalarina 6nem vermek zorunda kalmislardir. Kent ile ilgili tim bilgilerin sembolik bir bigimde
sekillenmesi sehirlerin markalagmasi siirecini olusturur. Bu c¢alismanin amaci; bakis acilari, yaklasimlar,
degiskenler, yontemler ve ele alinan iligkili kavramlar agisindan sistematik bir literatiir analizi ile diinyadaki kent
markalagmasina Ornekler vererek kent markalagmasina iligkin bir ¢ergeve ¢izmektir. Bu baglamada {ilkesel,
bolgesel ve kentsel bazda hangi sembollerin 6n plana ¢iktig1 arastirilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Markalagsma, kent markalagmasi, kent markalasmasina 6rnekler.

A Conceptual Study on City Branding

ABSTRACT

The aim of creating a positive image and branding in the city is to enable cities to develop in different areas,
particularly in the tourism sector. All the destinations in the developing world are trying to develop strategies to
create a better quality of life for their inhabitants and to compete with other destinations. The increasing
competition in the national and international arena brought about the importance of city branding efforts. With
globalization, cities have had to compete not only with other cities in their own countries but also with cities in
other countries. For this reason, cities have had to give importance to branding studies. The symbolic formation of
all information about the city constitutes the process of branding of cities. The purpose of this study is; is to draw a
framework for urban branding by giving examples of city branding with a systematic literature analysis in terms of
perspectives, approaches, variables, methods and related concepts. In this context, it is explored which symbols
stand out in national, regional and urban terms.

Keywords: Branding, city branding, examples of city branding.

1. GIiRiS

Kiiresellesme ile birlikte ekonomik simnirlar her gecen giin ortadan kalkmaktadir. Kiiresellesmenin
kurdugu ekonomi temelli rekabet diinyasinda, kent politikasi {iretmek icin kiiltiirel turizm stratejilerinin
odaginda benzer niyetler bulunmaktadir. Ozgiin bir satis 6gesi olarak kent artik, en dnemli pazarlama
araglarindan birisi olarak goriilmektedir. Kiiltiirel tiiketim, markalagmis bir {iriin olarak goriilen kentlerin
reklamin1 yapmak i¢in yaygin bir strateji olarak kullanilmaktadir. Bu strateji, yeni iiretim alanlar1 ve
pazarlar kesfederek kentte ekonomik ¢esitliligi arttirmak ve pazari yeniden canlandirmak, sehrin

rekabetciliginin somut mesajini tasiyacak simge yapilar insa etmek, kiiltiirel pazar1 canlandirarak kiiltiirel
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kapitali arttirmak, mega etkinlikler, sergiler ve festivaller ile yirmi dort saat yasayan bir sehir yaratmak ve
kiiltiirel miras madenciligi ile kentin tarihsel degerleri ile Oriilmiis yeni bir anlati kurmak hedefleriyle
kendini gostermektedir (Yu, 2012; Aktaran Dereli, 2016: 2). Tiirkiye’nin diinya turizmi i¢indeki payini
arttirabilmesi i¢in marka haline gelmesi gerekmektedir. Marka olusturma siirecinde kaliteli iiriin bir
gerekliliktir. Tiirkiye destinasyonlarinin diinya pazarinda hak ettigi yere gelebilmesi i¢in, iiriinde kaliteyi

arttirdiktan sonra markalagma siirecini iyi bir sekilde tamamlamasi gerekmektedir.

Bir iilkenin veya kentin markasi, hem ekonomik, kiiltiirel ve siyasi yapist hem de uluslararasi
rekabeti ile sekillenebilmektedir (Zeinalpour, Shahbazi ve Ezzatirad, 2013: 318). Uluslararas1 arenada
rekabette etkili olmayr ve kentsel ve bolgesel anlamda kalkinmayr saglayacak kent markasinin
olusturulmasi, bu dogrultuda 6nemli bir konu olarak giindeme gelmektedir. Etkili bir kent markasi
olusturularak, kentin giic kazanmasi ve sosyo-kiiltiirel ydnden hedef Kkitlelerin ilgisini ¢ekmesi
saglanabilir. Kent markas: olusturma siirecine kamu kurumlari, endiistriyel kuruluslar, sivil toplum

orgiitleri ve kent sakinleri olmak iizere toplumun her kesiminin aktif katilim1 saglanmalidir.

Sehir markalagmasinin; kisinin kenti ziyaret etmesi, ilirlin veya hizmetleri satin almasi, orada is
yapmas1 ya da oradaki yerini degistirmesi konusunda biiyiik bir etkisi vardir. Insanlarin ister giindelik bir
iriin alim1 kadar 6nemsiz, isterse bir sirketin yerini degistirmesi kadar 6nemli kararlari, kismen akilci
kismen de duygusalliktan olusur. Sehirlerin ve {ilkelerin marka imajlar1 da her kararin duygusal kismini
destekler ve rasyonel kismi da kuvvetle etkiler niteliktedir. Nitekim Paris romantizm, Milano tarz, New
York enerji, Washington gii¢, Tokyo modernlik, Barcelona kiiltiir, Rio eglenceli bir imaja sahip

sehirlerdir. Bunlar o sehirlerin markalari haline gelmistir (Anholt, 2006: 18).

Her seyin hizla gelistigi ve degistigi giiniimiizde pazarlama alaninda da dikkate alinmasi gereken
gelisme ve degismelerin yasandigi goriilmektedir. Diinyadaki birgok kent kendini pazarlamaya
caligmaktadir. Yasanan bu degisimler karsisinda kentler, marka kararlarinda eskiye oranla daha fazla
stratejiye onem vermislerdir. Bu ¢aligmada oncelikle kent markalagmasi kavrami incelenerek diinyadaki

kent markalasmasina drnekler verilerek agiklanmistir.
2. MARKA VE KENT MARKALASMASI

Bilim ve teknolojinin ilerlemesiyle birlikte insanlar ne istediklerini daha net bir sekilde bilen
tiiketiciler haline gelmislerdir. Marka kavramu ile tirlinler belli bir standarda ulastirilarak piyasada var olan
rakiplerinden farkliliklarini gdsterebilmektedir. Ulusal ve uluslararasi firmalara ait logo, sembol, marka
ismi ve sloganlarini, iiriin ya da hizmetleri kullanma durumuna bagli olmaksizin insanlar tarafindan

bilinmektedir.

Marka, rekabet avantaji elde etmede biiylik bir aragtir. Bir iiriin veya hizmet i¢in akilda kalic1 bir
marka adini yaratmak, rekabetci bir avantaj saglayacaktir. Ozellikle marka adi, yiiksek kaliteli bir imaj

ortaya ¢ikarmigsa, bu rekabetci avantaj daha da artacaktir (Erdil ve Uzun, 2010: 122).

Markalasma yiizlerce yildir bir {ireticinin mallarini, bir baskasindan ayirt etmek igin bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Marka kelimesi, eski Norvegce bir kelime olan Brandr’ dan tiiremistir ve yakmak anlamina
gelir. Hayvan sahipleri kendi hayvanlarini tanimlamak i¢in hala bu yontemi kullanmaktadirlar (Keller,
2013). Marka 06z, fayda ve nitelik olmak {izere li¢ 6geden olusmuslardir. Marka kimligini 6ne ¢ikaran,
piyasadaki diger triinlerden ayirt eden, acik, net, sade ve tiiketici tarafindan kolay ayirt edilebilir olma
ozelligi marka 6zii olarak tanimlanir. Tiiketici beklentilerini ve ihtiyaglarni karsilama ise marka tarafinan
aciga cikarilan fayda olarak tanimlanir. Renkler, semboller, logolar ve grafikler gibi marka kimligini
gorsellestiren unsurlar da marka niteligi olarak tanimlanmaktadir (Vicente, 2004: 31; Aktaran Gorgili,

2018: 38).
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Kiiresel olcekte, doksanli yillardan itibaren bolgesel ve ulusal politikalarin kentler tizerindeki etkisi
onceki yillara kiyasla oldukc¢a zayiflamis ve kentler arasi rekabet iyice kizigmistir (flgiiner ve Asplund,
2011: 48). Markalagma kavrami, daha 6nce kiiresel dlgekte sirketlere ve iirlinlere dair bir tanimken artik
kentsel gergekligi de bicimlendiren bir kavram haline gelmistir (Greenberg, 2008: 9). Seyahat turizmi
sektoriinde 1970’li yillardan beri teorisi tiretilen yer imaji ve kent imaji1 yaklasimlari, artik kentlerin
yonetilmesinde bir arag¢ olarak kullanilaktadir (Hunt, 1975: 5). Yerel politikalar artik hem i¢inde yasayan
kentlilere, hem ziyaretgilere, hem kentin yatirimcilarina hem de kente ¢ekilmek istenen yatirimeilara cazip
olabilmek icin ¢ok katmanli temsiller tiretmektedir. Kavaratzis ve Ashworth (2005: 85) bir yerin rekabet

icinde One ¢ikabilmesi i¢in birbirini izleyen bir dizi adimi1 karsilamasi gerektigini soyler.

Marka kimliginin ayrilmaz pargasidir renkler, Markanin taninmasma yardimci olmak amaciyla,
tutarli bir veya birkag rengin kullanilmasi yararli olmaktadir. Ornegin, IBM, yaymlarinda mavi rengi
kullanmakta, bu yiizden "Big Blue" olarak anilmaktadir. McDonald's ise, siirekli olarak her gittigi iilkede,
istah agic1 ve dikkat ¢ekici olmasi nedeniyle, kirmiz1 ve sar1 hakim renkleri kullanmakta ve bu sayede
uzaktan bakildiginda dahi rahatlikla taninmaktadir. Tiirkiye’nin tipografiden olusan ve farkli desenlerin

yer verildigi yeni logosu Sekil 1°de yer almaktadir.
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Logonun geriye kalan kisimlarinda geleneksel yerli motifler kullanildi.

Sekil 1: Tiirkiye’nin Yeni Logosu
Kaynak: Saylan, M. (2014). http://www.muratsaylan.com (Erisim tarihi: 24.10.2014).

Patchwork (yama) tarzindaki bu yeni logoyu inceleyen Saylan (2014) su sonuglara ulagmistir:

“Logoda Tiirklerin tarihte kilim, hali, el sanatlari, mimari gibi alanlarda kullandiklar kiiltiirel
motiflerden esinlenilmis ve onlara ¢agdas manalar yiiklenmis. Sembollerde Sel¢uklularda
kullamilan duvar siislemeleri ile Osmanli zamanindaki ¢ini siislemelerine de gonderme
yapilmis. Hem adi Tiirk rengi olarak bilinen hem de Osmanli’daki ¢iniciligin ana rengi
oldugu igin yeni logonun rengi Turkuaz olmus. Logodaki tipografinin harflerini olusturmak
igin yirminin iizerinde farkl desen kullamilmis ve bunlardan 8 tanesine ozel anlam
yiiklenmis.

*  Birliktelik: iilkenin birligini ve birlikte ¢calisma kabiliyetini belirtiyor.

*  Hem dogulu hem batili: Tiirkiye nin iki yonlii olmasint sergiliyor.

*  Diinya: Tiirkiye nin diinyadaki konumunu gii¢lendirmesini anlatiyor.

*  Bulusma: hem iki kitanin hem de insanlarin tiirkiye’de bulusmasini temsil ediyor.

e Uyum: Tiirkiye 'nin uyum saglama ozelligini ifade ediyor.

o Inovasyon: yaraticthigin iilkenin karakteristik ozellikleri arasinda yer aldigini gosteriyor.
*  Sinerji: birlikte ¢calisma yetenegini sergiliyor.

*  Biiyiime: iilkenin kesintisiz devam eden kalkinmasinin mesajini veriyor (Saylan, 2014: 5).”

Uriinlerinden birbirinden farklilagmasini saglayan unsurlardan biri de marka kavramidir. Piyasaya
siiriilen yeni bir iirlin ya da hizmetin, hedef kitle tarafindan taninma, bir marka ismi olusturma ve hedef
kitle tarafindan kabul gérme siirecleri ise markalasma olarak tanimlanmaktadir (Polat, 2007: 246).
Kurumlarda oldugu gibi kentler de amaglarina ulagsma araci olarak markalagsmay1 kullanabilirler (Apaydin,
2011: 19). Kentlerin de insanlarda oldugu gibi kendilerine has kimlikleri vardir. Sahip olduklar1 bu

kimlikler sayesinde kentler, diger kentlerden ayit edilir ve farkliliklarim1 agiga ¢ikarir. Sahip olduklari
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kimlikleri sayesinde kentler sosyal iliskilerinin devamliligini saglarlar. Her kentin sahip oldugu kurumsal

kimlik kendine 6zgii olup, baska bir kent tarafindan kopyalanmasi miimkiin degildir.

Kent, uygarlik demektir. Bati dillerinde civilisation kelimesini Civitatis: kentten tiiretirlerken,
Arapga’da Medine: kentten medeniyeti tlireterek yapilmasi onemli bir gostergedir (Kiligbay, 2000: 41).
Sehirler farkli yapidaki aglarin bulundugu ve kiiltiirel 6zelliklerin ortaya ¢iktig1 bir ulusun énemli yagam
alanlaridir (Law, 2002: 2). Kent alanlari, biiyiikliik, konum, fonksiyon ve yas farkliliklar1 agisindan
heterojendir (Shaw ve Williams, 2002). Kentlerin yasamak, ¢alismak, eglenmek ya da yatirim yapmak i¢in
degerlendirilmesi onlar1 6nemli kilmaktadir. Kentlerle ilgili algilama ve imaj onlarin ekonomik basar1 ve

basarisizliklar i¢in aktif bir bilesendir (Ashworth ve Voogd, 1990: 1).

Her kentin kendine 6zgii bir karakteri, kimligi ve profili vardir. Kentlerin, hizli ve yavas yasam sekli,
yerlesim alanlari, is merkezleri, sanayisi, dogal ve kiiltiirel zenginlikleriyle kendine 6zgii bir yapis1 vardir.
Kent, onu biitlinleyen biitlin 6gelerle bir canli yap1 halini alir. Bu yap1 o kentin sakinleri, kendine 6zgii
binalari, sokaklari, caddeleri, meydanlari, miizigi, sesi, dokusu ve kokusu gibi etkenlerle bir canli halini
alir. Kimligin olugmasina etkili olan bu etkenler bir biitiin halinde hareket ederek kentin gorsel kimligini
olusturur (Karabulut, 2013: 45). Turizm pazarlamasinda kentlerin dnemi gittik¢e artmakta, baz1 kentler
iilkelerine gelen turist sayisinin énemli bir kismini olusturmaktadir. Bu bilesenler igerisinde turizm 6nemli

bir tanimlayicidir.

Etkili bir marka kent olusturabilmek i¢in, kentlerin belli nitelik ve degerlere sahip olmasi gerekir.
Bunun yani sira etkili bir marka kenti yaratmanin 6nemli unsurlarindan biri de hedef kitlenin zihninde
etkili bir sekilde konumlandirilmasidir. Kent goriintisii, kent sakinlerinin tecriibeleri, degerleri, inanglar1
ve davramglari kent markasinin olusumunda etkili unsurlardir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 116).
Gilinlimiizde, kentler, bolgesel iirlinler ve akla gelebilecek bircok seyin ticari hayatin bir pargas: olduklari

anda, markalasma yolunda 6nemli adimlar atmalar1 gerektigi goriilmektedir (Hollis, 2011: 7).

Bir imajim etkin sekilde uygulamaya sokabilmek i¢in ii¢ aragtan yararlanilabilir. Bunlar: “Slogan”,
“gorsel simge”, “etkinlik”dir. Ozellikle slogan ve gorsel simge dogru yolda kullamldigi zaman kolay
yoldan marka gehir olma yolunu secen sehirlerin, temel konular1 bir yana birakip, dort elle sarildiklar:
araglardir. Saglam gerekgelere dayali bir strateji dogrultusunda gelistirdikleri zaman sehre katki
sagladiklar1 goriilmiistiir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 48). Sehirlerin markalasmas1 ve tanitimi agisindan
yapilan cesitli etkinlik veya tanitim giinleri ise kent sakinleri disindaki bireylerin ilgisini ¢cekmekte, dogru
bir imaj olusturulmasina yardimci olmaktadir. Sehir markalasmasi temel bilegenlerinin bir digeri o sehre
ait “kiltiir, tarih ve dogal giizelliklerdir”. Bu unsurlar sehri diger sehirlerden ayirarak o sehre rekabet
istiinliigli saglamak suretiyle birer cazibe merkezi haline getirirler. Sehre ait farkl kiiltiirler, toplumlar
arasindaki kiiltiir etkilesiminin de birer destekleyicisi durumundadir. Bu nedenle sehirdeki kiiltiirel
farkliliklar o sehrin tarihi yapisina ve imarma yansimakta, bu vesile ile de kendine 6zgii, cezbedici bir

sehir ortaya ¢ikmaktadir (Capik, 2013: 38).

Kiiresel ¢apta rekabet avantaji saglamak i¢in kentler tiim diinya’ya sesini duyurmay1 hedeflemektedir.
Bunun ic¢in diinya standartlarinda faaliyetlerini siirdiirmekte ve bu sekilde kiiresel Olgcekte avantaj
yakalamaktadir. Bu diizeyde bir kenti ifade eden diinya kenti kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Keles, 1998:
92). Bu dogrultuda diinya genelinde kabul goren bir kent olma arzusu, degisim siirecini bereberinde
getirmektedir. Bu degisim ekonomik, yonetsel, sosyal, kiiltiirel, siyasi alanlarda oldugu gibi, mekansal
anlamda da bir degisim s0z konusu olmaktadir. Bu nedenle degisim anlayist ile birlikte kentlerin
ekonomideki gerekliligi mekansal perspektifte ele alinarak, wulusal simirlar1 asmadaki Onemi

vurgulanmaktadir (Friedmann, 1986: 69).

Sehir markas1 kavrami son yillarda hem arastirmacilar, hem akademisyenler hem de politikacilar

tarafindan incelenen 6nemli bir konu haline gelmistir. Sehir markalagmasinin ekonomik ve toplumsal
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acidan Onemli bir yeri vardir. Baz1 arastirmacilar daha ¢ok sehir markalagsmasinin ekonomik faydalari
iizerinde dururken bazilar1 ise toplumsal agidan sehirlere katacagi degeri incelemislerdir (Tayebi, 2006: 5).
Parkerson ve Saundera (2005: 9)’a gore, bir sehrin markalastirilmasinin hedefleri ¢ekiciligi artirarak,
isletme yatirimlarini tesvik ederek ve insanlar1 ve 6grencileri yagamalar1 i¢in 6zendirerek ziyaretgi akigini

artirmaktir. Bu anlamiyla ekonomik faydalar {izerinde durulmustur (Tayebi, 2006).
3. KENT MARKALASMASINA ORNEKLER

Kent markasi olusturularak i¢ ve dis paydaslarin kent hakkinda olumlu tutumlara sahip olmasini
saglamak amaclanmaktadir. Ekonomik gelirlerini arttirarak pazar payini biiyiiten marka kentler, hedef
kitleleri tarafindan giivenli ve tercih edilebilir sehirler olarak bilinir ve hatirlanirlar. Kent markalagsmast
imaj ve kimlik olusturmaktan ¢ok daha titiz ve 6zenli bir caligma gerektirir. Marka degeri olusturmak,
markay1 miisterilerin kafasinda diizgiin sekilde konumlandirmay1 ve olabildigince fazla marka titresimi

elde etmeyi gerektirmektedir. (Keller, 2012: 31).

Giiclii bir sehir markasindan s6z edebilmek i¢in 6ncelikle o sehrin marka olabilmesini destekleyecek
bir takim temel dinamiklere ihtiya¢c vardir. Bu baglamda sehirlerin marka olmasinda 6nemli bazi
hususlarin goéz onilinde bulunmasi gereklidir. Bir kentin iyi bir markaya sahip olmas: i¢in digerlerinden

ayirt edici 6zellik veya dzelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 116).

Tablo 1: Avrupa’daki Marka Kent Siralamasi

Marka Giicii Varhk Giicii
Ust ve Alt 10 Ust ve Alt 10

1 Paris, France 1 Paris, France

2 London, UK 2 London, UK

3 Barselona, Spain 3 Munich, Germany

4 Berlin, Germany 4 Barselona, Spain

5 Amsterdam, Neth. 5 Amsterdam, Neth.

6 Munich, Germany 6 Rome, Italy

7 Stockholm, Sweden 7 Vienna, Austria

8 Prague, Czech Republic 8 Milan, Italy

9 Rome, Italy 9 Madrid, Spain

10 Athens, Greece 10 Athens, Greece

Kaynak: http://www.citymayors.com/marketing/city-brands.html, 10.02.2018.

Bununla birlikte CityMayors tarafindan her yil telefon anketi dogrultusunda gergeklestirilen
European Cities Monitor arastirmasma gére Avrupa’nin en iyi ig/ticaret sehirleri listelenmektedir. Ilki
1990°da yapilan arastirmada iIstanbul degerlendirmede bulunmamaktadir. Ancak 2008 yilinda
gerceklestirilen arastirmada Istanbul da degerlendirilmeye alinmustir. Istanbul 34 sehir arasinda 27.sirada

yerini almis diisiik bir ¢ekim alan1 olusturmustur (www.citymayors.com).

Tablo 2: Avrupa'nin En lyi is Sehirleri

2009 Sehir 2008 1990 2009 Sehir 2008 1990
1 London 1 1 16 Manchester 14 13
2 Paris 2 2 17 Lisbon 16 16
3 Frankfurt 3 3 18 Dublin 15 -
4 Barselona 5 11 19 Lyon 18 18
5 Brussels 4 4 20 Stockholm 20 19
6 Madrid 7 17 21 Prague 19 23
7 Munich 9 12 22 Rome 25 -

8 Amsterdam 6 5 23 Warsaw 24 25
9 Berlin 8 15 24 Leeds 28 -
10 Milan 13 9 25 Copenhagen 23 -
11 Geneva 11 8 26 Budapest 22 21
12 Hamburg 17 14 27 Istanbul 29 -
13 Zurich 10 7 28 Vienna 26 20
14 Birmingham 21 - 29 Glasgow 27 10
15 Diisseldorf 22 6 30 Bucharest 31 -

Kaynak: http://www.citymayors.com/business/euro_bizcities.html, 07.01.2018.
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Kentler iizerine yapilan arastirmalar igerisinde dikkat ¢eken bir ¢alismada Japonya merkezli Mori
Memorial Foundation ve Mitsubishi Research Institute tarafindan her yil gergeklestirilen The Global
Power Index 2009 arastirmadir. Bu arastirma tiim diinya kentlerini kapsadig1 i¢in Avrupa geneli yapilan
calismalara kiyasla daha dogru veriler icermektedir. Arastirmanin 2009 listesi asagidaki gibidir

(www.citymayors.com);

Tablo 3: Diinyanin En Giiglii Sehirleri

2009 2008 Sehir Puan
1 1 New York 330
2 2 London 322
3 3 Paris 319
4 4 Tokyo 306
5 11 Singapore 274
6 6 Berlin 259
7 5 Vienna 255
8 7 Amsterdam 250
9 15 Zurich 243
10 17 Hong Kong 242
11 19 Madrid 242
12 13 Seoul 241
13 9 Los Angeles 240
14 12 Sydney 237
15 10 Toronto 235

Kaynak: http://www.citymayors.com/economics/power-cities.html, 10.02.2018.

Kentlerin marka degerleri lizerine yapilan arastirmalarin yani sira, iilkelerin marka degerleri de kentin
marka degeri iizerinde etkiye sahiptir. Ulkenin sahip oldugu marka giicii ve degeri ne kadar yiiksek ise o
iilkenin kentleri de bu marka degeri ve giiciinden olumlu bi¢imde etkilenmektedir (Ozaltas Sercek ve
Sergek, 2015: 27). Bu baglamda iilkelerin sahip olduklart marka degerlerine ve giiciine bakmakta fayda
vardir. Birbirini tetikleyen bu siireg, bir kentin markalamasi kadar o iilkenin de algilarda olumlu bir imaja
sahip olmasi ile dogru orantilidir.

Markalasma siirecinde reklamin 6nemini ortaya koymak i¢in Future Brand tarafindan gerceklestirilen
aragtirma verilerine bakmakta fayda vardir. 2008 yilinda, 8 iilke (ABD, Ingiltere, Cin, Japonya, Brezilya,
Almanya, Rusya ve Birlesik Arap Emirlikleri) kapsaminda 21-65 yas arast yilda en az birden fazla
uluslararast seyahat eden 2700 kisi ile anket tekniginde gerceklestirilmistir. Bu arastirma verilerine gore
2008 yilindaki en giiclii markaya sahip iilkeler: Avustralya, Kanada, ABD, Italya, Isvigre, Fransa, Yeni
Zelanda, Ingiltere, Japonya ve Isveg olarak belirtilmektedir (www.tourismroi.com).

Ayni aragtirma verilerinde belirlenen bircok baslikta (is, eglence, seyahat, gece hayati, deniz turizmi,
aligveris, spor, aile, aktivite vb.) en gii¢lii marka degerine sahip iilkeler belirlenmistir. Maalesef bu listenin
hicbirinde Tiirkiye yer almamaktadir.

Tablo 4: En Iyi Ulke Markalari

En lIyi Ulke

Is seyahati acisindan en ideal iilke United States (USA), Germany, United Kingdom(UK),
markalari France, Italy
Is biiyiitmede en iyi iilke markalari Australia, New Zealand, Scotland, Japan, Ireland
Sanat ve kiiltiir igin en iyi iilke markalar Italy, France, Egypt, Japan, Greece
Otantik agidan en iyi lilke markalar New Zealand, Japan, Thailan, Egypt
Sahil agisindan en iyi lilke markalari Maldives, Tahiti, Bahamas, Dominican Republic,

Australia
Aileler agisindan en iyi iilke markalari Canada, Spain, Denmark, Australia, New Zealand
Tarih agisindan en iyi iilke markalar1 Egypt, Italy, France, Greece, Israel
Resort ve konaklama agisindan en iyi lilke  United Arab Emirates (UAE), USA, Malidves,
markalari Australia, Switzerland
Dogal giizellikler agisindan en iyi lilke New Zealand, Maldives, Switzerland, Norway,
markalari Australia
Gece yasami agisindan en iyi {ilke Japan, Brazil, Spain, Thailand, USA
markalari

Yemek cesitliligi agisindan en iyi iilke Italy, France, Japan, Singapore, Switzerland
markalari

Agik etkinlikler ve spor agisindan en iyi Australia, New Zealand, Canada, Belize,

tilke markalar1 Switzerland

Dinlenme ve rahatlama agisindan en iyi Maldives, Tahiti, New Zealand, Fiji, Bahamas

Year/Y1l 2018, Volume/Cilt 8, Issue/Sayi1 2/1 6



tilke markalar1
Giivenlik agisindan en iyi iilke markalari

Aligveris agisindan en iyi iilke markalar
Ekonomiklik agisindan en iyi iilke
markalari

Yasanilabilirlik a¢isindan en iyi iilke
markalari

Seyahat kolayligi agisindan en iyi iilke
markalari

Best country brand for Standard of Living
Ozgiirliik agisindan en iyi iilke markalari

Teknoloji agisindan en iyi iilke markalari
Kaliteli {iriin acgisindan en iyi iilke
markalari

izlenim agisindan en iyi iilke markalari

Sadik SERCEK

Norway, Switzerland, New Zealand, Swedan,
Denmark

USA, UAE, Singapore, Thailand, Japan
Thailand, India, Mexico, Poland

Australia, New Zealand, Canada, Switzerland,
Scotland
Netherlands, Spain, Canada, Switzerland, Germany

Sweden, Norway, Denmark, Australia, Switzerland
Netherlands, New Zealand, Sweden, Denmark,
Norway

Japan, USA, UK, Sweden, Germany

Japan, USA, Germany, France, Italy

China, UAE, Australia, New Zealand, Japan

Kaynak:FutureBrand,http://www.tourismroi.com/InteriorTemplate.aspx?id=29136, 07.03.2018.

4. DUNYADA MARKALASMIS KENT VE DESTINASYON ORNEKLERI

The Knight Frank arastirmasi sonucuna gore Diinya’da en 6nemli kentler siralamasi belirlenmistir.

Tablo 5:Diinya’da En Onemli Kentler Siralamasi

Sira 2013 2014 2024

1 London London London

2 New York New York New York
3 Singapore Singapore Hong Kong
4 Hong Kong Hong Kong Singapore
5 Geneve Geneve Shanghai
6 Shanghai Shanghai Beijing

7 Dubai Miami Dubai

8 Miami Dubai Miami

9 Paris Beijing Geneve
10 Beijing Paris Mumbai

Kaynak: The Knight Frank. (2018). The Wealth Report 2014, a Global Perspective on Prime
Property and Wealth, 23.10.2018, http://www.thewealthreport.net/The-Wealth-Report-2014.pdf. s. 63.

Tabloda goriildiigii gibi Londra ve New York 6ntimiizdeki 10 y1l boyunca diinyanin en énemli 2 sehri

olarak kalmasi beklenmektedir. Bu en oOnemli kentler arasinda yer alanlar arastirmanin ilerleyen

agsamasinda incelenmektedir.

Kentlerin markalagmasinda o kentin kendine 6zgii nitelikleri ve diger sehirlerden farklilagsmasi 6nem

kazanmaktadir. Kendisine rakip olan diger kentlerden farkli, onlara gore iistiin ve avantajli 6zellikler

sergilemeleri, tiiketicilerde de buna doniik algi olusturulmali ve olusturulan bu algt siirekli olmalidir.

Londra sehri, kentsel pazarlamaya yonelik diinya siralamalarinda ¢ogunlukla ilk siralarda yer alan bir

diinya kentidir. (Tezcan, 2011: 130).
' . ‘t

L @®N

D@®N

Marka kent denildiginde akla gelen 6nemli sehirlerden birisi de New York’tur. 1977 yilinda artan sug

oranlartyla anilan New York’ta olumsuz marka kimligi olusumundan dolayi, sehirde faaliyet gdsteren

biiyiik firmalarin farkli eyaletlere taginmasinin planlanmasina neden olmustur. Bunun {izerinde kentin “I
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Love New York” kampanyasini yiiriitmesiyle kentin sahip oldugu olumsuz marka kimligi tamamen

degismis ve diinya ticaretinin ve turizmin baskenti haline gelmistir (www.pazarlamasyon.com).

Las Vegas, “Vegasta Olan Vegasta Kalir” slogani ve kumar merkezi olarak taninmaktadir (Las

Vegas Kongre ve Ziyaretgi Idaresi, 2018).

Hong Kong’u markalastirma fikri ilk olarak 1997 de ortaya ¢ikt1 ve sonrasinda Hong Kong’un tekrar
Cin ile birlesmesine odaklanildi. Bu birlesmeden, uluslararasi platformda Hong Kong’un kaybolmasini
engellenmesi diislincesi vardi. Cesitli stratejiler dikkate alindi ve en nihayetinde markalagsma kavramina

odaklanildi (http://www.brandhk.gov.hk/en/#/en/about/development/launch.html, 10.10.2018).

Hong Kong’un benzersiz gorsel kimligini ve degerlerini yansitan markasinin tasarimi i¢in uluslararasi
ve Hong Kong merkezli ¢esitli tasarim stiidyolari ile birlikte ¢alisildi. Yurt icinde ve disinda, Hong Kong
kapsamli ¢ok sayida tasarim yapildi ve nihayetinde, gorsel kimlik i¢in en birlestirici figiir olarak ejderha
figiirii se¢ildi. Neticede ejderha hem yerel hem de ulusal platformda en kolay sekilde anlasilabilir bir
figlirdii.

HONG

Asia’s world city }'{DNG ""'--g =

Sanghay, sehrinin hedefi iktisadi a¢idan Pasifik’in merkezi konuma gelmektir. Bunun ic¢inde

\

yatirimlar1 sehre getirmek i¢in farkli stratejiler olusturmaktadir. (Tezcan, 2011: 156). “Shanghai China
More Discovery More Experience”, Shanghai World Expo igin, ortayan ¢ikan yeni slogan ve logo Ilk kez
Cin’de iki defadir imzalaniyor. Aslinda, Bunun resmi duyurusu sadece slogan ve logoyu halka tanitarak
kutlamadi ama ayni1 zamanda Cin’de ulusal bazda bir sehir temasi ile Turizm tanitim aktivitelerini baslatti

(http://www.labbrand.com/brand-source/2010-new-brand-shanghai).

hE LG ANES KARES

Shanghai China More Discovery More Experience

Dubai, “Kesinlikle Dubai” sloganin1 benimsemektedir. Bunun nedeni; bir destinasyon arastirmasi bir
kani ile sonuglanirsa bu durum orada seyahat eden biri tarafindan verilmis bir karardir. Kisisel bir yargidir

ve bu kesindir. Kesinlikle Dubai’dir (http://www.dubaitourism.ae/definitely-dubai/destination-brand).
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Ddefinitely
W

Paris, yillardir bir marka. Diger kentlerde oldugu gibi Paris planli ve merkezi bir otorite tarafindan

markalagsmamuistir. Paris tiim diinyaya giizelligi, romantizmi, yaydig: 15181, moda endiistrisi, mutfagi ve
entelektiiel ustiinliigi ile miikemmel bir kozmopolit sehir Ornegini sergiler

(http://www.arkitera.com/news.php?action=displayNewsltem&ID=46317, 07.10.2018).

-

P RIS

5. TARTISMA VE SONUC

Diinyay1 gezen turist sayist 1 milyar1 askin bir degerle ifade edilmekte ve firsatlardan istifade
edebilme arzusuyla; iilkelerin, kentlerin, hatta kii¢iik kasaba ve koylerin bile yaris halinde olduklar1
goriilmektedir. Bu baglamda turizm destinasyonlari, bireyleri seyahate yonelten motivasyon faktorlerini
dikkate alarak turistik iirlin tiretmekte, ¢esitlendirmekte ve pazarlama caligmasi yapmaktadirlar. Elinde
bulundurdugu dogal, kiiltiirel, tarihsel ve ekonomik degerlerin tamamini, bir bdliimiinii ya da birini etkili
ve verimli sekilde pazarlayarak marka haline gelebilen kentler, turizm gelirlerinden daha biiyiik pay sahibi

olabilmektedirler.

Tarih boyunca medeniyetlere ev sahipligi yapan kentler, insanligin var olusundan beri insanlarin
hayatlarini siirdiirdiikleri yasam alanlar1 olmuslardir. icerisinde yasayan her bir medeniyetten ayr1 ayri izle
tastyan kentler, tarih boyunca insanlarin beklentilerini karsilamak amaciyla birtakim degisikliklere maruz
kalmislardir. Bilgi ve teknolojide goriilen gelismeler sonucunda, insanlarin artan ihtiyaglarini karsilamak
amactyla sehirlerde meydana gelen degisimler son yillarda ivme kazanmistir. Gegmiste daha sade ve
insanlarin basit ihtiyaclarina cevap verebildikleri dlciide yeterli olan kentler, glinlimiizde artan talepleri

karsilayabilmek amaciyla siirekli gelismesi gereken unsurlar haline gelmislerdir (Gorgiild, 2018: 114).

Marka olmus bir bolgeye ulasimin kolay olmasi, is olanaklar1 veya bir takim fuar ve organizasyonlar
ile siirekli bir ilginin saglanmasi1 bir baska onemli etkendir. Bu anlamda bir takim uluslararasi moda,
otomobil veya turizm gibi fuarlar marka sehirlerin imajinin siirekliligi agisindan ¢ok Onemlidir
(Demirddgen, 2009: 62). Kent markalasmasina sadece turizm kazanci ile bakilmasi, o kentte yasayan
insanlara haksizlik olacaktir. Siirdiiriilebilir ve kendi kendine yeten bir kent ekosistemi kurmak, o kentin
tim paydaslart i¢in bir gerekliliktir. Bunu yaparken tarihi dokunun korunmasi, kentsel altyap:
eksikliklerinin ortaya g¢ikarilmasi adina Kent Konseylerinin etkin ¢aligmasi oldukca onemlidir. Tiirkiye,
iilke ekonomisinin giiglendirilmesinde etkili olacak iklim, cografya, su kaynaklari, verimli tarim arazileri
ve insan giiciine sahip bir tilkedir. Tiirkiye’nin sahip oldugu bu kaynaklar: etkili sektorlere yonlendirmesi
ve bu sektorlerin desteklenmesi ile ekonomisinde istikrarlt bir biiyiime ve kaynaklarin siirekliligi
saglanabilir. Nitekim giiniimiiz diinyasinda cografi bdlgeler arasindaki temel aktoriin iilkelerden ziyade

sehirler ve 6zellikle de mega sehirler oldugu goriilmektedir (Ozaltas Sercek ve Sercek, 2014: 3).

Markalasma kiiltiirii ve pazarlama alaninda pazarlama odakli bir bakis agisiyla kentlerin kiiltiir ve

tarihi mirasi lizerinden stratejiler belirlemek yeni marka kentlerin dogmasini saglayacaktir. Bu amagla bu
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caligmaanin  temel Onerisi; kent markalagsmasi baglamindaTiirkiye’deki sehirlerin kiiltiirel, tarihi,

ekonomik, ticari ve turizm potansiyellerinin degerlendirilmesine yonelik arastirmalarin yapilmasidir.
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