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Ozet: Neo-liberal politikalarin genel anlamda kamu ydnetimini 6zel de ise kentler iizerinde ¢ok Gnemli etkileri
olmustur. Yeni kamu yonetimi anlayigi ile baslayan ve yeni kamu isletmeciligi anlayisiyla devam eden kuramsal
yaklasimlarin 6zellikle merkezi yonetimlerin 6zellikle ekonomik anlamda zayiflamasinin da etkisiyle kentsel ve bolgesel
kalkinmanin saglanabilmesi igin gerekli mali olanaklarin kiiresel sermayeden saglanmasi zorunlulugu dogmustur. Bu
da 6zellikle kentler arasinda, kentler ve bolgeler arasinda ve bolgeler arasinda bir rekabet dogmasina neden olmustur.
Bu rekabet siireci esnasinda 6zellikle kentlerin bir markalasma gabasi igerisine girdikleri ve marka kent 6rneklerinin
on plana gikmaya ve tesvik edilmeye basladiklarini gézlemlemekteyiz.

Marka olma ya da markalasma kavrami 6zellikle 6zel sektér uygulamalarinda rekabet edebilirligin 6n kosulu olarak
kullaniimaktadir. Markalasma yalnizca rekabet edebilirlik agisindan degil ayni zamanda sirdirulebilirlik agisindan da
gereklidir. Kentlerin mevcut durumunun siirdiriilebilmesi ancak mevcut sartlarda dengeli ve saghkl bir yapiya sahip
olmalari ile mimkindr.

Marka olusturmak icin ya yeni bir Griin/hizmet fikrinin zihninizde var olmasi, var olan bu fikrin nasil
yapilandirilacaginin, gelistirileceginin ve sunulacaginin planlanmasi gerekmektedir ya da var olan trin/hizmet deger
sunumlarinizin belli bir stratejik plan dogrultusunda yapilandiriimasi, konumlandirilmasi gerekmektedir.

Marka olmak igin 1. iyi bir is plani 2. uzun vadeli strateji ve 3. bilingli ve inanan bir ekip gerekmektedir. Bilgiyi dogru
kaynaklardan alip, mevcut kaynaklar da dogru yerde kullaniimali. Arastirmak yaparak dogru adimlar atilmali,
profesyonel kisi ve kurumlardan danismanlik hizmeti alinmalidir. Markalagsmak demek reklam yapmak degildir.

Marka kent olusturma ¢abalarini iste tam da bu yapi tizerinden degerlendirmek gerekmektedir. Bir taraftan disaridaki
yatirimcilarin memnuniyet taleplerini karsilamak; 6te yandan ise igerideki kenttaslarin ihtiyaglarini karsilayacak bir
yapi olusturmak. Baslangicta birbirlerini tamamlayici iki taraf olarak goriinse de orta ve uzun vadeli bir bakis agisinda
catisan pek c¢ok yonlerinin oldugu ortaya ¢ikacaktir. Bu nedenle marka kent olusturma siirecinde su asamalarin
varligina ve uygulamasina dikkat etmek gerekmektedir:

1) Kent hakkinda niteliksel arastirma yapmak

2) Ongériilen hedefleri gergeklestirmek,

3) Kentin gliclii ve zayif yonlerini belirlemek ve Ustiinde durmak,

4) Kentin kamu ile iligkisini tanimlamak,

5) En iyi sonucu almak icin odaklaniimis bir markalama stratejisi hazirlamak, gerekmektedir.

Bu ¢alismada Tirkiye’de son dénemlerde giderek popiler hale gelen Marka kent ve markalasma gabalarinin yerel
kalkinma Uzerindeki etkileri incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Yerel Kalkinma, Marka Kentler, Markalasma, Kentler ve Kentsel Rekabet.

Local Development and Branding

Abstract: Neo-liberal policies have had very significant effects on public administration in general and on cities in
particular. In order to ensure urban and regional development, the necessity of providing financial means from global
capital has arisen, especially with the effect of the weakening central administrations particularly in economic sense.
This has started with the effect of the new public administration mentality and with the effect of ongoing theoretic
approaches on public management. This has led to competition, especially among cities, between cities and regions,
and among regions. During this competition process, we are observing that especially cities have entered into a
branding struggle, that brand city examples have come to the forefront, and that they have been encouraged.

The concept of becoming a brand or branding has been used a prerequisite for competitiveness, particularly in private
sector applications. Branding is not only necessary in terms of competitiveness but in terms of sustainability as well.
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The current situation of cities can be sustained only if they have a balanced and healthy structure under existing
conditions.

In order to create a brand, a new product/service idea must exist in your mind, It is necessary how to design, develop
and present this existing idea or it is necessary to construct and locate your existing service delivery/presentation of
product in accordance with a certain strategic plan.

In order to be a brand 1.a good business plan 2. long term strategy 3. A conscious and believing team is needed. It is
essential that information is taken from the right resources and that the present resources should be used in the right
places. Correct steps should be taken by carrying out research, consultancy services should be obtained from
professional persons and institutions. Branding does not mean advertising.

Itis necessary to evaluate the efforts of building a brand city over this structure. On one hand, meeting the satisfaction
demands of investors who are out of cities, on the other hand designing a structure that meets the needs of
compatriots who reside in the same cities. At first they seem to be the complementary of both sides, but from the
medium and long term perspective it will be revealed that they have many conflicting aspects. To this end, it is
necessary to pay attention to the existence and application of the following steps in the process of creating brand
city.

1. To conduct qualitative research on the city

2. Torealize the foreseen objectives

3. To determine the strengths and weaknesses of the city and to emphasize them
4. To define city’s relation with the public

5. Itis necessary to prepare a focused branding strategy to receive the best result

In this study, the efforts for the brand city and branding, which have been recently getting increasingly popular in
Turkey, on the impacts of local development will be examined.

Key Words: Local Development, Brand Cities, Branding, Cities and Urban Competition

GiRiS Paranin el degistirmesi ulus devletler ve onlar
tarafindan kurgulanan uluslararasi kredi
kurulusglarinin yerini ¢ok uluslu kiiresel sirketlerin
ve kredi kuruluglarinin almasina neden olmustur.
Kiresellesme 06zellikle dérdincii asamasinda
oldugumuzun kabul edildigi bu son ceyrekte
kiiresel sirketlerin etkisini daha da buyUtmiustar.
Kiresellesmenin de etkisiyle yonetim anlayisinda
da giiclii degisimler yasanmaya baslamistir. 1970°li
yillarda once Yeni Kamu Yonetimi disiincesi
arkasindan da Yeni Kamu isletmeciligi disiincesi
kamu yoOnetimi anlayisini isletme yOnetimi
anlayisina yaklastirmistir. Bunun sonucu olarak
kamu yonetimi isletme yonetiminden ¢ok sayida
yonetim teknigini alarak uygulamaya sokmustur.
Toplam kalite yoOnetimi, stratejik yonetim,
hedeflerle yonetim, sifir tabanh bitceleme ag tipi
orgutlenme, hedeflerle yonetim vb bu siregte
uygulamaya sokulan yonetim tekniklerinden
bazilardir.

Kamu yonetiminde asiri merkeziyetci anlayis
ozellikle refah devleti dénemlerinde belirli bir
bicimde baskin olmustur. Ozellikle sanayii devrimi
sonrasinda merkezi yonetimin elindeki yliksek gelir
birikimleri bu yonetimlerin hemen her alanda
gorevleri Ustlenmesine ve vyetkide tekelcilik
anlayisinin zirve yapmasina neden olmustur. Buna
bir de Ozellikle sanayii devriminin ilk
donemlerindeki duruma yonelik son derece
karamsar bir gelecek portresi ¢izen Marksist
distincenin etkisi de katkida bulunmustur. Dogal
olarak bu slirecte merkezi yonetimin basta sosyal
harcamalar olmak (izere giderek buylyen bitce
harcamalarina sahit olunmustur. Ancak yirminci
ylzyllin  baslarindan itibaren giderek artan
ekonomik krizler merkezi yonetim gelirlerine biliytik
sekte vurmustur. Bunun sonucu olarak da merkezi
yonetimlerin ciddi bltce kisitlamalarina girdikleri
goriilmektedir. Bu da ulusal devletlerin icerisinde
merkezin giicinii 6nemli 8lciide zayiflatmistir.  Kiresellesmenin etkisiyle bugiin diinya artik tek bir
Ancak bu siire¢ sadece merkezin giic ve eksen Pazar haline gelmistir. Bu da artik her kentin, her
kaymasina ugramasiyla sonuglanmamistir. Cok  bdlgenin ya da her dlkenin digerleriyle rekabet
uzun siredir merkeze sirtini dayamis ve o sekilde icerisine girmesi; mevcut tiketicileri, turistleri,

ayakta kalmis ve bu nedenle de atalet icerisinde  yatinmcilar,,  &grencileri,  girisimcileri  ve
olan yerel yapilar da ciddi bir krizle karsi karsiya  uluslararasi spor ve kiltiirel olaylari paylasmasi ve
kalmislardir. diger Ulkelerin vatandaslarinin ve hikiimetlerinin
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ve uluslararasi medyanin ilgisini ¢ekmesi ve
saygisini kazanmasi gerekliligi anlamina
gelmektedir.

Boyle yogun ve kalabalk bir pazar yerinde
insanlarin ve érgutlerin buyik cogunlugunun diger
yerlerde neler oldugunu 6grenmek icin pek bir
vakti kalmamaktadir. Hepimiz modern diinyanin
karmasikligi ylGzinden birkag basit klise ile
varligimizi devam ettiriyoruz ve kabul etsek de
etmesek de bunlar disiince yapimizi dogrudan
etkilemektedirler. Ornegin stil deyince Paris,
teknoloji deyince Japonya, zenginlik ve hassasiyet
deyince Isvicre, futbol ve samba deyince Rio De
Janeiro, iyi bir yasam deyince Toskana, yoksulluk,
yolsuzluk, savas, hastalik ve aglik deyince de Afrika
Ulkelerinin ¢ogu akla gelmektedir. Cogumuz
kendimiz ve ulkemizle ilgilenmek konusunda o
kadar mesgulliz ki dinyanin geri kalan Ulkeleri ve
geri kalan 7 milyar insanla ilgilenecek vakit
bulamamaktayiz.

Literatirde soyle bir benzetme  siklkla
kullanilmaktadir:  “Bir kitabi okumaya vaktiniz
yoksa sayet, kapagina bakarak degerlendirme
yaparsiniz” (Anholt, 2007: 1). Bu tiir basmakalp
anlayislar ya da sozler olumlu ya da olumsuz, dogru
ya da yanlis fark etmeksizin diger yerlere, insanlara
ve Urlinlere olan bakis agimizi  dogrudan
etkilemektedirler. ilk bakista dogru olmayan bir
bakis acisi olarak gorilmekle birlikte yerine
konabilecek bir almasik da pek gérinmemektedir.
Ulkelerin bu noktada diinyanin geri kalan
yorelerindeki insanlari bu basit anlayisin dtesine
gecmeye ve o Ulkeye iliskin gergekleri gormeye ikna
etmesi hi¢ de kolay degildir.

Bugiin kimi gelismekte olan (lkeler hak ettikleri
yatirim, ziyaretgi, ilgi ya da is imkanlarina sahip
olduklari kot n nedeniyle sahip olmazlarken
diger bir kismi ise on yillar hatta ylzyll once
kazandiklari olumlu izlenimlerin nimetlerinden
yararlanmaya bugiin hi¢ de hak etmedikleri halde
devam etmektedirler. Ayni seyleri kentler ve
bolgelericin de séylemek mimkinddr. Uluslararasi
va da ulusal ¢apta digerlerine gore daha iyi, olumlu
ve glcll bir izlenime sahip olan kent ve bolgeler
zayif izlenime sahip olanlara goére istediklerini ¢cok
daha kolay alabilmektedirler.

Bu nedenle kent yoneticileri artik sorumlu olduklari
halklar ve kurumlar adina diinyanin geri kalaninin
kendi kentlerini nasil algiladiklarini kesfetmek ve
bu algilamaya yonelik bir yonetim stratejisi
gelistirmek yikimlulugiindedirler. islerinin biyik
kismini halklarinin ruhunu, yetenegini ve iradesini
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dosdogru yansitan; ekonomik, toplumsal ve siyasal
amaglarina gergcek anlamda yardimci olacak
nitelikte durist, adil, glgli ve cazibeli bir imaj
yaratmak olusturmalidir. Bu son derece zor ve
onemli gore tiim idarelerin 21. ylzyildaki en 6nemli
becerilerinden bir haline gelmistir.

GUnUmuzde pek ¢ok Ulke ve kent sahip olduklari
mal ve hizmetleri ellerinden gelen en iyi bir sekilde
sunmaya c¢alismakta ancak bunu nadiren bir
esglidim igerisinde yapmaktadirlar. Her kentteki
firmalar, kurumlar ya da bireyler kendi mal ve
hizmetleri igin bireysel bir ¢aba gostermekte,
merkezi yénetimde bu ¢abalara yine esgldimsiiz
bir sekilde eslik etmektedir. Pek c¢ok ulkede
kentlerin icerisinde bu konuya iliskin kurulmus
resmi yapilar, sivil toplum kuruluslari, 6zel c¢ikar
gruplari, ticaret ve sanayi odalari  vb.
bulunmaktadir. Bu yapilar birbirleriyle etkilesim
icerisinde bulunmadiklarindan dolayi kente iligkin
disartiya gonderdikleri mesajlar ¢ogu zaman
birbirleriyle c¢atisan hatta celiskili ifadelerden
olusmaktadir. Bu durum da kentin hak ettigi dis
itibara sahip olamamasiyla sonuglanmaktadir
(Florida: 2009).

Kent paydaslarinin bu konuya iliskin galismalar
ulusal hedeflerle uyumlu bir bigimde gergeklesecek
olursa daha da basarili bir hale gelmeleri olasidir.
Bu kamu diplomasisinin geleneksel disiplinlerinin
ya da sektorel tanitim vyoluyla elde edilecek
kazanimlarin hepsinin lizerinde bir basari olacaktir.

Elbette bu tur konulara iliskin  tanitim,
konumlandirma ve itibar yonetimi kiiresel 6lgekte
ticaret diinyasinda bilinen ve yazyih askindir
kullanilan  seylerdir. Zaten marka ydnetim
teknikleri de bu sekilde ortaya ¢cikmiglardir.

Acikcasi kentler, bolgeler ve (lkeler arasindaki
farkhhklar benzerliklerden daha fazladir. Ancak
yine de kimi marka yonetim yaklasim ve teknikleri
akillica ve dikkatli bir bicimde uygulandigi takdirde
hem (lke icinde ve hem de ulke disinda gigli bir
rekabet ve degisim araci haline getirilebilirler.

Marka kavraminin ulusal ya da uluslararasi
rekabetin tam ortasinda bulunmasi aslinda bir
sorun teskil etmektedir. Clnkd marka bilinci
olusturma stirekli olarak medyada yer alan bir konu
durumundadir ve bu nedenle bizler tiiketici olarak
her gin markalarla temas etmek durumunda
kalmaktayiz. Pek ¢cogumuz markalasmanin kabaca
reklamcilik, grafik-tasarim, tanitim, halkla iliskiler
ve hatta propagandayla es anlamda oldugunu
disunmektedir (Moilanen ve Rainisto: 2009).
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GUnUmuz toplumlarinda markalasma giderek artan
bir sikhkta tekrarlanarak ulkenin, bélgenin ya da
kentlerin satiimasi ile es anlamli tutulmakta ve bu
durum hos karsilanmamaktadir. Cok sayida
gazeteci bir mekanin markalastirilmasini  bir
hayvanin pazarlamasiyla karsilastirmislardir. ilgi
cekici bir slogan, parlak bir logo ve pazarlanacak bir
mekan olusturmak kiresel bir sipermarkette Griin
satmaktan ote bir sey degildir.

Ulusal bir marka yoénetimi ve kamu diplomasisi
olusturulurken kullanilan kavramlar 6nemlidir ve
bu kavramlar kesinlikle pazarlama literatiriine
ilham kaynagi olmaktadirlar. Pazarlamacilar ¢ok
uzun sireden beri insanlari motivasyon teknikleri
acisindan ele alarak, tiketici tiplerine gore
siniflandirmaktadirlar. Bu tlr bir kavramlastirma
eger alisik degilseniz size alayci, kibirli ve hatta
netameli oldugu bile sdylenebilir.

Markalara iliskin calismalar yapilirken 6zellikle de

marka kuramlarinin yerel ve ulusal kalkinma
politikalarinin belirlenirken kullanilmasinda
psikologlarin  “bilissel uyumsuzluk” (cognitive

disonance) olarak adlandirdiklari sorunlar ortaya
¢ikmaktadir. Clinkl bireyler genelde kendi kisisel
cikarlari dogrultusunda hareket etme
egilimindedirler (Ashford ve Kavaratzis: 2010).

Burada sunu soylemek gerekir ki rekabet ve
rekabetci kentler kavrami kiiresellesme kavraminin
yayginlasmasindan bu vyana marka ve
markalagmayla da iliskilendirilerek
kullanilmaktadir. Bu da 0zellikle kentlesmenin
yonetimi ve vyerel kalkinmaya iliskin 6nlemler
acisindan son derece 6nemlidir.

1. MARKA VE MARKALASAMA

Gelinen siirecte en az sunulan Uriin ya da hizmet
kadar o6nemli bir hale gelen marka faktord,
pazardan pay almak isteyen {lkeleri, sehirleri,
koyleri ve hatta kiglk yerlesim birimlerini dahi

etkisi altina almistir. Cazibe merkezi olma
arzusundaki yerlerin birgogu icin markalasma
faaliyetleri, kendilerini pazarlamak ve tim

diinyadaki diger yerlesimler ile rekabet edebilmek
icin bir zorunluluk halini almistir. Bu baglamda kent
markalagsmasinin  anlasilabilmesi icin; marka
kavramina, oOzelliklerine ve markalagsma siire¢ ve
stratejilerini deginmekte yarar gorilmektedir.

Marka bir mal, hizmet ya da 6rgiitin adi, kimligi ve
itibariyla birlesimidir. Kentsel markalasma ise,
kentin itibarinin olusturulmasi ve yonetilmesi igin
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adinin ve kimliginin tasarlanmasi, planlanmasi ve
iletilmesi surecidir.

Bir markanin ifade ettigi anlamin da ¢ok boyutlu
oldugunu belirtmek gerekir. Bir markanin yaptig
¢agrisim, bir isimden, Urtinden ya da hizmetten ¢ok
daha fazlasi olabilir. Marka, tlketicilerin Grtnler
veya hizmetlerle ilgili olarak duyduklari, gérdikleri,
okuduklari, izledikleri veya kendilerinin birebir
deneyimlerinden elde ettikleri verilere gore
yaptiklari tanimlamayi ifade eder (Bozkurt, 2004).

Marka algisinin kisiden kisiye degismesi bir taraftan
blyik kolayliklar saglarken 6te yandan da 6énemli
zorluklari da beraberinde getirmektedir. Marka
algisindaki bu degisikligin en 6nemli nedenlerinden
biri de marka kavraminin ¢ok boyutlu olusundan
kaynaklanmaktadir.

Markanin doért boyutu séz konusudur ve bu
boyutlar markanin ne oldugunun anlasiimasi
acisindan  6nemlidir. Bu boyutlar sunlardir:
markanin kimligi, gérunirlugu, amaci ve degeri.

Marka kimligi Grin agisindan anahtar kavramdir.
Ticari Urin ya da hizmetlere iliskin olarak
gozlemledigimiz sey onlara ait bir logo, bir slogan
ve ambalajdan ibaret oldugudur. Marka kimligi,
markanin gelisim sirecinde kendini ifade etmek
icin temel bir faktoér olarak nitelendirilebilir.
Kontrol edilebilir olmalari, herhangi bir noktada
degisebilmelerini saglamaktadir.

Markalar, kimlikleri sayesinde kabul
gormektedirler. Bu ylzden bir markanin kimligi,
alicinin - marka ve  arkasindaki  firmayla
bitunlestirdigi imajlarin ve fikirlerin olusturdugu
bitlin sistemi temsil etmektedir. Bu sebeple
orgutler marka kimligi yaratabilmek ve bunu kalici
hale getirebilmek icin yogun ¢caba harcarlar. Marka
bu yonilyle ulusal kimlikle buylk benzerlikler
gostermektedir ancak yine ayni sey oldugunu
soylemek miumkin degildir (Perry and Wisnom:
2004).

Marka gorintrligl; tuketicinin ya da izleyicinin
aklinda var olan marka algisidir (markanin
toplumdaki itibariyle neredeyse ayni anlamdadir)
ve marka kimligiyle hem ortlsebilir hem de
drtiismeyebilir. Ozellikle mal, hizmet ya da drgiite
iliskin his, beklenti, ani vb. gibi iliskilendirilebilecek
duygulari  icermektedir. Bu tir duygular
toplumlarin davranislarina iliskin onemli
gostergelerdir ¢lnkdi marka gorinGrlGgi ulus,
bolge ya da kent s6z konusu oldugunda son derece
kritiktir (Ooi: 2010).
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Marka gorinirlGgi mesajin nasil alindigiyla ilgilidir
yoksa verilmek istenen mesajin kendisi degildir.
Marka gorunirligu ayni uygulamalarda farkh
sonuglar Uretmektedir. Bu nedenledir ki ticari
marka sahiplerinin sik sik sdyledikleri marka tescili
markanin sahibi oldugun anlamina gelmez s6z(i”
onemlidir.

Marka goriinlrlGgi sirketin birolarinda ya da
fabrikalarinda degil tiketicinin kafasinin icindedir.
Genelde distinilen sey tlketicilerin kafasina
marka gorlUnurlGglinu vyerlestirmenin ise yarar
oldugudur. Sunu séylemek gerekir ki bu sdylendigi
kadar kolay degildir. Clinkli tiketicinin beyni
oldukca uzakta ve korunakli bir yerdedir. Ustelik
marka gortintrlGgi tek bir bireyle degil milyonlarca
aliciyla ilgilidir. Marka goéruntrlGgi cok fazla iyi
niyet icerir ve firmalar ne kadar marka gorinarligu
icin ¢caba gosterirlerse gostersinler bu cabalarin
tutup tutmayacagi ayri bir konudur (Kavaratzis:
2009).

Marka goérundrligt, tuketicilerin akilcl ya da
duygusal temelde yaptiklari yorumlarla
bicimlenen, genis anlamda 6znel ve algisal bir olgu
olarak  Ozetlenebilir. Marka gorinirlGging;
tutundurma, iletisim, Urin ve rakiplerin
degerlendirmeleri gibi faktorlerin birlesiminden
olusan, O©zetlenmis bir kavram olarak goérmek
mumkindir (Uztug: 2003).

Marka kimligiyle marka goértntrlGgi arasinda
o6nemli bir iliskinin varligindan s6z edilebilir. Marka
kimliginin dogru kanallarla tiketiciye iletilmesinin,
marka imajinin  olumluluguna muspet katkilar
yapacagl muhakkaktir. Hatta marka imajinin
olusumundaki en etkili faktérlerden birinin,
markanin kimligi oldugu soylenebilir.

Diger 6nemli bir kavram da marka konumlandirma
olarak adlandirilmaktadir. Bu kavram 6rgut kiltari
olarak da adlandirilabilecek bir kavramdir ve marka
gorindrliigiinln orgit icerisindeki es degeri olarak
gorulebilir. Sirketler ozellikle glicli bir markaya
sahip olanlar bu kavrama sik sik “6rgitiin ruhu”,
“yasayan marka”, “paylasilan degerler” ve “ortak
amac¢” olarak adlandirmaktadirlar. Piyasaya yonelik
olarak verilen bir vaat eger ¢alisanlar, ortaklar ya da
paydaslar tarafindan benimsenmiyorsa ve orgit
yapisinda, sireglerinde ve isleyisinde bir karsilik
bulamiyorsa anlamsizdir. Bu toplumdaki bitin
gruplaricin de gegerlidir. Basari ancak ortak amacin
benimsenmesiyle birlikte mimkindur.
Gilnlmiuzde orgitlerin hizmet unsurlari fiziki yapi,
teknoloji vb gibi diger rekabet yonleri kadar
onemlidir. Markalasmanin bu yoni kentlerin

22

Evin ve Demiral, 2018: 04 (04)

rekabetlerine iliskin olgular agisindan da 6nem
tasimaktadir (Zeren: 2011).

Son kavram da marka degeri kavramidir. Bu bir
firmanin, mal ve hizmetin olumlu, gugli ve saglam
bir itibar saglamasi anlamina gelmektedir. Bu deger
muhtemelen firmani en degerli seyi anlamina
gelmektedir; ¢linkli marka degeri yiksek olan firma
diger konularda ne kadar koti olursa olsun mal ve
hizmetlerini pazarlamaya devam edebilecektir.
Marka degeri, ayni zamanda Uurlin yelpazesini
Uretmeye ve gelistirmeye devam etmek, onlara
yenilik getirmek, iletisim kurmak ve onlara satis
yapmak icin sirketin sadik tiiketici tabani tarafindan
verilen "izni" temsil eder. Bir calismada Xerox
firmasinin 6,5 milyar dolarlik degerinin marka
degeri olmaksizin 481 milyon dolara disecegini
ortaya konulmustur (Anholt: 2007).

Marka adi; bir Greticinin sahip oldugu, Grini fark
ettirip, rekabet igerisindeki binlerce benzeri
arasinda kaybolmayi engelledigi icin degerli bir
seydir. Bu ayni zamanda ayni isim altinda yeni bir
Grin ortaya kondugunda tiketicilerin onu
denemek istemeleri anlamina gelmektedir. Bu
toplumun o markanin {irGini her zaman en iyisi, en
yenisi ya da kullanimi en kolay olmamasina ragmen
sadakatle pesinden gitmesi anlamina gelmektedir.
Ureticinin iyi bir adinin olmasi demek o Uriiniin
hazirlanmasi siirecinde en iyisini elde etmek igin
gerekli zaman, para ve uzmanligin kullandig
teminati demektir. Yine ayni zamanda meydana
gelen olumsuzluklarin kisa siirede ¢oziilecegi ya da
tekrar etmeyecegi anlamina da gelmektedir.
Markaya iliskin bilgiler tuketicilerin bilingli satin
almada kullandiklari en kisa yol olarak kabul
edilebilir (Pffefferkorn: 2005).

Marka suphesiz olumsuz ve duygusal araglarla
iliskilendirildiginde son derce tehlikeli bir
kavramdir fakat bir tlkenin, bélgenin ya da kentin
anlasilmak ve yonetilmek ic¢in ihtiyag duydugu
mekana dair iyi bir fikir bulunabilirse ayni zamanda
cok da dnemli bir kavram olarak karsimiza gikar.

“Oriin  veya hizmet sunan orgiitler neden
markalasmak istemektedir?” sorusuna verilecek en
anlamli cevaplardan birisi; markanin pazarlanan
mal veya hizmetlere ilave deger kazandirmasi
oldugudur. Pazarlanmasi istenen sey her ne olursa
olsun, etkin bir markalasma faaliyetiyle beklenenin

cok Ustiinde bir talep gbérmesi mimkin
olabilmektedir. Bu durumda marka, sahibinin
elindeki en kiymetli soyut deger durumuna

gelmektedir (Doyle, 2003: 389).
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Teknolojinin gelisimi, kiresellesmenin getirdigi
ezici rekabet, bilgiye ulasmanin ve lojistik
faaliyetlerin elverigliligi gibi faktorlerin de etkisiyle
markanin, bir kurumun varligini stirdtirebilmesi igin
hayati 6nem tasiyan bir mekanizma haline geldigi
soylenebilir. Pazarlamanin kurallarinin neredeyse
tamamen degistigi gliniimiizde markanin; isletme,
kurum ya da orgitin kiymetini arttiran, hatta
kiymetini belirleyen bir  deger  oldugu
bilinmektedir.

Yiiksek bir marka degerine sahip olan bir orgiit;
marka degerini muhafaza etmek igin standartlarini
ylkseltmek ve sahip oldugu konumu korumak
durumunda kalmaktadir. Faaliyetlerinin de bu
zorunluluga gore dizenlenmesi gerekmektedir.
Ornegin Mercedes’in disiplinsiz ve teknolojiden

mahrum bir fabrikaya sahip olmasi, Hilton
Otelleri'nin bakimsiz ve islerini hi¢ bilmeyen
personellerle ¢alismasi veya Paris’'teki Louvre

Mizesi'nin camlarinin kirik ve son derece kirli bir
yer olmasi disinilemez. Bu baglamda markanin,
standart olusturan ve mevcut standartlarin sirekli
ylkseltiimesine yarayan bir etkisinin oldugu da
soylenebilir.

Marka yonetimi Uriinin altinda yatan anlami
(marka kimligi), itibari (reputation), itibari varlik
degeri (marka gorunlrligt) ve paylasilan
hedeflerin 6Gnemine (marka amaci) iliskin belli basli
dislinceleri benimser ve bu da ozellikle kent
yonetimlerine ilham veren 6nemli bir kaynaktir.
Burada kotli olan sey sudur ki bu konuda
rekabetgilikle en az ilgili olan ambalaj ve sunum
olgusunun g¢ogu tiketici agisindan marka denilince
ilk anlagilan olmasidir. Ancak bu konuda bagkaca
alternatif varmis  gibide  gorlinmemektedir
(Akturen ve Oguztimur: 2016).

2. KENTLERIN MARKALASMASI VE MARKA
KENTLER

Belcikall futbolcu Enzo Scifo 1988-1989 sezonunda
GS futbol kulibiine karsi Monaco futbol kullbi
formasini giydigi dénemde, kendisine istanbul’da
futbol oynama teklifi geldigini ama kabul
etmedigini Hirriyet gazetesine o donemde yaptig
bir roportajinda belirtiyordu. Roportaji yapan
gazetecinin teklifi neden kabul etmedigi sorusuna

yasadigl kenti ve istanbul’'u yasam kalitesi
acisindan karsilagtirarak ~ yanit  veriyordu.
Konusmasinin son kisminda evin igerisindeki

duvarda bir digmeyi gostererek “bu digmeye
bastiktan en ge¢ 5 dakika icerisinde tam donanimli
bir ambulans kapima gelir. istanbul’da bu miimkiin
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degil” demesi aslinda gelecekte kentsel rekabete
iliskin ¢ok 6nemli bir ipucu da vermekteydi. Ayni
Enzo Scifo bugtin tatillerini gegirmek igin Tirkiye'de
Bodrum kentini tercih ettigini de yine basindan
O6grenmekteyiz (Posta: 20 Temmuz 2015).

Kent markasi, hem akademisyenler hem de politika
yapicilar icin énemli bir konudur. Kentler, turist,
yatirim ve nitelikli ve yetenekli isglici ¢cekebilmek
ve diger bircok hedefe ulasmak icin kiiresel olarak
rekabet ederken, marka stratejisine iligkin
kavramlar giderek ticari diinyada daha c¢ok
benimsenmekte ve kentsel gelisim, yenilenme ve
yasam kalitesi amaciyla uygulanmaktadir.

Kent markalasmasina olan ilgi mekanlarin
yararlandigi  kaynak, itibar ve  gorinim
yonetiminden tutun da gerekli gorilen tim
stratejilerin uygulanmasina kadar c¢ok genis bir
alanin pargasi olarak gorilebilir. Son donemlerde
konuya iliskin ¢ikan eserlerin  (Anholt:2007,
Avraham ve Ketter: 2008, Gavers ve Go: 2009,
Mailen ve Rainisto: 2008 vb.) kent, bolge ve ulus
markalasmasindan sdz etmesinin nedeni budur.
Her ne kadar konuya iliskin son gikan birkag eserde
(Ashword ve Kavaratzis: 2010, Ashword ve
Kavaratzis:2014, Bayraktar ve Uslay: 2016 vb.) kent
kavrami yerine mekan kavramini tercih etmekte ve
yine 2011’den bu vyana Tirkiye’de vyasal
dizenlemelerde kent planlamasi yerine mekan
planlamasi kavrami kullanilmaya baslansa da bu
kent kavraminin 6nemini ya da anlaminiyitirdigi ve
kent markalagmasi olgusunun sonuna gelindigini
gostermez. Tipki yine son donemlerde kent
markalasmasi kavraminin yaratici kent kavraminin
icerisinde konusulmaya baglamasinin da benzer
anlama gelmeyecegi gibi.

Kentlerin markalasmasi olgusu mekan
markalasmasi kavramina bizi gotlirmektedir.
Mekanin markalasmasi kavrami da temel baslangi¢
noktasi olarak uluslarin markalasmasina kadar
gitmektedir. Her ana akim markalasma kavraminda
oldugu gibi mekanin markalagsmasi kavrami da ¢ok
uzun bir yolun sonucunda ortaya c¢ikmistir.
Kavramin ilk olarak 1800’lu yillarin ortalarinda
ABD’de uygulanmaya basladigi belirtiimektedir
(Hankinson:2010).

Mekadnin pazarlamasi anlayisi kent politikasi
literaturiinde belirgin bir bicimde
gozlemlenebilmektedir. Mekan pazarlamasi

faaliyetlerinin ana hedefi, diger mekanlara karsi
rekabet UstlinlGgu saglayacak farkhlasma ve tercih
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yaratabilmektir. Ancak bu hedefe ulasmak igin
reklamcilik degil markalasma kullaniimaktadir
(Ward:1998). Bununla birlikte markalasma terimi
yakin zamanlarda kullanilmaya baslanmstir.
Onceleri bu kavramin yerine mekan satisi ya da
mekanin  sunumu kavramlari kullaniimaktaydi
(Ashworth and Voogd: 1990).

Baslangicta mekan  pazarlama  kavrami
kullanmanin  ona iligkin sosyo ekonomik
gerceklikleri gdz ardi etmek anlamina geldigi
iddiasiyla karsi ¢ikan dusinceler 1970°li yillardaki
Thatcherizm anlayisi ile birlikte erimistir.

Ulkelerin markalasmasinin bas aktérleri dogal
olarak kentlerdir. Kentlerin varliklarini 6n plana
cikarmak suretiyle iktisadi ve sosyal alanda cazibe
merkezi haline gelmeleri, rekabet ortaminda 6n
siralarda yer bulabilmeleri, yatirimi ve turizmi
kendilerine ¢ekebilmeleri Ulkelerin markalasma
sireciyle  yakindan  ilgilidir.  Hatta  kent
markalagmasi igin “Ulkelerin  markalagmasinin
oncelikli yoludur” denilebilir.

Bir kentin markalagsmasinin artan taleple birlikte
kent icin ekonomik iyilesmeyi ve gelismeyi de
beraberinde getirecegi muhakkaktir. Bu vyolla
markalasan kentlerde haliyle Urlinlerin
markalasmasi da daha kolay olacaktir (Oppermann:
2000). Diger taraftan kent markalagmasinin
hemseriler icin de c¢ok onemli oldugu
distunulmektedir. Kentin marka degerinin getirdigi
avantajlardan faydalanan halkin ekonomik, sosyal
ve kiltlrel seviyesinin artmasi ve kentlilik bilincinin
daha etkili yasanmasi acgisindan da kent
markalasmasi dnemli gorilmektedir.

Bireylerin bir kentte yasamayi se¢meleri icin ¢ok
cesitli sebepleri olabilir. Kimi kentler Gizerlerine insa
edildikleri sanayiiler dnemini yitirmis olsa bile eski
parlak glinlerine geri donebilmektedirler. Markalar
evrimlesmekte ve kentler de bu evrimlesmeyi
yoneterek ayakta kalmayl basarmaktadirlar.
ilerleme ve teknoloji son dénemlerde hem dost
hem de disman gibi goérinmektedirler. Marka
kentlerin ortaya ciktigi yeni pazarlara iliskin
siipheleriniz varsa sayet kentinizin istedigi marka
sadakatini yeniden degerlendirmeniz yerinde
olacaktir. Son donemlerde stratejistler ve
plancilarin, toplumlarin yasamak isteyebilecekleri
yveni marka kentler yaratmak icin ya da mevcut kent
markalarini yeniden gi¢lendirmeye var glgleriyle
cahstiklarini gormekteyiz. Kent  plancilari
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kentlerinin varliklarini strdirebilmesi icin ya da
hayata donebilmeleri igin milyonlarca dolar
harcanmasina neden olmaktadirlar. Kentsel
yogunluklar vasat bir yapiya neden olmakta ve
buglinku kentlerin buytklGgu cepler, mintikalar ve
kiicik semtler nedeniyle kentlerin tamaminin
mikemmeliyetten  uzak  kalmasina  neden
olmaktadir.

Eger bir kent marka olarak degerlendirilecekse
onun en belirgin 6zelliklerinden baslanmalidir o da
tabii ki temel donanimlaridir. iyi bir marka kent bu
baglamda su ozellikleri igermelidir:

a. Cazip birisglici sunumu

b.  Cazip bir tcretlendirme sistemi

c.  Uygun fiyatl, ihtiyaglara rahatlikla karsilik
verebilen konutlar

d.  Uygun toplu tasima araglari

e.  Cazip okullar, kiltiir ve eglence olanaklari

f.  Yasanabilir bir iklim
Kent markalasmasi, kentsel yonetimlerin temsil
ettikleri  yerleri ve sektorleri pazarlamayi
hedefleyen endistri gruplarinin genis cabalarini
icermektedir. Bu cabalarin icerigi genel olarak
asagidaki dort hedeften birini veya daha fazlasini
basarmaktir (Papadopoulos, 2004: 36-37):

a. Kentlerin ihracatini gelistirmek,

b. Kendi islerini “yabanc’” rekabetten
korumak

c.  Gelisim faktorlerini cekmek veya korumak

d. Yerel ve uluslararasi ekonomik, politik ve
sosyal agilardan avantajli sekilde genel olarak
konumlandirmaktir.

Bir kent icin marka yaratmanin yolu saydigimiz bu
ozelliklerin nasil olusturulacagini ortaya koymakla
olur. Bu bazen sobzel, bazen halkla iliskiler
uygulamalariyla bazen de reklamcilik yollariyla
ortaya konulabilmektedir. Bu o6zelliklerin somut
seylere dayali olmasi lazimdir. Kentler yasanabilir
olmalidir ki, bireyler igin cazip olabilsin.

Son donemlerde kentte yasamak isteyenlere
yonelik olarak kentler arasi rekabet buiyik
Olglilerde artmistir. Bu biraz da kiiresellesme ve
teknolojik  gelismelerden  kaynaklanmaktadir.
Teknoloji ve kiiresellesmenin getirdigi
kolayliklardan yararlanabilen bireyler yasamak igin
bir yer, oturmak icin baska bir yer tercih
edebilmektedirler. Artik bir yerde oturup, baska bir
kentte, bolgede ya da lilkede calisabilmek hayalden
dte bir gercek konumundadir. Ornegin, kimi AB
vatandaslari  Belcika’da bir kentte calisip,
Almanya’da bir kentte oturup, Hollanda da bir
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kentte aligveris yapabilmektedirler. Kentler
yabanci Uretimlere de yol agmaktadirlar ve artik
kentlerin geleneksel sanayileri onlar ayakta
tutmak konusunda yetersiz kalabilmektedirler. Bu
nedenle kentler farkli diizeylerde teknoloji, ticaret,
sanayii ve diger faaliyetlerini kullanarak,
digerlerinden farkh, kendine 6zgl yasanabilir bir
mekan olma  Ozelliklerini  ortaya koymak
zorundadirlar. Bu kent markasini ortaya koymak,
mevcut hemgerilerini tutabilmek ve yenilerini de
kazanabilmek igin son sanslari olabilir.

Kentsel markalagsmayi bir an evvel gergeklestirme
telasi hemserilerin ihtiyaglarinin, g¢ikarlarinin ya da
degerlerinin  gbzden kagirilmasina neden
olabilmektedir. Neredeyse hemen her kent marka
insasinda bir grubu gézden gikarilabilmekte ya da
kaginlabilmektedir. Hemserilerin marka yaratma
ve gelistirme surecindeki yerini inkar etmek ya da
onemsememek; kentin 6zgiin marka stratejisine
iliskin amag ve hedeflerini baltalayabilir. Kentin
tim sakinlerinin ihtiya¢ ve beklentilerine yanit
vermek gercekci olmasa da kentin sakinleri kent
markasinin var oldugu ve yasadigl tim sire
icerisinde en o©6nemli unsuru olma 6zelligini
korurlar. Kent sakinlerinin yasadiklari, calistiklari
vb. kente iliskin sadakat ve bagliliklari turistlerin,
ziyaretgilerin ve yatirimcilarin algi ve beklentilerini
etkileyebilmektedirler. Sakinlerin yetenek, beceri
ve girisimcilik 6zellikleri kentin bliyiime ve refahina
onemli katki verebilir. Bu da kentin marka degeri
acisindan 6nemli katkilar demektir.

Kentlerde meydana gelen nifus yogunlasmasi
sagladigi ekonomik faydalarin yani sira (6lgek
ekonomileri) hemserilerine bilgi paylasimi, sicak
toplumsal iliskiler kurma ve ihtiyaci olan bir dizi
faaliyette bulunma olanagl da saglamaktadir.
Dogrusu O’Flaherty’nin de (2005) belirttigi gibi
kentler binlerce vyildir oldugu gibi faydalan
zararlarini dengeledigi strece varliklarini devam
ettirebilirler. Bireyler ve isletmeler igin kentlerin
sagladigi firsatlar (istihdam, konut, egitim, eglence,
saglik, ulasim olanaklari ve distk maliyet, nitelikli
isglicli, pazara yakinlik vb.) 20. Yuzyill boyunca ve
21. Yuzyilin ilk g¢eyreginde kentlesmenin devam
etmesine neden olmustur (BM: 2005). Saglikli ve
uzun sireli bir yasam igin yani yasam kalitesi
bakimindan bu durumun 6zellikle kentlerin ihtiyag
duydugu kaynaklarin (insan, sermaye ve bilgi)
sirdirilemez olduguna iliskin egilimler kentler
arasindaki rekabeti arttirmaktadir. Kentlerin
digerleriyle rekabetine iliskin farkindahgin ve
strekliliginin bir araci olarak kent yonetimleri kent
pazarlamaciliginin ve kentsel kalkinmanin bir

Evin ve Demiral, 2018: 04 (04)

parcasi olan kentsel markalasmanin 6nemini
anlamaya baslamislardir (Morgan vd.: 2002).

Ticari mal ya da hizmet markasinin hedeflerine
benzer bicimde nihai hedef kentlerin de hizmet
sunduklari kesimler bakimindan tercih
edilebilirliklerini saglamak ve sadakat yaratmaktir.
Bir kentin icerisinde birbirinden bagimsiz ama
benzer 6zellikleri olan ya da paydas nitelikli baski
ve ¢ikar gruplarinin sayisi potansiyel olarak
sinirsizdir. Bunlarin en yaygin ve bilinenleri olarak;
is adamlari, 0©grenciler, STK'lar, yatirimcilar,
hemseriler, turistler vb sayilabilir. Belli bir konuda
(6rnegin yeni bir kent muzesi insasi icin) celisen
cikarlari oncelik sirasina koyarken hemserilere
oldugu kadar disardan kente gelenlere de hitap
edecek bir marka stratejisi belirlemek gerekir. Ne
yazik ki kimi zaman turistlerin ya da diger kisa streli
ziyaretgilerin memnuniyetini kazanacak bir kent
markasi yaratma ugrasisi icerisinde markanin asil
temsilcisi ve sadik takipgileri olan hemseriler ihmal
edilebilmektedir.

Kent ve bolge markalasmasi uzun zaman gerektiren
zor bir surectir. Kent ve bolge markalasma sireci
bes asamadan olusmaktadir (Aaker, 1996). Bunlar;

- Birinci asama: Marka stratejik analizi olusturma
- ikinci asama: Marka kimligi olusturma

- Uglincii asama: Marka degeri olusturma

- Dérdiincli asama: Markanin konumlandiriimasi
- Besinci asama: Uygulama olarak siralanabilir.

Strateji tam anlamiyla fark yaratmak anlamina
gelmektedir. Bu farki ortaya koyabilmek igin cok
cesitli analizler kullanilabilmektedir. Bu konuya
iliskin olarak Turkiye’de kullanilan en yaygin analiz
SWOT analizidir. Bu analizde hem ilgili kentin hem
de rakip kentlerin analizi yapilmaktadir. Boylece
ilgili kentlerin glicli ve zayif yonleri, ayirt edici
ozelliklerine dayanarak kent goriniminin ve
kimliginin belirlenmesi hedeflenmektedir.

Kentin markalasmasinda ikinci asama marka kimligi
olusturmada kentin ne olmak istedigi, insanlar
tarafindan nasil algilanmak istedigi 6nem kazanir.
Ayni  zamanda bu insanlara sehrin neler
sunabileceginin de vaadidir.

Ugiincii asama olan marka degeri olusturma taklit
tehlikesinin 6nline ge¢cmek i¢cin markanin fiziksel
farkhhginin yaninda duygusal farklihiginin da olmasi
anlamina gelmektedir. Bu durum Uriin ve hizmet
markalasmasi icin daha 6nemli olmakla birlikte
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kent markalasmasi icinde gecerliligini
surdirmektedir.

Doérdiincu asama olan markanin
konumlandiriimasinda ise amag¢ insanlarin

zihinlerine markayi yerlestirmektir. Bu asamada en
dikkat edilmesi gereken nokta sehrin diger
sehirlerinden ayirt edici ozelliklerinin
vurgulanmasi, diger bir deyisle insanlarin neden bu
sehri  digerlerine nazaran tercih etmeleri
gerektiginin zihinlerinde acik hale getirilmesidir.

Son asamada olan uygulama ise uzun zaman alan
bir sliregtir. Bu surecte medya ve iletisim organlari
aracihgiyla markanin zihinlerde yer etmesi ve
sonrasinda da markanin taze kalarak sirekliligini
korumasi amaglanmaktadir.

Marka kent olmanin saglayacagi yararlari su sekilde
siralayabiliriz:

-Kente gelen ziyaretgi sayisinin ve yatirimin artmasi
saglanir.

-Kentin rekabet giict artar

-Kentin bilinirliligi ve Gna artar.

-Rakip kentlerden is ve yatirim gekilebilir.
-Yeni ihracat firsatlari ortaya gikar.

-Kentin ¢ekim guiclin artirmak icin harcanan efor
ve reklam giderleri ve faaliyetleri azalabilir.

-Mevcut
kolaylasir.

islerin surdirilmesi ve gelistiriimesi

-Nufus artisinin ortaya c¢ikaracagi olumsuzluklar en
aza indirilebilir.

-Kentteki kiiclk isletmelerin blyimesi, karliligi ve
sayllarinin artirilmasi saglanabilir.

3. YEREL KALKINMA VE MARKALASMA

Yerel kalkinma; kent ya da bolgelerde yasayanlarin,
yasam kalitesini iyilestiren ve ekonomik faydalari
artiran,  slrdirilebilir  ekonomik  blylimeyi
gerceklestirmek icin yerel otoritelerin, yerel
paydaslarla (6zel sektorin, STK’larin ve vyerel
halkin) birlikte calismasi olarak tanimlanmaktadir.
Kimileri ise yerel kalkinmayi yalnizca 6zel sektor

boyutu Uzerinden bu kesimlerin  yatirim
olanaklarini arttirmak icin yerel yonetimlerle
birlikte kit kaynaklari yonetme sireci olarak

tanimlamaktadirlar (Krumholz, 1999: 83).

Bir kent ya da bodlgenin geri kalmasi ya da
yoksullasmasi gibi sorunlara yonelik olarak
gelistirilecek olan strateji son derece 6nemlidir. Bu
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noktada dis kaynaklar ya da aktorlerin katkisindan
daha oncelikli ve 6nemli olan sey igsel kaynaklarin
ve aktorlerin katkilarindan en Ust diizeyde katkiyi
almaktir. Bu amagla yapilmasi gereken ilk sey yerel
aktorler ve faaliyetleriyle bir koordinasyonun
saglanmasi olmalidir. Rekabetgi siregler son
derece kati ve zorlu sireglerdir. Bu sireglere
olabildigince hazir olmak son derece 6nemlidir.
Rekabet icin hazir, esnek ve uyum anlaminda en
onemli yerel aktorler genelde kimi zaman kamu
kimi zaman 0Ozel sektor tarafindan yodnlendirilen
STK’lar olmaktadir.

Her kentin ya da boélgenin kendine has bir tarihi, bir
cografyasi, sosyal, ekonomik, toplumsal ve kiilturel
yapisi bulunmaktadir. Bundan dolayi da kentlere
yonelik olarak gelistirilen kalkinma politikalari,
stratejileri ve uygulamalari birbirlerinden farkh
olmaktadir. Keza farkli kalkinma politikalarinin da
farkli yaklagimlari s6z konusu olabilmektedir. Hatta
tarihsel sireg icerisinde bile ayni kent ya da bdlge
icin farkli kalkinma uygulamalari s6z konusu
olabilmektedir.

Yerel kalkinmanin amaci, yerel topluluklarin yasam
kalitelerinin surdirulebilir yontemlerle
gelistirilmesidir. Diger bir ifadeyle; gevresel, sosyal,
kiiltirel, ekonomik ve siyasal alanlarda, yerel
diizeyde saglanan sirdurilebilir gelismelerdir. Bu
sebeple vyerel kalkinmanin; ekonomik, fiziksel,
sosyal, kilturel, siyasal, c¢evresel ve yonetsel
kalkinma alanlarinda birlikte olmasi gerekmektedir
(Kaya, 2007: 138-145).

Tek bir merkezden yonetilen ulusal kalkinma
anlayislari; hem tarihsel streg igerisinde ugradiklari
basarisizlik nedeniyle, hem de artik merkezi
yonetimlerin ellerinde yeterli dizeyde mali
kaynaklarin  bulunmamasindan dolayl tercih
edilebilirliklerini  vyitirmislerdir. Kiresellesme
sonrasl ulus devlet kavramindaki asinma, ulus st
yapilarin popilerlesmesi ve mali kaynaklarin gok
uluslu sirketlere gegmesi ve onlarinda yatirm ve
borg verme konusunda tercihlerinin ulus alti yapilar
(Kent ve bolge) olmasi gibi nedenler kalkinmanin
yerel temellere oturmasina ve kentlerinde bunun
merkezinde olmasina yol agmistir.

AB’nin bazi doénemlerinde vyerel kalkinmanin
merkezinde bulunan bolgeler silre¢ igerisinde
gozden dismeye ve vyerlerini kentler almaya
baslamistir. Son birkag yil icerisinde 6zellikle bélgeli
devletlerin igerisindeki siyasal boélgeler de ortaya
cikan ayrilik soylemleri yerel kalkinmanin da
bolgesel degil kentsel temel de tercih edilmesinde
etkin bir rol oynamistir. AB biinyesinde ozellikle
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Bolgesel Kalkinma Ajanslari Gizerinden sirdirilen
yverel kalkinma faaliyetleri kent dizeyine
kaydiriimis gérinmektedir.

4. TURKIYE DE MARKA KENT POLITiKASI

Marka kent olmak icin; dncelikle kenti disa agmak,
yatirimcilari, alicilari ve turistleri stireklilik tasiyan
bir sekilde kente ¢ekebilmek gerekir. Marka olmak;
kentin merak uyandiran bir yer haline getirilmesi,
keyifle yasanacak bir kent ortami yaratilmasi, kente
gelenlere misafirperver davranilmasi, yatirim,
hizmet ve ticaretin kolaylastiriimasi ile dogru
orantilidir. Kenti merak uyandiran bir yer haline
getirmek demek, belirli bir 6zelliginin 6n plana
cikariilmasi  ve adinin  diinyadaki insanlara
duyurulmasi demektir. Bu baglamda, medyadan ve
kente gelen turist ve yatirimcilardan
yararlanilabilir. Kente gelen misafirlere kentin ve
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olanaklarinin iyi tanitilmasi, Ulkelerine
donduklerinde bu kentten iyi bahsetmelerini
saglayacaktir. Ayrica, arama motorlarinda aranan
kentler arasina girmeye c¢alisilmasi yararh bir
yoldur. Her ne kadar, marka kent olmak igin kentsel
eksiklikler engel teskil etmese de, estetik agisindan
kentsel gelisimin tamamlanmasi gerekmektedir
(Alas, 2009).

Marka kent olarak ilan edilmis bir kente yonelik
olarak ziyaretgilerin, turistlerin ya da yatirimcilarin
ilk dikkat edecekleri seylerin basinda o kentin
ekonomik gelismisligi olacaktir. Turkiye’de marka
kent olarak belirlenmis kentlerin kisi basina diisen
milli gelirlerine bakildiginda belli basli anakentler
haricinde ortalamanin altinda kaldiklari goralir.
Ortalamanin Uzerinde olan kentler bile diinyadaki
gelismis tlke ortalamalarina
yaklasamamaktadirlar.

Tablo 1: Marka Kentlerde Kisi basina GSYH ($) (2010-2014)

YIL
2010 2011 2012 2013 2014
Tiirkiye 10560 11 205 11588 12 480 12112
Adana 7 809 8072 8 499 9079 8 862
Adiyaman 4870 5163 5296 6041 6 196
Amasya 7 883 8213 8643 9274 8 649
Ankara 15978 16 340 16 318 17 590 16772
Antalya 13582 13974 13626 14 237 13577
Bursa 11630 12 564 12 933 14 035 13693
Diyarbakir 5037 5349 5585 6 035 5853
Edirne 9918 9977 10 256 10777 10675
Gaziantep 6 657 7173 7 445 8519 8591
Hatay 6 750 7 315 7 332 7 855 7 637
istanbul 17 480 18 587 19 223 20726 19 957
izmir 12 190 13098 13654 14 695 14 257
Kars 5201 5363 5700 5729 5685
Konya 7 706 8 389 8535 9550 9594
Kitahya 8 052 8 457 8 694 9238 9053
Manisa 9003 9 357 10871 11 254 11112
Mardin 5086 5296 5729 6 206 6 075
Mersin 8575 8918 9 357 9783 9702
Nevsehir 7 882 8330 8117 8794 8 678
Sivas 7 461 8 066 8427 8 897 8450
Sanhurfa 4302 4337 4421 4643 4 469
Trabzon 8543 8940 9467 10 239 10 093
Kaynak:  TUIK  (2018), “il  Bazinda  Kisi  Basina  Gayrisafi  Yurtici  Hasila,  2004-2014”,

www.tuik.gov.tr/PrelstatistikTablo.do?istab_id=2521

Yine yatirimcilarin (zerinde en fazla durduklari
seylerin basinda nitelikli isglici bulabilmek, isglicl
maliyetleri ve issizlik oranlari gelmektedir.
Tablo.2’de gorildugl Uzere marka kentlerde
issizlik orani lilke ortalamasinin {zerindedir. Ulke
ortalamasinin altinda bulunan bazi kentler olmakla

birlikte yine de bliyilk ¢cogunlugu ortalama Gzeridir.
Marka kent olarak belirlendikten bu yana issizlik
oranlarinda bir azalma gorilmeyle birlikte tlke
genelinde bir dusls gozlemlendigine dikkat etmek
gerekecektir.
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Tablo 2: Marka Kentlerde isgiicii Géstergeleri (2010-2013)

Evin ve Demiral, 2018: 04 (04)

iSGUCUNE KATILIM (%) iSSIZLIK (%) iSTIHDAM (%)
2010 2013 2010 2013 2010 2013
Tiirkiye 48,8 50,8 11,9 9,7 43,0 45,9
Adana 50,9 49,9 19,1 13,2 41,2 43,3
Adiyaman 40,8 43,1 10,2 9,1 36,6 39,2
Amasya 51,6 50,7 6,7 6,6 48,2 47,4
Ankara 46,7 49,5 12,1 10,2 41,1 44,5
Antalya 58,6 57,5 11,1 7,9 52,1 52,9
Bursa 48,4 51,4 10,5 6,6 43,3 48,0
Diyarbakir 31,8 37,2 13,5 18,7 27,5 30,2
Edirne 55,2 54,3 9,2 7,8 50,1 50,1
Gaziantep 45,4 46,8 13,4 6,9 39,3 43,6
Hatay 50,0 45,9 13,9 12,2 43,0 40,3
istanbul 47,8 52,2 14,3 11,2 41,0 46,4
izmir 50,1 55,9 15,1 15,4 42,5 47,3
Kars 52,2 59,5 7,4 6,6 48,3 55,5
Konya 50,7 48,4 8,2 4,7 46,5 46,2
Kitahya 46,7 52,5 6,5 6,0 43,7 49,3
Manisa 49,3 55,5 8,1 5,1 45,4 52,7
Mardin 36,5 37,4 9,1 20,6 33,2 29,7
Mersin 55,3 50,7 14,1 12,4 47,5 44,4
Nevsehir 50,0 50,5 8,4 6,0 45,8 47,5
Sivas 42,2 49,7 13,6 10,0 36,5 44,7
Sanliurfa 35,5 38,7 12,4 16,3 31,1 32,4
Trabzon 56,4 50,3 6,3 7,4 52,8 46,6

Kaynak: TUIK, (2018), “isgiicii istatistikleri”, https://biruni.tuik.gov.tr/isgucuapp/isgucu.zul

istihdam oranlarina da bakildiginda kisa vadede
onemli bir degisim goézlemlenmemektedir. Ancak
bir marka kentte gorilmesi gereken gigli
ekonomik gostergeler bu kentler igin s6z konusu
degildir. Rekabetgci bir slirecte bu durum olumsuz
bir 6zellik olarak gorilecektir.

Rekabetci kentlerin en 6nemli gostergelerinden
biri de okullasma oranlanidir. Ozellikle turizm

sektori agisindan okullagsma orani ¢ok daha 6nemli
bir duruma gelmektedir. Yine nitelikli is glcl ve
kentsel politikalarin  uygulamaya sokulmasi
acisindan okullasma orani son derece 6nemlidir.
Tirkiye’de okullasma oranlarina bakildiginda
marka kentlerin ¢ok azinin llke ortalamasinin
Gzerinde bir okullasma oranina sahip oldugu
gorilmektedir.

Tablo 3: Marka Kentlerde Okullasma Gostergeleri (2016-2017)

ilkokul Ortaokul Lise Universite
Net Okul Net Okul Net Okul Net Universite
Okullagma Sayis! Okullagma Sayis! Okullagma Sayis! Okullagma Sayis!
Orani Orani Orani Orani

Tirkiye 91,16 | 25,479 95,68 | 17,879 82,54 | 11,076 42,43 185
Adana 90,93 522 95,97 357 81,29 261 2
Adiyaman 90,30 469 96,70 204 82,27 98 1
Amasya 90,82 117 97,60 100 96,67 68 1
Ankara 90,86 806 96,64 740 92,26 741 19
Antalya 89,17 547 95,38 566 87,88 328 5
Bursa 90,07 478 96,17 479 86,69 350 3
Diyarbakir 93,66 966 94,65 408 67,73 201 1
Edirne 91,18 111 94,82 91 87,55 67 1
Gaziantep 92,07 530 95,65 351 75,81 219 3
Hatay 90,89 567 96,03 440 80,99 209 2
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istanbul 91,93 1467 96,78 1532 86,41 1519 57
izmir 90,01 778 96,25 623 87,19 478 8
Kars 92,85 363 96,38 169 67,17 48 1
Konya 89,04 762 95,69 591 84,67 331 4
Kiitahya 90,53 224 97,71 164 93,91 101 1
Manisa 90,76 494 96,83 320 85,56 190 1
Mardin 92,85 604 94,66 326 66,71 122 1
Mersin 90,60 450 96,43 388 84,50 240 3
Nevsehir 89,82 129 96,58 102 84,92 58 2
Sivas 91,36 318 96,92 202 87,31 110 1
Sanlurfa 94,74 1291 92,42 684 60,07 233 1
Trabzon 90,76 215 97,50 239 95,46 136 2

Kaynak: (TUIK) "istatistiklerle Genglik 2016" ve (MEB) “Milli Egitim Istatistikleri Orgiin Egitim 2016-2017” verilerinden

derlenerek hazirlanmistir.

insanlarin  kentlere gelmesinin en  6nemli
nedenlerinden biri de saghk hizmetlerinin
zenginligi ve kalitesidir. Bu nedenle marka kentlere
iliskin bakilmasi gereken ilk gostergelerden biri de

Tablo 4: Marka Kentlerde Saglik Gostergeleri (2016)

saglik hizmetlerine iliskindir. Doktor basina diisen
hasta sayisi, yatak basina diisen hasta sayisi toplam
hastane sayisi son derece 6nemli gostergelerdir.

HASTAHANE SAYISI YATAK SAYISI UZMAN DR. (Kamu
(Kamu + Ozel) (Kamu + Ozel) + Ozel)
Tiirkiye 1510 217771 78620
Adana 27 6428 2230
Adiyaman 12 1269 411
Amasya 7 755 187
Ankara 86 18840 9861
Antalya 44 5799 2639
Bursa 39 7019 2621
Diyarbakir 22 4472 1193
Edirne 11 1926 529
Gaziantep 29 5653 1423
Hatay 24 3795 1019
istanbul 238 36124 19457
izmir 56 11421 5759
Kars 8 726 209
Konya 42 7042 1845
Kitahya 12 1905 354
Manisa 28 4160 1244
Mardin 11 1252 336
Mersin 27 3822 1391
Nevsehir 8 651 168
Sivas 19 2631 573
Sanliurfa 20 3797 879
Trabzon 22 3193 846

Kaynak: (TUIK) Saglik istatistikleri, http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1095

Turizm ¢ogu marka kent igcin can suyu
niteligindedir. Dolaysisiyla bu kentlerin turizm
potansiyelleri rekabetgi ortamda gelisebilmeleri
acsisindan  en o6nemli silahlari  durumunda
olmalidir. Oysa bakildiginda gorilecektir ki
Ulkemizin pek ¢ok kenti turizm agisindan son

derece yiksek potansiyele sahip olmakla birlikte

bunun vyeterince kullanildigini

soylemek pek

mimkiin olamamaktadir. Hatta bunun igin ciddi bir
caba harcandigindan bile s6z etmek kolay degildir.
Tablo.5 bize marka kentlerin turizmle ilgili en son

gostergeleri konusunda b

ilgi vermektedir.
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Tablo 5: Marka Kentlerde Turizm Gostergeleri (2017)

Evin ve Demiral, 2018: 04 (04)

Turizm Yatirim Belgeli Turizm isletme Belgeli Gelen Turist Sayisi
Tesis Yatak Tesis Yatak (Yabanci + Vatandas)
Tiirkiye 1051 263033 3771 935286 38.620.346
Adana 10 2024 49 7383 168.068
Adiyaman 4 564 13 1318 20.620
Amasya 2 100 20 1225 23.274
Ankara 28 4282 178 27660 977.379
Antalya 117 61942 779 435734 9.818.155
Bursa 36 7225 72 11615 188.094
Diyarbakir 11 1851 27 3836 37.164
Edirne 3 264 25 2280 3.221.868
Gaziantep 25 4434 43 6031 137.421
Hatay 13 4132 46 4681 190.495
istanbul 180 36497 556 110929 12.898.732
izmir 84 14400 194 37056 1.262.369
Kars 4 440 26 2010 5.711
Konya 9 3524 36 6036 195.245
Kutahya 5 675 13 1385 31.370
Manisa 4 766 27 3029 96.616
Mardin 11 1689 25 2358 39.686
Mersin 44 13412 57 8685 87.872
Nevsehir 14 3149 90 9171 50.502
Sivas 8 1351 9 843 68.161
Sanlurfa 6 739 16 2320 27.246
Trabzon 30 4338 54 6448 184.033

Kaynak: Kiltiir ve Turizm Bakanhg (KTB) Turizm Istatistikleri; Turizm ve Seyahat A. Birligi (TURSAB) Turizm

istatistiklerinden Derlenmistir.

http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9857/isletme-belgeli-tesisler.html
https://www.tursab.org.tr/tr/turizm-verileri/istatistikler/turist-sayisi-ve-turizm-geliri/2003-gelirsayi-ve-ortalama-

harcama_68.html

Tirkiye’de marka kentlere iliskin politika Gretme
konusunda ilk kipirdanmalar dokuzuncu bes yillik
kalkinma planinda baslamistir. Ancak bu kalkinma
planinda artan rekabete karsi ve bdlgesel
dengesizliklere yonelik kent stratejileri hala
bolgesel gelisme bashgi altinda
degerlendiriimektedir. Buna karsin yine de bir
Bitlinlesik Kentsel Gelisim Stratejisi olusturma
gerekliligine ilgili planda yer verilmistir. Planin bu
karari dogrultusunda hemen ardindan KENTGES:
Butinlesik Kentsel Gelisme Stratejisi ve Eylem Plani
(2010-2013) kabul edilerek uygulamaya
konulmustur.

Bu planda da dogrudan marka kent ya da kentlerin
markalagsmasindan s6z edilmemekle birlikte marka
kentler igin altlik olusturacak bazi hedeflerin kabul
edildigi gériilmektedir. Ozelikle 13 (Kent kimligini
korumak ve gelistirmek), 14 (kentlerde cevreye
duyarh bir yasam olusturmak) ve 19 numarali (Kent
kaltirind, kentlilik bilincini, aidiyet duygusunu

30

gelistirmek ve kentli haklari konusunda farkindalik
olusturmak) hedefler bu anlamda 6nemlidir.

Zaten artik duslince bazinda sekillenmeye baslayan
kalkinmanin  kentler diizeyinde ve ozellikle
kentlerin markalagsmasina yonelik olarak yapilmasi
disincesi onuncu kalkinma planinda somuta
indirgenmistir.

Planin 896. maddesi “Sehirlerimizde asiri ve
niteliksiz blylime, barinma, trafik, glvenlik,
altyapi, sosyal uyum ve cevre sorunlari énemini
korumaktadir. Sehirlerimizin énemli bir kisminin,
bir taraftan bu tlr riskleri yoneterek, uygun
midahalelerle yasanabilir mekanlara
donisturtlmesi, diger taraftan da kentsel imaj
yonetimi ve markalasma c¢abalariyla ¢ekim merkezi
olmasi gozetilmesi gereken hususlardir” ifadesiyle
marka kente acik bir vurgu yapmaktadir (Kalkinma
Bakanligi: 2010).

Yine ayni planin 927.maddesinde “Sehirlerin;
tasidiklart  potansiyeller, sunduklari imkanlar,
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urettikleri mal  ve  hizmetler etrafinda
markalagmasini saglayacak sartlar olusturulacaktir.
Bu kapsamda cografi isaretler desteklenecektir”
ifadesiyle de bu markalasmanin nasil saglanacagina
dair 6nemli ipuglari verilmektedir; hatta yine ayni
planin 898. maddesi “Sehir ve mekan kalitesinin
birincil sorumlulari  olan mahalli idarelerin
yonetisim ilkesi etrafinda yeniden yapilandiriimasi,
mali ve kurumsal kapasitelerinin giglendirilmesi ve
yerindelik ilkesi geregince gelistiriimesi 6nemini
korumaktadir. Bu kapsamda, sayisi 16’dan 30’a
¢ikan ve kirsal alanlar da dahil bitin il sinirlarini
kapsayacak sekilde hizmet sunma yukimlulGgi
verilen blytksehirlerin planlama, orgiitlenme ve
hizmet sunum modelinin gelistiriimesi
gerekmektedir.  Ayrica, kamu  kuruluslari,
tniversiteler, kalkinma ajanslari, meslek orgutleri,
odalar, STK'lar ve Ozel sektor orgitlerinin hizmet
kapasitelerinin gelistirilmesi ve kendi aralarindaki
ag yapilarinin giglendirilmesi de yerel kurumsal
kapasitenin 6nemli unsurlarini olusturmaktadir”
diyerek bu markalagsmanin temel ilkelerini ve ana
uygulama yontemlerini de gostermis
bulunmaktadir.

Bu dogrultuda, kentleri planh markalastirmak igin
Kultir ve Turizm Bakanhgi 2007 yilinda “Turkiye
Turizm Stratejisi 2023 ve Turizm Stratejisi Marka
Kent Eylem Plan1” (2007-2013) hazirlamistir. Bu
plan dogrultusunda, Marka Kentler Projesine
secilen istanbul, Ankara, izmir ve Antalya gibi
kentlerde kent turizminin; Adiyaman, Amasya,
Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay; Konya, Kitahya,
Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve
Trabzon illerinde ise kiltir  turizminin
canlandirilarak marka kaltar kentlerinin
olusturulmasi 6ngoriilmektedir. Kentsel 06lcekte
markalagsmaya yonelik oOngorilere ulasmak ve

faaliyetleri  uygulamak icin,  markalasmasi
ongorilen her kente Ozgli varis noktasi
(destinasyon) olarak eylem planlarinin
hazirlanmasi markalasma ¢alismalarinin

onkosuludur. Hazirlanacak eylem plani ile zengin
tarihi, kultirel ve dogal degerlere sahip
kentlerimizin markalastirilarak, turistler icin bir
cekim noktasi haline getirilmesi saglanacak,
boylece, iller degerlerini 6ne gikararak adlarini tim
diinyaya duyuracaklardir.

Bu gergevede, markalasma igin hazirlanacak eylem
planlarinda kisa ve orta vadede, kentsel yenileme,
altyapi, fiziksel dilizenlemeler (styapi-kiltirel
varliklarin degerlendirilmesi, tanitim ve egitim gibi
konularda ne tir eylemler yapilacagl ve bu
eylemleri gerceklestirmek Uzere hazirlanacak alt
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projeler yer alacaktir. Markalastirilmasi distinilen
illerde uluslararasi standartlarda kent mizeleri
kurulmasi, tarihi, kiltirel ve mimari yapilarin ve
oren yerlerinin restorasyonunun yapilmasi; ulagim
sistemi ile ilgili diizenlemeler; kongre turizmine
yonelik tesis ve aktivitelerin canlandirilmasi, sanat
koyleri kurulmasi gibi kiltlrel aks dizenlemeleri,

yerel yonetim ve ilgili kuruluslar ile isbirligi
yapilarak altyapr ve Ustyapi eksikliklerinin
tamamlanmasi gibi fiziksel ve sosyal

diizenlemelerin gerceklestirilmesi
hedeflenmektedir. Nihai amag, Ulkemizin turizm
potansiyelini daha verimli kullanabilmesi, turizmin
ekonomiye olan katkisini daha st seviyelere
cikarabilmesi, yerel, bolgesel ve ulusal kalkinmayi

gerceklestirmeye katkida bulunabilmesi,
istihdamindaki payinin daha da artirilmasini
saglamaktir.
5. SONUC

GUnUmuzde artik kiiresellesmeyle birlikte diinya
Gzerinde gelismislik farklari daha da belirgin bir
duruma gelmistir. Kiiresellesme yanlilarinin
soylediklerinin  aksine  kiresellesme  basta
ekonomik gelismislik olmak tizere kalkinmanin tiim
boyutlarinda derin  bir ayrismaya neden
olmaktadir. Az gelismis Ulkelerle gelismis Ulkeler
arasinda yasam kalitesi, ¢evre kalitesi, ekonomik
gelismislik basta olmak Uzere ciddi bir iraksama s6z
konusu olmaktadir. Bu siregte bu ayrismanin
azaltilmasi yakinsamanin gercgeklesmesi igin iki
temel yaklasimin kullanildigi gorilmektedir. Bir
tarafta dinya bankasi desteginde mekan bagh
kalkinma, o6te vyanda ise IMF Onculigiinde
mekandan bagimsiz kalkinma.

Mekana bagll  kalkinmaya yonelik olarak
iktisatcilarin ortaya attiklari geleneksel kalkinma
kuramlari bu dengesizligi ortadan kaldirmaya
yetmemektedir. Bunun Uizerine geleneksel olarak
ulusal sinirlari ya da boélge sinirlarini tercih eden
kalkinma anlayisi yerine kent bazh kalkinma
anlayisina terk etmistir.

Kentler rekabetgiligin en st noktada oldugu
glinimizde kalkinmanin yeni mihenk tasi
durumundadirlar. Bunun sonucu olarak Tirkiye’de
son donemlerde kentleri merkezine alan kalkinma
anlayisina  dogru  bir  politika  degisimine
yonelmistir. Baslangicta bolgesel gelisme basligl
altindaki kentsel gelisme yaklasimi son donemlerde
kent merkezli bir kalkinma anlayisina dogru
evrilmistir.  Dokuzuncu  kalkinma  planinda
ongoriilen KENTGES, Onuncu Bes Yillik Kalkinma
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Planinda o6ngorilen kentlerin markalagsmasi ve
Cazibe merkezleri programinin il temelli olarak
uygulamaya konulmasi ve son 6360 sayili yasa ile
¢ogu ilin sinirlarinin  buytksehir siniri olarak
dizenlenmesi ilk akla gelen 6rneklerdendir.

Kiresellesme ile birlikte kamu yonetiminin geldigi
son noktalardan biri olan yeni kamu isletmeciligi
diistincesinin yansimalarindan biri olan marka kent
kavrami Uzerinden yerel kalkinmayr saglama
anlayisi glinUmuzde en moda uygulamalardan biri
olarak kargimiza gikmaktadir.

Ancak, uygulamada goriinen bir Sey vardir ki, o da,
uluslar Ustli ekonomik sistemin kendi ¢ikarlari
dogrultusunda kentlere rol bigmekte ve bu rol
cercevesinde kentleri yeniden tanimlamakta
oldugudur. Marka sistemi de bundan payini
almaktadir. Kiiresel sistem kentlerin kimliklerini ve
marka niteliklerini belirleyen en 6nemli unsur
haline gelmistir. Kentin gelecegini etkileyen bu
belirleme, (lkelere ve kentlerin kendilerine
birakilmamaktadir.  Batidaki devletler fayda
saglayici  bir  yaklasim  icerisine  girerek,
kiresellesmenin  getirdigi  degisimleri  kendi
kiilturleriyle kentlerinin 6zgiin yapisini bozmadan
bitiunlestirmislerdir. Ama bizde oyle
olmamaktadir. Kimligin o6nemli oldugu tarihi
kentlerde, kiresellesme o vyerin kimligini alp
goturebilmektedir. Bunun en son 6rnegi
istanbul’dur. Sahip oldugu tarih, kiiltir, sanat, doga
harikasi vb. birgcok kimligini terk ederek, yonetim ve
finans merkezi kimligine biirinmeye baslamis, bu
yaniyla markalagmaktadir (Kirkgtioglu, 2007).

Bir kentin markalk kimliginin uluslar Ustl sistem
tarafindan belirlenmesi, her kentin kendi yerel
dogasina aykiridir ve vyerelligin, 6zglinligin ve
farkhhgin yok olmasina neden olusturabilir. Halbuki
kentleri digerlerinden farkli kilan dogal ve kiiltirel
cekiciliklerinin farkli olmasidir. iyi markalamanin
kente avantajlar saglamasi gibi kot markalama da
dezavantajlar  saglar  fiziksel ve  sosyal
diizenlemelerin gerceklestirilmesi
hedeflenmektedir. Nihai amag, llkemizin turizm
potansiyelini daha verimli kullanabilmesi, turizmin
ekonomiye olan katkisini daha st seviyelere
cikarabilmesi, yerel, bolgesel ve ulusal kalkinmayi
gerceklestirmeye katkida bulunabilmesi,
istihdamindaki payinin daha da artinlmasini
saglamaktir.

Ancak, uygulamada goriinen bir Sey vardir ki, o da,
uluslar Ustii ekonomik sistemin kendi cikarlari
dogrultusunda kentlere rol bicmekte ve bu rol
cercevesinde kentleri yeniden tanimlamakta
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oldugudur. Marka sistemi de bundan payini
almaktadir. Kiiresel sistem kentlerin kimliklerini ve
marka niteliklerini belirleyen en 6nemli unsur
haline gelmistir. Kentin gelecegini etkileyen bu
belirleme, (lkelere ve kentlerin kendilerine
birakilmamaktadir.  Batidaki devletler fayda
saglayict  bir  yaklasim  igerisine  girerek,
kiiresellesmenin  getirdigi  degisimleri  kendi
kiltarleriyle kentlerinin 6zgin yapisini bozmadan
buttnlestirmislerdir. Ama bizde oyle
olmamaktadir. Kimligin o6nemli oldugu tarihi
kentlerde, kiiresellesme o yerin kimligini alip
gotirebilmektedir.  Bunun en son  Grnegi
istanbul’dur. Sahip oldugu tarih, kiiltiir, sanat, doga
harikasi vb. birgok kimligini terk ederek, yénetim ve
finans merkezi kimligine blirinmeye baslamis, bu
yaniyla markalagsmaktadir (Kiirk¢tioglu, 2007).

Bir kentin markalk kimliginin uluslar Usti sistem
tarafindan belirlenmesi, her kentin kendi yerel
dogasina aykiridir ve vyerelligin, 6zglnlGgiin ve
farkhhgin yok olmasina neden olusturabilir. Halbuki
kentleri digerlerinden farkh kilan dogal ve kltirel
cekiciliklerinin farkli olmasidir. iyi markalamanin
kente avantajlar saglamasi gibi kotli markalama da
dezavantajlar saglar (Alas, 2009). Standartlasmayi,
0zgun kimliklerin yitirilmesini, benzer olmayi
beraberinde getirir.
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