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Ozet

Ulkelerin uluslararasilasmas1 ve taninirlik faaliyetleri agisindan marka sehirler oldukga
onemlidir. Birgok iilkenin isminden ¢ok o iilkelerde yer alan bazi sehirlerin isimlerini bilmek
iste tam olarak bu marka kent kavramini aciklamaktadir. Yani aslinda marka bir schir
olusturmayr bagaran ya da marka sehirleri bilinyesinde c¢okca bulunduran iilkeler daha
poptilerdirler. Bu yiizden iilkeler i¢in uluslararasilasma agisindan marka kentler olusturmak
elzem bir durum halini almistir. Bu hedef dogrultusunda kentlerin vizyonu ciddi énem arz
eden bir faktdr olarak &n plana ¢ikmaktadir. Iste bu makalede, kentler a¢isindan uluslararasi
markalagsma yolunda kent vizyonunun rolii incelenmistir. Caligsmada ilk olarak; kent, vizyon,
kent vizyonu, marka kent, uluslararas1 markalagsma gibi anahtar sdzciikler kapsamli bir sekilde
incelenmistir. Ardindan Saffron Sirketinin yapmis oldugu “Kent Marka Barometresi 2020”
caligmasi biitiin detaylariyla incelenmistir. Rapor detayli sekilde incelendikten sonra sonug ve
oneriler kisminda “Kent Marka Barometresi 2020” ¢alismasi 1s1ginda, kent vizyonu
caligmalariyla kent markalagmasimnin nasil yapilacaglr {izerine tartisilmis ve Oneriler
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Kentler, Uluslararasilasma, Kent Marka Barometresi,
Saffon

Abstract

Brand cities are very important for countries, especially in terms of internationalization
and recognition activities. Knowing the names of more cities than the names of many
countries is the example that best explains the term brand city. In other words, countries that
have managed to create a brand city or have a lot of brand cities are more popular. Therefore,
it has become an essential situation for countries to create brand cities in terms of

www.dicoj.com




Dijital Comunication Journal

International Indexed & Refereed

internationalization. In line with this goal, the vision of cities stands out as a factor of serious
importance. In this article, the role of city vision in the way of international branding in terms
of cities is examined. In the study, firstly, keywords such as city, vision, city vision, brand
city, international branding were examined in detail, then the "City Brand Barometer 2020"
study by Saffron Company was examined in all details. After examining the report in detail,
in the conclusions and recommendations section, in the light of the "City Brand Barometer
2020" study, how the city branding will be done with the city vision studies was discussed
and suggestions were presented.

Key Words: Brand cities, internationalization, City Brand Barometer, Saffon
1. GIRIS
Kent tabiri, karakteristik bir 6zellik gosteren ahlak diizenine sahip, i¢ ice ge¢cmis bir
toplumun, dogal alanlarla belirlesmis ve igerisinde ortak yasamayi temel alarak bir araya
gelen insanlarin iginde yasadiklar1 yer olarak tanimlanmaktadir (Gé¢men, 2018, s.43). Kent
denildiginde, mimari yapilardan daha genis ve fiziki mekanin Gtesinde organik ve sosyal
bagintilar1 iceren bir sistem kastedilmektedir (Polat, 2012, s.53). Kent mekani ise toplum ve

onlarin i¢inde yasadiklar1 dogal ortamin etkilesime girmesi ile sekillenir ancak kapitalizm
kentle ilgili her seyin tizerinde belirleyici bir role biirlinmiistiir.

Ibni Haldun, bir yerin kentlesebilmesi i¢in kentlesmeye saglayabilecek bir devlete ve bu
devleti iyi bir sekilde yonetebilecek bir iktidara gerek oldugunu savunmustur. Bunun sebebi,
kentlerin, fazla niifuslu ve heterojen insanlarin yaptigi is birlikleri ve yardimlasmayla
meydana gelebilecek mekanlar olmasidir. Fakat kentlesmenin, toplumda bulunan her bir birey
tarafindan kaginilmaz kabul edilmemesi onlarda kentlesme icin ¢aba sarf etme egiliminin
bulunmamasina sebep olacaktir. Bu durumda toplumu disaridan baskilayacak bir yapilanmaya
ve ancak devletin saglayabilecegi iicretler ve dOdiillerle tesvik edilmesine ihtiya¢ vardir
(Demirtas, 2020, ss. 8).

Kent, insanlarin sosyal yasamlarinin belirlenmesindeki ¢ok biiyiik roliinii tarih boyunca
iistlenmistir. Uretim ve tiiketim dengelerinin degisimlerini, endiistriyel biiyiime, sanayilesme,
kiiltiir, go¢ gibi faktorler sebebiyle kentler her zaman dinamik bir yapiya sahip olmuslardir ve
beraberinde iginde barindirdigi toplumsal yapiy1 kendisiyle beraber sekillendirerek ona da
dinamiklik kazandirmistir.

Kent, sosyal iliskilerin nispeten genis alanlarda yasandigi yerler olarak beraberinde
ozgiirligii getirir. Yine aynm1 sebepten dolayr sermayenin de yaptigi sekillendirmeler sonucu
tutunacak bir mekani olur. Biitiin bunlarin yani sira kentlesme 6ncesi doneme gore ¢ok biiyiik
bir kalabaliga ve bu sebeple heterojen bir yapiya sahip olan kentler, icinde yasayan biiyiik
kalabaligin kendi aralarindaki iletisimi siirdiirememeleri ve fikir ayriliklarina diigmeleri
sonucunda orda yasayan toplumun kendi i¢inde ayristig1 goriilebilmektedir (Vardalli, 2011,
s.24).

Kentlerin kendilerine has birer sosyal kimlikleri vardir. Bu 6zgiin olarak addedilen
kimler ise sosyal, sosyal, siyasi, ekonomik yap1 ve niifus farkliliklarindan ortaya ¢ikmaktadir.
Bahsi gecgen faktorler birbirleri ile iletisim icerisindedirler ve birbirlerini tamamlar, etkiler ve
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degisime ugratabilirler. Dolayisiyla birbirlerinden ayrilamazlar ve hepsi beraber sosyal
kimligin 6zgiinligiinii ortaya ¢ikarmaktadirlar (Hosgor, 2010, s.36).

Ancak kiiresellesme, iletisim teknolojilerinin gelismesi, teknolojilerde kaydedilen
ilerlemeler vb. sebeplerden dolayr kentler modernlesme yolunda biiyiik ilerlemeler
kaydedebilmislerdir ve kendisinden dnce var olmus kentlerle arasinda derin farklara sahiptir.
Bu noktada kentler arasinda yapilacak bir ayrim gorebilmektedir: Geleneksel ve Modern.

Geleneksel ve modern olarak adlandirilan kentlerin arasinda bariz farklar
goriilebilmektedir. Geleneksel kentler, ¢cevresinde i¢inde yasayanlar tarafindan insa edilmis
gorkemli surlar bulunan, kentin merkezinde halkin her daim bir arada bulundugu, daha az
ayrismis ve buna bagli olarak daha homojen bir yapiya sahip, kentin en ihtisamli yapilarinin
kamu binalar1 ve ibadethaneler oldugu, etnik ve dini olarak ¢ogunluktan ayrismis halkin
sehrin uzak yerlerine yerlestirildigi, aristokratlarin ise kentin merkezinde yasadig1 nispeten az
niifuslu kentlerdir. Modern kentleri niteleyebilecek birgok 6zellik ise geleneksel kentler igin
bahsedilenden olduk¢a uzaktir (Dogan, 2012, 5.487).

Diinyanin kiiresellesmesi, kentlerde bir¢ok degisiklige sebep olmus ve bu degisimler
beraberinde bircok farkli sorun getirmistir. Bu sebeple kentler kendini niteleyen bircok
ozellige ragmen biiyiik dl¢lide yeniden yapilanmislardir. Bugiine gelindiginde kentler tiiketim
merkezi haline gelmis ve dolayisiyla kapitalizm, sosyo-kiiltiirel, kiiresel ekonomi gibi
faktorlerin sekillendirmesiyle birbirine benzeyen yapi ve islevlere sahip olmuslardir.
Aligverigin insan hayatindaki yerinin artmasi ve kiiresel sermayenin etkisiyle kentlerdeki
diizen tamamiyla aligverise odakli dizayn edilmistir. Kentlerdeki bu yonelim iginde
yasayanlarin zihinlerini ve hareketlerini de aymi yonde insa ederek kentlerin tiiketimi
artirmay1 amaclayan mekanlar haline gelmelerine sebep olmustur (Vardalli, 2011, s.25).

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2. 1. Kent Vizyonu

Kent vizyonu, kentin sekillenmesi konusunda séz sahibi olan paydaslarin bir araya
gelerek kentin gelecegine dair bir resim ¢izmeleri, kente planlanmis bir gelecek cizmeleri,
kentin gelecegi hakkinda ortak bir amag iizerinde mutabik kaldiklar1 ve belirlenen amaglar
dogrultusunda paydaslar tarafindan paylasilan stratejiler ve projelerdir (Hosgor, 2010). Kent
vizyonuyla ilgili atilacak adimlarin ilki, kentin sahip oldugu imkanlar ve sorunlar
dogrultusunda g¢alismalar yaparak uygulama amaciyla projeler gelistirmektir. Gelistirilen bu
projelerin nasil uygulanacagi ve ne tiir stratejiler yiiriitiilecegi konusundaki kararlar ise kent
vizyonu olusturmanin ikinci adimini olugturmaktadir.

Vizyon kavrami igerisinde uzun vadeli bir gelecege dair gizil olarak gorsel bir yon
barindirmaktadir. Gelecege yonelik planlar yalnizca yonetim boyutunda degil kentin
barindirdigi toplumun biitiin aktorleri tarafindan gerceklestirmeye calisilacaktir. Dolayisiyla
toplumla paylasilmis ve kamuoyuyla beraber tartisilarak iizerinde goriis birligine varilmis
olmas1 gerekmektedir. Kamuoyuyla tartisilmast kent vizyonunun daha genis kapsamli
degerlendirilmesi ve daha acik goriislere yer verilmesi anlamina gelmektedir (Tekeli, 2012,
s.31).
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Bryant (1997) ii¢ yaklasim ¢ergevesinde toplumsal vizyon olusturmayi ele almaktadir (Akt.
Aksu, 2002, s.69):

1) Konsey / Kurul Yaklasimi: Kentte bulunan konsey ve kurullar taramalar sonucu elde
edilen veriler ve toplumsal toplantilar sonucunda toplumun vizyonunu olustururlar. Bu
yaklagim, konsey {iiyelerinin inisiyatifinde oldugu ve iiyelerin giinliik ve sahsi isleriyle
mesgul olduklart i¢cin gelecek vizyonlarina odaklanmadiklarindan oldukca zor bir
yaklagimdir.

2) Vizyon Gorev Giicii: Diger yaklasim gibi tarama sonucunda elde edilen veriler ve
toplumsal toplantilara dayali olarak, bir gdrev giicii veya calisma grubu, aldiklari
gorevlerle toplum adina vizyon olusturma ¢abasina girisirler. Bu yaklagimda nispeten
daha fazla odaklanma saglanabilir ancak karar verme organi sayisi artmistir ve bu da
vizyon olusturmay1 olumsuz yonde etkileyecektir.

3) Toplum Vizyonu Olusturma Toplantilari: ilgili toplumun tiim iiyeleri, vizyon
olusturma toplantilarina, her biri toplumsal yasamin farkli bir yoniinii incelemek tizere
toplantilara davet edilir. Katilimcilardan toplumsal vizyonla ilgili fikirlerini
paylagmalar istenir. Fikirler alindiktan sonra uzlagsma cabasina girisilir. Bu yaklasim,
toplumda en ¢ok istek uyandiran yaklasimdir.

Olusturulan bir basar1 vizyonunun topluma ilham verici olmasi gerekmektedir. Ilham
verici olmayacaglr durumda toplumdaki bireyleri ilerlemek igin harekete geciremeyecektir.
Insanlar1 ikna etme ve ortaya ¢ikarilms bir gelecek vaadi ilham edicidir. Daha tatmin edici bir
gelecek adma hazirlanmis vizyona odaklanma, umutlar1 yesertme, ortak degerlere basvurma,
olumlu ¢iktilar gosterme, kiimelerin birlesimindeki giice vurgu yapma, imgelem, resim ve
mesajlardan yararlanma, heyecan ve coskuyu iletme bahsi gegen vizyonun ozellikleri arasinda
yer almaktadir (Aksu, 2002, s.71).

Bir vizyondan beklenen, vizyonu olusturulan yapinin gelecekte yapacagi her tiir eyleme
yol gostermesidir. Vizyon esas itibartyla gizil olarak bir eylem programi tasimaktadir.
Dolayistyla bir vizyon sahibi olmak, eylemler arasinda tutarlilik gerektirmektedir. Yine
vizyondan beklenen bir baska sey, yeni eylemlere, eski eylemlere nazaran bir sigrama
yaptirmasi ve ¢ok daha giivenilir, iddial1 hedefler ortaya koymasidir. Vizyon, gelecekle ilgili
her tiirlii eyleme yol gosterecek olsa da igerisinde bir miiphemlik tasiyacaktir. Bahsi gegen
miiphemlik, vizyonu herkesin yaraticiligiyla etkileyebilecegi ve yorumlayabilecegi bir hale
getirerek ona odaklanmay1 kolaylastirmaktadir. Bir toplumun gelecegine dair iizerinde

uzlagilmis bir vizyon toplumdaki kamu yararmin somutlastirilmas: olarak adlandirilabilir
(Tekeli, 2012, s. 31).

Demokrasi gilinlimiizde, katilimci, ¢ogulcu ve tartismaya agik oldugu durumlarda
mesru olarak kabul edilmekte ve beraberinde yonetim anlayisindan yonetim anlayisina gecisi
getirmektedir. Boyle toplumlarin olusumu yiiksek sayidaki aktoriin kararlar1 ve birbirleriyle
etkilesimleriyle gergeklesmektedir. Yonetisim s6z konusu oldugunda, yonetimde oldugu gibi
amac¢ toplumu bir noktadan daha i1yi bir noktaya tagima amaci bulunmaktadir. Ancak
yonetimin aksine yonetisimde varilacak noktaya adina hesaplanmayan bir ydnlendirme
goriilmektedir. Toplumu olusturan tiim aktorler yatay iliskiler sayesinde bulunduklari toplumu
birlikte yonlendirmekte ve diizenlemektedirler. Yonetim anlayisina yonetisim anlayisina
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gecilen bir toplumun yonlendirilmesi igin aragsal rasyonalite etkisini kaybederken yerini
iletisimsel rasyonaliteye birakmaktadir (Tekeli, 2012, 5.30).

Bir kentin gelismesi yalnizca o kentte yasayanlarin kisa vadeli amagclarina birakilirsa o
kente yapilan yatinmlar kendiliginde degersizlesir; dogal ve tarihi degerler tahrip edilir ve
buna benzer bir¢ok olumsuz sonug¢ elde edilir. Bu tarz sorunlardan kac¢inmak adina
olusturulacak vizyon uzun vadeli amaclar tagimali ve genis perspektiflerden
degerlendirilmelidir (Tekeli, 2012, s.31).

2. 2. Marka Kent

Marka kent kavraminin kékeni Hollanda’da ilk kez 1980’lerde yapilmis ¢alismalara
dayanmaktadir. Bu ¢aligmalar1 daha sonra Ingiltere ve Almanya gibi Avrupa’nin diger iilkere
takip etmistir. Literatliirde ‘Diinya Kenti’, ‘Rekabet¢i Kent’, ‘Kiiresel Kent’ gibi kavramlarin
ortaya ¢ikmasina sebep olan kentler arasi rekabet politikalari, yakin zamanda yerini ‘Marka
Kent’ stratejilerine birakmistir. Esas itibariyla diger biitiin markalagsma siiregleri ile biiyiik
oranda benzerlik gosteren kent markalagmasi, en kapsamli anlamiyla hizmet ve {irlinler adina
uygulanmakta olan biitlin markalama stratejilerinin kisa veya uzun vadeli hedefler
dogrultusunda bir siire¢ olarak kentler iizerine uygulanmasidir. Bu siirecin sonucunda 6zgiin
ozellikler, degerler, imaj ve kimlik edinmis ve zihinlerde iyi konumlanmis, bunlarin sonu
olarak bir cazibe merkezi haline gelerek diger kentlerden farklilasmis kentler marka kent
olarak tanimlanmaktadir (Okmeydan, 2018, ss. 112).

Bir baska tanimdan hareketle kent markalasmasi, yoresel ve geleneksel pazarlardaki tiriin
ve hizmetlerin pazarlanmasinin kentlere uyarlanarak marka kent olma yolunda stratejiler
uygulanmasidir. Bir kentin markalasmasi, ihracat, egitim, kiiltiir, yatirim, spor vb. alanlarin
insanlara cazip hale getirilmesi amacini tagimaktadir. Bu alanlarin cazip hale getirilmesi ve
kentin kendine 0zgii Ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmas: o kentin markalastgr anlamina
gelmektedir. Kent markalasmasi stratejisi, pazarlama strateji tekniklerinin ve disiplinlerinin
tamaminin, kentler iizerinde ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel gelisimine katki saglayacak
sekilde uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Igyer, 2010, ss. 66).

Kent markalagsmasi her ne kadar {iriin ve hizmet markalagsmasi ile biiyiik benzerlikler
gosteriyor olsa da igerik ve izlenilen metot agisindan farkliliklar gostermektedir. Kent
markalagmasi, kentin bulundugu bolgeye, yoreye has unsurlar ile bir 6zellikler karmasi
olusturularak kentin digerlerinden farklilastiracak ve kente bir kimlik kazandiracak bir imaj
yaratilmasidir. Bir bagka deyisle kentin gii¢lii ve karakteristik yonlerinin 6n plana ¢ikarilarak
o kente has bir imaj yaratilmasidir.

Kiiresellesme sonucu ortaya c¢ikan yeni kosullar ve gelismeler sonucu kent
markalagmasi neredeyse bir zorunluluk hali almistir. Bu kosullardan bazilart:

e Kentlerin zamanla ayn1 hizmetleri sunarak benzesmeye baslamasi,

e Insanlarin kendi kiiltiiriinden baska kiiltiirlere olan ilgilerinin artmas1 buna ayiracaklari
biitgeler yaratmalari,

e Medyanin kiiresel 6lgekte giiclenmis olmasi,

e Uluslararasi seyahatlerin daha kolay ve ucuz hale gelmesi,
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e Kapitalizmin hakim olmasiyla beraber tiiketicilerin harcama istekleri ve giiclerinin
artmasi olarak siralanabilir (Glimiiskanat, 2018, ss. 21-22).

Kent markalasmasinin yukaridaki gelismeler sonucu zorunla hale gelmesinin ardindan
markalagsma yolundaki kentlere kazandirdigi en 6nemli 3 deger:

1) Kent adina, gerekli analizler sonucu elde edilmis giiclii ve ayirt edici ozellikler
aracilifiyla hazirlanmis bir vizyon dogrultusunda kent imaj1 yaratmak ve kentin kendi
adina verecegi mesajlar1 diizenlemek.

2) Kentte yasayan veya yatirim amaci giiden insanlarin potansiyellerini degerlendirerek
yatirima tesvik etmek amaciyla vizyon olusturmak ve ekonomik bir kent haline
gelmek.

3) Kentin uluslararas1 bilinirligini artiracak, akilda kalici, mesaj verici ve kentin
bilinirligini artiracak bir pazarlama stratejisine sahip olmak. (Glimiiskanat, 2018, ss.
23).

Sarioglu’na gore, kiiresellesmenin getirmis oldugu; ekonomik, siyasal, teknolojik ve
yonetsel alanlardaki hizli gelismeler kentlerde acik bir sekilde kendini gostermekte ve
kentlerin de kendileri ile beraber degismeleri gerekliligini beraberinde getirmektedir. Kentler,
bu gerekliligin bir sonucu olarak bu gelismelerin en 6nemli merkezi haline gelmistir. Bunun
en onemli sebebi kiiresellesmenin kendini hissettirdigi en 6nemli yerlerin kentler olmasidir
(Kaypak, 2013, ss. 341).

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak ulusal ekonomik mekanizmalarin devletler tarafindan
yapilmasi istenmeyen bir durum haline gelmistir ve kentler, bir ulusun en énemli ekonomik
yapisini haline almaya baglamistir. Bu da beraberinde yeni bir ekonomik sistem getirmektedir.
Bu sistemde kentler veya bolgeler ekonominin devinimi i¢in en 6nemli unsurlar halini
almistir. Biitlin bunlarin bir sonucu olarak kentler, bagli olduklari devletin bir pargasi
olmaktan ¢ok biitiin diinya lizerinde niifuz sahibi olmuslardir. Bir bagka deyisle, marka
kentler, diinya kentleri olarak adlandirilabilmektedir. Diinya kenti olmak ise beraberinde diger
biitiin kentlerle ekonomik, kiiltiirel, politik vb. alanlarda yaris i¢cinde olma zorunlulugu
getirmektedir. Bu durum, kent vizyonu olusturmayr vazgecilmez bir unsur haline
getirmektedir. Olusturulacak vizyon gercevesinde gerekli biitiin altyapilarin olusturulmasi,
stirdiiriilebilirlik faktdrlerinin 6n plana ¢ikarilmasi, kentin cazip yonlerinin 6n plana
cikarilmasi ve yeni cazibe merkezleri yaratilmasi gibi cabalar ile dinamik bir kent haline
gelmek amaglanmalidir (Kaypak, 2013, s. 341).

3. SAFFRON KENT MARKA BAROMETRESI 2020 CALISMASI

2001 yilinda Jacob Benbunan ve Wally Olins tarafindan kurulan Saffron Marka
Danigmanligi, bagimsiz, global bir marka danigmanligidir. Saffron sirketi marka konusunda
uzmanlagmis ve marka stratejisinden marka deneyimlerine ve gorsel kimliklerin islenmesine
kadar marka ile ilgili tim alanlarda uzmanlasmistir. Londra, Madrid, Viyana, Istanbul ve
Mumbai’de ofisleri bulunan sirketin New York ve Sao Paulo’da stratejik ortaklar
bulunmaktadir. Sirket, Londra, San Fransisco, Moskava, Hong Kong gibi diinyanin ¢esitli
yerlerinde bir¢ok iilke ve kentten miisteriler ile ¢alismaktadir.

Saffron sirketi, kent marka barometresi adiyla yaptig1 calismada, sehirlerin sahip
olduklar varliklarin1 ve itibarlarini (marka giigleri) 6l¢iit alarak diinyadaki marka sehirleri bir
liste halinde diinyaya sunmaktadir. Bunun yani sira olusturulan raporda, sirketin yer
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markalagsmasindan ne anladigi, itibar1 ve varliklar1 degerlendirirken neleri dikkate aldiklari,
secilen sehirlerin nelere gore secildigi, siralamalarin nasil olusturuldugu gibi detaylarin da
tamami1 bulunmaktadir.

Hazirlanan raporda yer markalagmasimin tanimi sdyle verilmistir; yer markalagmasi,
kentin oncelikle insa edilmesi ve ardindan o yeri ulagsmasi istenilen kitle i¢in cazibe merkezi
haline getiren unsurlar1 vurgulama siirecidir. Kentin varliklar1 ve avantajlar1 degerlendirilerek,
kentin izleyici algilariyla birlikte marka giicii olctilebilir. Giiglii bir kent markasi i¢in kentin
kendine has ozellikleri bulunmali ve ¢ekmeyi amacladigi hedef kitleye uygun olmalidir.
Bunun yani sira kenti, kiiresel sahnede bulunan diger kentlerden farklilastirmalidir. Bir kentin
markast Olciiliirken kentteki toplum, turistler ve onlarin yani sira is toplantilar igin gelen is
adamlarindan yillik aldig1 ortalama giines 15181 saati, otel maliyeti ve ziyaret edilecek turistik
mekanlarin sayisina kadar géz 6niinde bulundurulmalidir.

Hazirlanan raporda, kent listelerinin nasil olusturdugu sdyle anlatilmistir:

Rapor, 1.000°den fazla katilimciyla yapilmis nitel ve nicel ¢aligmalarin kiiresel bir
sonucudur. Bu veriler Saffron danmigsmanlar1 tarafindan metodik ve esit bir sekilde
degerlendirilmistir.

Kentlerin markalar1 6lgiiliirken iki ayr1 faktor degerlendirilmistir. Bunlardan ilki, bir
kentin sahip oldugu varliklardir. ikincisi ise kent hakkinda kag kisinin konustugu ve o sehir
hakkindaki sahip olunan algi anlaminda kullanilan itibardir. Rapordaki genel siralama
olusturulmak i¢in bu iki 6nemli faktoriin sonuglar1 degerlendirilmistir.

Rapor hazirlanirken;
3.1.Kentin varhiklari nasil ol¢iiliiyor?

Bir kentin varliklari; gegmis basarilari, gelecekteki potansiyelini ve mevcut istikrarin
yansimalaridir. Bir diger tanimiyla, bir kentin ticari markalasmasindaki énemli faktorleridir.
Rapor hazirlanirken varliklar1 6lgmek igin varliklar dort farkli sinifa ayrilmistir ve bu
siniflardan elde edilen veri noktalar1 birlestirilmistir. Bu veriler her kentin konumunu adaletli
bir bigimde temsil edilmesi i¢in standartlastirilmistir ve kentin varlik degeri olarak 0 ile 10
arasinda bir puan olusturulmustur.

3.2.Kentin itibar1 nasil él¢iilityor?

Kent itibar1, diinyanin farkli yerlerindeki insanlarin bir kent adina hissettiklerini, o
kentler ilgili olup olmadiklarini, o kent hakkinda konusup konusmadiklarini, o kente seyahat
edip etmediklerini ve bir turist destinasyonu olarak itibar goriip gérmediklerini belirtir.

Rapor hazirlanirken, ilgili kentin itibarin1 6lgmek adina nitel ve nicel ¢aligmalardan
elde edilmis verilerin bir karigimi kullanilmistir. Bu calisma i¢in katilimcilarin kentler
hakkindaki algilarinin 6lgiilmesi i¢in bir anket tasarlanmigtir. Bunun yani sira kente gelen
yabanci ziyaret¢i sayisi, Google Trends sonuglar1 ve duyarlilik analizleri de puanlamaya dahil
edilerek 0 ile 10 arasinda bir puanlama sistemi kullanilmistir.

Rapor olusturulurken 109 kent bu arastirmaya dahil edilmistir. Raporda bu kentlerin
nelere gore secildigi ise soyle belirtilmistir:

Listeye alinan sehirler belirlenirken 6ncelikle 3 kriter belirlenmistir:

1) Turizm biiyiimesi (GSYIH nin yiizdesinde turizm gelirlerindeki biiyiime)
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2) Mutlak Turizm (Yabanci turistlerin tilkede harcadiklari para)
3) Turizm gelirleri

Bu kriterlere gore kentler belirlenirken, bazi kentler veri eksikligi nedeniyle listeye
alinmamustir. Liste olusturulduktan sonra nitel aragtirma yapilarak ikinci gehir
destinasyonlarini i¢erecek sekilde daha da rafine edilmistir ve son olarak tiim kitalarda kiiresel
bir yayilma saglamak adina kent listesi dengelenmistir.

3. 3. Saffron Kent Marka Barometresi Sonug¢lari

Saffron sirketi, yukarida anlatilan metot uygulanarak 109 kentin marka degerleri
bakimindan bir liste olusturmustur. Bu listenin ilk 20 kentinin varliklarindan ve itibarlarindan
aldiklar1 puanlar ayr1 ayri1 verilerek bir tablo olusturulmustur. Bu tabloda bulunan kentlerin ilk
10’u top on, 10 ile 20. sirada bulunan kentler ise rekabetci kentler olarak siniflandirilmistir.
Bu iki sinifta bulunan kentlerden bazilarinin durumlari raporda yer almaktadir.

Genel siralama tablosunun ardindan, beklenenden az performans gosteren kentler ve
yakin gelecekte listede yilikselmesi beklenen kentler hakkinda 2 ayr tablo gosterilecektir. Bu
tablolarda bulunan bazi kentlerin durumlari hazirlanan raporda yayimnlanmistir ve bu
caligmada da yer verilecektir.

3. 4. Saffron Kent Marka Barometresi Sonuclari ilk 20 Kent

Bu bagslikta rapor sonuglarina gore ilk 20 kentin listesi tablo halinde gdsterilmistir. Bu
kentlerden ilk 10 siradaki ‘En iyi 10’ ikinci 10 siradakiler ise ‘Rekabetciler’ olarak
adlandirilmaktadir. Bu kentler arasindan 2’si en iyiler, 2’si rekabetciler arasinda olmak tizere
4 tanesinin durumu anlatilmistir.

Tablo 1. Saffron Kent Marka Barometresi Sonuclari i1k 20 Kent

SIRA | KENT VARLIKLAR | ITIBAR | TOPLAM
1 Paris 4.4 2.9 7.3
2 Londra 3.9 2.6 6.5
3 Tokyo 3.4 2.4 5.8
4 New York 3.8 1.7 55
5 Singapur 3.3 2.1 54
6 Dubai 3.4 1.9 5.3
7 Barcelona 3.8 1.4 5.2
8 Madrid 4.0 1.2 5.2
9 Viyana 3.3 1.7 5.0
10 Moskova 3.9 1.1 5.0
11 Seul 3.8 1.2 5.0
12 Istanbul 3.8 1.2 5.0
13 Hong Kong 3.6 1.4 5.0
14 Bangkok 3.8 1.1 4.9
15 Palla De Mallorca | 3.5 1.4 49
16 St. Petersburg 3.9 1 4.9
17 Kyoto 3.9 1 4.9
18 Prag 3.9 0.9 4.8
19 Pekin 3.8 1 4.8
20 Valencia 3.8 1 4.8
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3.4.1. Tokyo

Donemin bagbakani Shinzo Abe’nin 2012’nin basindan itibaren turizmi iilke adina biiyiik
bir oncelik haline getirmesiyle birlikte iilke kentlerinin markalagsmasinin yolu agildi ve
2020’ye kadar olan 20 milyon turist hedeflerinin ¢ok 6tesine gecti. Tokyo, bu siirecte bagkent
olmasinin da verdigi avantajla hiikiimetin hedefler cergevesinde uyguladigi turizm
pazarlamasi ve alt yap1 tesvikleriyle ilgili biitgcelerden optimum diizeyde faydaland.

Kyoto, asir1 talebin ve gelisen turizmin etkilerinden muzdarip olsa da Tokyo’nun
biiytikliigii artan talebi karsilama noktasinda siirdiiriilebilir bir sekilde basa ¢ikmasini sagladi.
Toplu tagimalardaki iist diizey verimlilik ve ¢ok sayida liiks otel gibi gelistirilmis altyapisi ile
Tokyo, turist karsilama noktasinda milkemmel bir donanima sahiptir.

Kiiltiirel agidan incelendiginde, ¢izgi film sanati olarak gelistirilen “anime” sanatinin
artan popiilaritesi, 6zellikle Bati’da Japonya’nin cazibesini artirdi ve 2012’den 2020 yilina
kadar Yen degerini siirekli olarak artirdi. Bunlarin yani sira, ¢cok fazla ziyaretgi ile elde ettigi
itibardan ve bu itibarin getirmis oldugu “vizilt1” (insanlarin kendi arasinda bir kent hakkinda
konusup onu olumlamasi, algida iyilestirmesi)’dan faydalanmaktadir. Bunun literatiirdeki adi
sOylenti pazarlamas1 (Buzz marketing) olarakta ifade edilir ve En etkili pazarlama
yontemlerinden biri olarak goriiliir (Bardakei, 2020, s.16). Ucuk maliyetlerinin nispeten diigiik
duruma gelmesi ve dogrudan uguslarin saglanmasiyla Tokyo’nun varis noktasi olma 6zelligini
arttirmigtir. Ayrica, Tokyo’nun 2020 Olimpiyat Oyunlarina ev sahipligi yapmis olmasi
diinyanin dikkatini iizerine ¢ekmesini sagladi ve biitiin bunlarin sonucu olarak ilk siraya
yerlesti.

3.4.2. Viyana

Viyana, Avusturya’nin baskenti konumunda hem klasik hem de modern miizisyenlerin,
sanat¢ilarin, sairlerin ve mimarlarin ¢aligmalar1 adina kayda deger bir tuval olarak kendini
gostermistir. Sanat koleksiyonlari, saraylar, konser salonlar1 ve galerilerin yiiksek kalitede
olmasi ve Otesinde ortaya ¢ikan gezi firsatlar1 Viyana’nin listede 9. Sirada yer almasi adina
bliylik 6nem tagimaktadir.

Diinyanin en yiiksek yasam kalitesine sahip kent olarak derece sahibi olan Viyana’nin
toplu tasimaciligi, giivenli ve yesil ortami ve uygun fiyatlari, turistlerin kolay erisebilmesi
Viyana adina saglanmis avantajlardan diger birkagidir. Ayrica, kazandig1 olumlu itibardan ve
kente olan yogun turist talebinden de faydalaniyor. Viyana’ya 65 tilkede 136 farkli noktadan
direkt ucuslar olmasi ve sehrin son donemde Viyana Modernizmi’ne odaklanmasi, bu
muhtesem bliylimeye katki saglamistir.

Ancak biitiin bu gelismeler sonucu ortaya ¢ikan ¢ok yiiksek sayida turist akimi kent i¢in
bir korku faktorii haline gelmistir. Su an i¢in durum kontrol altinda gibi goriiniiyor olsa da
kitle turizminin getirmis oldugu itibar ile ¢ok daha fazla turisti ¢ekiyor olmasi, yillardir birinci
sinif bir varig noktasi olarak ilan edilen Viyana’ya ¢ok biiylik zararlar verebilir.
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3. 4. 3. St. Petersburg

St. Petersburg genellikle ‘Kuzeyin Venedik’i’ olarak anilmaktadir ve Rusya’daki en iyi
turizm destinasyonu unvani adina Moskova’ya c¢ok giiclii bir rakip oldugunu kanitlamistir.
Biiyiileyici tarihinin yaninda Barok ve Neoklasik mimarisiyle solmus eski diinya ihtisami1
bambagka bir zamana gecis hissi yasatir. GOz alict saraylar, gecmis donemlerden kalma
anitlar, ortaya cikan yaratici kiimeler ve her gegen giin kendini gelistiren kafe ve bar kiiltiirii
ile kendine 6zgii bir kozmopolit zemin olusturmaktadir.

Listede 16. sirada olan St. Petersburg ¢ok sayida icraati ve her gecen giin artan itibari
sayesinde ilk 10’a girme yolunda ilerlemektedir. Nispeten ucuz otel fiyatlar1 ve ¢ok sayida
pansiyonun yani sira diisiik maliyetli yemek, ulasim gibi imkanlariyla Moskova’ya gore daha
uygun bir alternatif olarak yer aliyor. Yasam kalitesi de Moskova’ya gore daha {ist siralarda
yer alan St. Petersburg, daha fazla ziyaret¢i almasiyla birlikte yalnizca Rus bagkentini degil,
ilk 10°da yer alan diger kentleri de gegmeye baslayacakmis gibi bir itibar olusturmaktadir.

2018 yilinda FIFA Diinya Kupasi’na ev sahipligi yaptig1 i¢in kentin altyapisi biiyiik
yatirnmlar gordii. Bos saraylar1 ve eski binalari kullanmak i¢in daha yaratici projeler de
yapilmaya baglandi. Varliklar agisinda listede iyi kentler arasinda yer alan St. Petersburg, ilk
10°da yer almak i¢in itibarini artirmasi yeterli olacak gibi bir imaj sergilemektedir.

3.4.4. Seul

Listede 11. Sirada bulunan Seul, ilk 10’da yer alabilecek en giiclii rakiplerin arasinda
goriinmektedir. 1988 Olimpiyat Oyunlarinda dikkat ¢ekmesinden bu yana Seul, popiilerlik
kazanmaya devam ediyor. K-Pop ve Kore giizellik endiistrisinin uluslararasi arenada
popiilerlik kazanmasiyla sehir bir ivme yakalamis durumdadir. 2019 yilinin en ¢ok begenilen
Oscar odiillii filmi Parasite ve pandemi siirecine verdigi hizli tepkiyle kent, zihinlerdeki
kaliciligimi artirarak itibar kazanmaya devam etti. Bunlar g6z oOniine alindiginda Seul’un
listedeki yerini 11. Siraya tasimis olmasi sasirtict goriinmemektedir. Bunlarin yani sira
Google Trendler’de olumlu bir dis algiya sahip olan sehirlerin baglarinda gelmektedir bu da
iyi bir turist destinasyonu olarak kabul edilmesindeki faktorler arasinda yer almaktadir.
Ayrica olumlu itibariyla birlikte, Hong Kong, Tokyo ve Pekin gibi bir¢ok biiylik sehirden
varlik olarak daha iyi performans gostererek o varlik puanlamasinda da en yiiksek siralamaya
sahip kentlerden birisidir.

Rekabet giicliyle birlikte Seul’un ilk 10°da yer alabilmesi i¢in ne yapabilir? Su anda bir
turizm markasi olarak bulundurdugu potansiyeli tamamiyla agiga ¢ikarmali ve varliklardan
gelen avantajinin yanina en iyi turistik yer olma ¢abalariyla itibar kazandirmalidir.

3. 5. Beklenenden Az Performans Gosteren Kentler

Bu baghikta rapora gore beklenenden az performans gosteren kentler tablo halinde
gosterilmis ve aralarindan 2 tanesinin durumu anlatilmistir.
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Tablo 2. Beklenenden Az Performans Gosteren Kentler

SIRA | KENT VARLIKLAR | ITIBAR | TOPLAM
27 Sangay 3.7 0.9 4.6
30 Porto 3.6 0.9 4.5
31 Sevilla 3.6 0.9 4.5
34 Brisbane 3.7 0.8 45
43 Atina 35 0.8 4.3
3.5.1. Porto

Portekiz’in “ikinci sehri” olarak bagkent Lizbon’un golgesinde kalan Porto, bir siiredir
heyecan verici bir turizm destinasyonu olarak itibar ve popiilerlik kazanmaktadir. Porto sarabi
ile taninan ve Douro vadisine olan yakinligi sayesinde biiyiiyen gastronomik manzaradan
faydalanmaktadir. Onceleri harap olmus, giiriiyen duvarlari ve yikilan cepheleri ile endiistriyel
bir kent olan Porto, son yillarda devam eden restorasyon c¢alismalari sayesinde diizelme
egilimi gosteriyor. Bugiin UNESCO Diinya Miras1 Alani, dolambacgli, Arnavut kaldiriml
sokaklar1 ile milkemmel bir hafta sonu kacamagi destinasyonu olma avantajina sahiptir.
Bunlara ragmen diger destinasyonlara kiyasla daha az ziyaret¢i ¢ekebilen Porto, son yillarda
bu acigin1 da kapatma egilimindedir. Asirt ziyaret¢i akimini karsilamada gosterdigi
performansla saglikli bir turizm sektorii oldugunu gozler oniine sermektedir. Bu, Porto gibi
ikinci sehirlerin, cazibelerinin bir kisminin turistler tarafindan istila edilmediginin ve
dolayistyla siirdiiriilebilir biiylimenin sehir marka algist i¢in temel oldugunun bir
gostergesidir.

Porto, biiyiik potansiyele sahip kiiciik bir kenttir. Kentin algisim1 yiikseltmek ve ¢ekici
bir turizm merkezi olarak giiclii bir itibar olugturmak i¢in pek ¢ok calisma yapilmasi gerektigi
acikca goriilmektedir. Yine de diisiik su¢ oranlari, makul fiyath oteller ve yasam kalitesiyle
birlikte Porto’nun dniimiizdeki yillarda daha olumlu bir itibar yaratmada ve giiglii bir turizm
markasi yaratmada basarili olmamasi i¢in hi¢bir neden goriilmemekte.

3.5.2. Atina

Atina, zengin kiiltiirel miras1 sayesinde uzun yillardir popiiler bir turizm merkezi olarak
kabul edilmektedir. Yiizyillardir kutlamalar yapilan tarihi Antik Yunan kalintilar1 bolgesinde
olan bagkent Atina, bu sayede siirekli bir ziyaret¢i akimma ugramaktadir. Son yillarda
Yunanistan’da turizm o kadar biiylimiis durumda ki bununla basa ¢ikmak i¢in verdigi
miicadele yiiziinden krizin esigine geldi.

Atina, listede 43. Sirada yer alan boylesine tarihi 6neme sahip bir bagkent i¢in sasirtici
derecede alt siralarda yer aliyor. Bu, asirt turizmin ve bagkentte Airbnb’ye karsi artan
diismanlhigin bir sonu olabilecek diigiik itibar puanindan kaynaklaniyor. Bunun yani sira
yiiksek fiyatli oteller ve diisiik yasam kalitesi de siradaki yerini etkilemekte. Varliklar ve
tarihi, turistik yerler agisindan nispeten yiiksek puanlar almis olsa da turizm igin diger
destinasyonlar kadar akildi kalic1 olmadigi gériilmektedir.

Diisiik performans gosterenler arasinda en diisiik siralamaya sahip sehir olan Atina,
daha olumlu bir itibar olusturmak icin bir kent markalagmas1 uygulamasindan ¢ok iyi sekilde
yararlanabilir. Bunun i¢in alternatiflerden biri, bugiiniin gezginleri i¢in gercekten alakali bir
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sey yaratmak icin geleneksel cazibe merkezlerinin 6tesinde bir sey sunmak olabilir. Atina
Rivieras1 boyunca sahili yenilemenin yani sira Hellinikon bolgesindeki eski havalimaninin
nihayetinde yeniden gelistirilmesi planlar1 dogru bir sekilde tamamlanabilirse kent algisini
diizeltmeye ve kente olan yeni turizm tiirleri tiretmeye yardimci olabilir.

3.6. Listede Yiikselmesi Beklenen Kentler

Rapora gore yakin gelecekte listede yiikselmesi beklenen kentler tablo halinde
gosterilmis ve aralarindan 1 tanesinin durumu anlatilmistir.

Tablo 3. Listede Yiikselmesi Beklenen Kentler

SIRA | KENT VARLIKLAR | ITIBAR | TOPLAM
13 Hong Kong 3.6 1.4 5

15 Palme De Mallorco | 3.5 1.4 4.9

21 Los Angeles 3.4 1.4 4.8

23 Yokohama 3.4 1.4 4.8

28 Hamburg 3.4 1.1 4.5

35 Buenos Aires 3.2 1.2 4.4

38 Mumbai 3.0 1.4 4.4

61 Bengalore 3.2 1.2 4.4

3.6.1. Buenos Aires

Kiiltiirel miicevher ve sirt ¢antali popiiler nokta Buenos Aires’i “Listede Yiikselmesi
Beklenen Yerler” listesinde gormek garip goriiniiyor olsa da siralamadaki konumu, Arjantin
baskentin tiim cazibesine ragmen kiiresel bir turizm merkezi haline gelmek igin kat etmesi
gereken yollar oldugun gosteriyor. Buenos Aires adina olumlu olacak birgok durum
goriinmektedir. Bunun gdstergelerinden biri de siralamadaki agik ara en yliksek performans
gosteren Latin Amerika kenti olarak en yakin rakibi Mexico City’nin on siire iistlinde yer
almasi1 ve son Olimpiyatlara ev sahibi Rio de Janeiro’yu ¢ok gerilerde birakmis olmasidir. Bu,
belirli bolgelerin baskentlerinin uluslararasi turistler i¢in tercih edilen hava trafigi ag gecidi
olmak i¢in yaristigl bir ¢agda umut verici bir isaret olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dogru bir
itibar ve yatirimla Buenos Aires, bolgesel liderligini uluslararasi bir liderlige dontistiirebilir.

Peki, Buenos Aires daha fazla turist ¢ekmek i¢in ne yapabilir? Kullanilmamis
potansiyel alanlar1 nerede bulunur? Sehrin su andaki avantajlarindan biri cografik avantajidir.
Glineye Patagonya’ya veya Kuzeyden Iguazu Selalelerine giden yolda uluslararasi turistler ve
maceract gezginler i¢in Onemli bir durak olarak hizmet vermektedir. Bu izleyiciden
yararlanmak ve doga tutkunlarim tatillerinden daha uzun siire kalmaya tesvik etmek icib
Buenos Aires, dogal turizme da fazla yatirim yapmayi diisiinebilir. A¢ik hava etkinkinleri i¢in
cok fazla potansiyelle sahip yesil bir sehirdir; 350 hektarlik Costanera Sur Ekolojil Koruma
Alani, birinci siif bir kus gézlem noktasidir, giiclii Rio de la Plata ise bir dizi su bazli eglence
sunmaktadir.

Buenos Aires bunlarin yaninda kiiltiirel bir sahne olarak da biiylik bir potansiyele
sahiptir. Kent, kiiltiiriin ana cazibe merkezi olan canli bir sehir manzaras1 sunar. Tiyatrosu,
restoranlari, miizeleri, pazarlar1 ve Palermo gibi popiiler mahalleleri, hafta sonu aligveris ve
gastronomi destinasyonu olarak bolgesel ziyaretcileri ¢ekerken, bu gesitli kiiltlirel varlig
potansiyel uluslararasi ziyaretciler arasinda nispeten bilinmemektedir.

www.dicoj.com




Dijital Comunication Journal

International Indexed & Refereed

Buonos Aires, Gliney Amerika’nin en biiyiik dogal varliklarindan bazilarina agilan
kap1 olarak konumunu giiclendirerek ve kendi 6zelliklerini gelistirerek, uluslararas turistler
arasindaki ilgisini ve itibarini artirabilir ve hem kiiresel hem de bolgesel oOlgekte bir
destinasyon olarak iist siralarda yer almasini saglayabilir.

4. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismamizda konular detayli incelendikten sonra burada kent vizyonunun, Saffron
Sirketinin hazirlamis oldugu rapor 1s18inda kent markalagmasina olan katkisi tartisiimastir.
Makalenin igeriginde genisce yer verildigi gibi kent vizyonu ‘kentin sekillenmesi konusunda
s0z sahibi olan paydaslarin bir araya gelerek kentin gelecegine dair bir resim ¢izmeleridir’.
Burada kent vizyonu olusturulurken kent markalagmasinin ‘yoresel ve geleneksel pazarlardaki
tiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinin kentlere uyarlanarak marka kent olma yolunda stratejiler
uygulanmasidir’ tanimi gbz oniinde bulundurularak marka kent olmak i¢in atilmasi gereken
adimlar hazirlanacak vizyon ¢aligmalarinda kapsamli bir sekilde yer almalidir.

Saffron Sirketinin raporu hazirlarken dikkate aldigi varliklar1 gelistirmek adina kente
uzun vadeli yatirim planlarinin yapilmasimin faydali olacagi goriisii 6n plandadir. Ancak bu
yatirimlar yapilirken kiiresellesme goz Oniinde bulundurularak kentin miikemmel bir
destinasyon noktasi olmasi ydniinde adimlar atilmalidir. Raporda yer alan ‘En Iyi 10 kentin
sahip oldugu varlik avantajlar1 géz Onilinde bulundurularak daha gelismis ve turizm odakli
yapilar insa edilmesinin ve bunun yani sira, ucuz konaklama {icreti avantaji elde edebilmek
adina kentte pansiyon ve otellerin sayilar1 artirilmasi marka kent olma yolunda sehirlere ciddi
avantajlar sunmaktadir. Hem sehir i¢i ulasim altyapisi hem de sehirler arasi ve uluslararasi
ulagim imkanlar1 optimum diizeyde tutulmalidir.

Yine rapor baglaminda degerlendirilen itibari artirmak adina, kentin kiiresel anlamda
algisim1 iyilestirmek icin gerekli caligmalara hazirlanacak vizyon calismasinda hatir1 sayilir
reklam c¢aligmalar1 yapilmali ve diger insanlarin kendi aralarinda konugurken kente olan algiy:
artiracak diizeyde iyi hizmet ve diisiik maliyetler saglanmalidir.

Kent vizyonu g¢alismasi yapilirken, kentin ugrayacagi yogun turistik talep goz oniinde
bulundurularak buna hazirlik olacak adimlarin tamami en ince ayrintisina kadar
planlanmalidir. Kontrolsiiz biiylimenin getirecegi talan, kentin var olan giiclinii yitirme
tehlikesi olusturacagindan siirdiiriilebilir bir bliylime olusturulacak vizyon calismasinda en
onemli yeri tutmaktadir.

Itibar ve varliklar ydniinden iyilestirilmesi planlanan kentlerin, tarihi yapisina, kendine
has Ozelliklerine ve halihazirda bulunan cazibesine zarar verilmemesi, kendinde var olani 6n
plana ¢ikarmasi ve potansiyelini tamamen ortaya ¢ikarmasi, vizyon ¢aligmasinda goz oniinde
bulundurulmalidir. Béylece kentler rakipleri arasinda, kendi yapisini bozmadan daha yiiksek
itibar ve varlik sahibi olarak marka degerini artirabilecektir.
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