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TURIZM SEKTORUNDE
SEHIR PAZARLAMASI

Dr. Ogr. Uyesi Mehmet SAGLAM*

GIRiS

Turizm sektorii hizli gelisim kaydetmesi ve sinerji olusturmast ile tilke kal-
kinmas1 ve biiytimesi agisindan itici gili¢ olarak goriilmekte olup tilkeler i¢in
onemli bir sektordiir (Yilmaz, 2007). Bu agidan degerlendirildiginde bir¢cok
tilkenin turizmin gelistirilmesi amaciyla taniim ve imaj gelistirme ¢abasina
girdigi; tilkeleri ve sehirleri bir tirlin olarak pazarlamaya ¢alistiklar1 goriilmek-
tedir.

Sektoriin gelisimi ve artan turistik talep, tilkelerin pazarlama stratejileri
gelistirmelerine ve hedefledikleri turist sayisina ve pazar payina ulagsma ama-
ciyla birbirleriyle siki bir rekabete girmelerine yol agmistir. Rekabetin katla-
narak arttig1 modern diinyada hizla gelisen teknolojiler sayesinde sehir yo-
neticilerinin, sehir pazarlama, sehir markasi yaratma siirecinin tanimlanmasi
temelinde, sehrin kalkinmasina yo6nelik giincel yaklasimlari uygulamasi kagi-
nilmaz olmustur. Amag, sehrin turistik anlamda tercih edilebilirligi agisindan
tist siralarda yer almasinin saglanmasidir. Bu amagla, sehrin yerel yoneticileri,
sehir planlamacilar1 ve sehrin gelecegiyle ilgili karar verme konumunda olan
tiim kisiler, rekabetin yeni yollarini aramaya ve yeni girisimler ortaya koyma-
ya baslamiglardir. Bu ¢abalarin nedeni ise basariyla uygulanan her pazarlama
stratejisi sonucu milyonlarca turistin {ilkeye ve sehirlere ziyaret etmesi yoniin-
deki beklentidir.

Sehirlerin pazarlanmasina yonelik basarili bir pazarlama stratejisi gelistir-
mek i¢in sehrin bir tirtin olarak kapsamli sekilde analiz edilmesi sarttir. Marka
imaj1 yiiksek sehirler yaratmak amaciyla stirece dahil edilebilecek 6zellikler
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i¢in fikirler ve yonlendirmeler igeren ¢ok sayida kontrol listeleri olusturulabi-
lir. Son donemde deniz, kum ve giines {i¢liisiine dayali turizm faaliyetlerinden
farklh olarak sehir turizmi gibi yeni yaklasimlar da ortaya ¢ikmistir. Turizm
pazarlamasinda sehrin potansiyellerinin ortaya konulmasi ve tercih edilebilir-
liginin artirilmast, bu stiregte 6nemli bir amag olarak gortilmektedir. Potansi-
yel turistlerin hedeflenmesinin yani sira saglik turizmi, inang turizmi, kongre
turizmi ve tur sirketleri i¢in sehri turist destinasyonu olarak tanitmak ve cazibe

merkezi haline doniistiirmek temel amactir.

Sehir pazarlamasi, turistleri gekmek i¢in sehrin marka olarak nasil gelistiri-
lecegini igermektedir. Marka konusunda gergeklestirilecek basarili ¢aligmalar,
turistlerin sehir hakkinda olumlu bir imaj algisina sahip olmalarina katkida
bulunacaktir. Degisen ¢evre kosullari, sehirlerin yonetim modellerinin stirekli
tyilestirilmesi, hangi potansiyellerin hangi hedef kitle tizerinde rol oynayabi-
lecegi, sehir pazarlamasi planinin nasil hazirlanacagi, sehir marka yaratma sii-
recinin nasil gerceklestirilecegi ve sehir markasinin nasil konumlandirilacagi
sorularina cevap aramay1 gerekli kilmistir. Bu dogrultuda hazirlanan ¢alisma,
sehir pazarlamasinda hedef kitle olarak ziyaretci niteligindeki turistlerin sehri
tercih edebilirliginin saglanmasi amaciyla sehir pazarlamasi yonetim siirecini
degerlendirmektedir. Bu kapsamda oncelikle sehir pazarlamasi kavrami, tarihi
gelisimi, sehir pazarlamasi modeli, sehrin temel aktorleri, stratejik sehir pazar-
lamasi yaklasimlar1 ve hedef gruplari aktarilmaya ¢alisilmistir. Sonrasinda ise,
sehir pazarlamasi planina deginilmis ve pazarlama iletisimi temelinde kapsa-
yic1 pazarlama iletisimi, sosyal medya kullanimi ve bilgi iletisim teknolojileri
ile dijitallesme temelinde ortaya ¢ikan akilli sehir, akilli turizm, sakin sehir
gibi yeni egilimler ele alinmistir. Calismanin devaminda, sehir pazarlamasi
stirecinin bir kismini olusturan ve sehrin tanitimi ve imajinin olusturulmasinda
onemli yeri olan sehir markas: kavrami ve sehir markasi yaratma siireci deger-
lendirilmistir. Son olarak ise bu alanda calismak isteyen akademisyenler i¢in

sehir pazarlamasi 6lgme yontemlerine yer verilmistir.
1. Sehir Pazarlamasi1 Kavrami ve Kapsami

Sehir pazarlamasi, sehrin genellikle birbiriyle benzer amaglar1 olan hedef

kitlesini tatmin etmek i¢in sehrin stratejik tasarimi olarak tanimlanabilmektedir.

Sehir pazarlamasi kavramai ilk olarak 1969 yilinda mekan pazarlamasi bas-
l1ig1 altinda Kotler ve Levy tarafindan ele alinan “Pazarlamanin Genisletilmis
Teorisi” baglikli makalede kullanilmigtir. Ayn1 makalede mekan pazarlama
kavrami ile aslinda sehir pazarlama, bolge pazarlamasi ve iilke pazarlama
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kavramlarinin timiiniin kapsandigi belirtilmistir (Rainisto, 2003:44). Madsen
(1992)’e gore sehir pazarlamasi, sehrin 6ncelikle mevcut tiriin olarak 6zellik-
lerinin satilmasi ve ikinci olarak da tanitimmin yapilmasi seklinde iki unsur-

dan olusan bir yaklagim olarak ifade edilmistir (Madsen, 1992: 633).

Sehir pazarlamasi, sehre gelmesi muhtemel sermaye sahiplerinin, turist-
lerin ve yeni yerlesimcilerin sehre ¢ekilmesi ve sehirde yasayan sakinlerin
mutlu bir yasam siirdiirmeleri ve o sehirde yasamaktan memnun olmalarinin
saglanmasi amaciyla gerceklestirilmektedir. Ayrica sehir imkanlarmin olustu-
rulup sehir cazibesinin ve degerinin artirilmasina yonelik cabalar olarak da
tanimlanmaktadir. Bu ¢abalar igerisinde sehrin ekonomik refah diizeyinin ar-
tirtlmasi, giivenlik, temizlik, peyzaj, mimari diizenleme, gelismis ulasim ve
iletisim teknolojileri, altyap: ve listyap: yatirimlarinin gergeklestirilmesi, eg-
lence merkezlerinin kurulmasi, sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerin diizenlenmesi
ve sonugta hedef kitle i¢in ¢ekici bir sehir imaji olusturulmasi yer almaktadir
(Apaydin, 2014:3).

Sehir pazarlamasi kavrami, hedef gruplarin ihtiyaglarina odaklanmay1 ge-
rektirir. Hedef gruplarda yer alan tiim mevcut ve olas1 miisteri kategorilerinin
optimum diizeyde memnuniyetinin saglanmasi i¢in en iyi sehir imajinin yara-
tilmasina odaklanilmalidir. insanlarin yasam standardi ve ziyareti igin tercih
edilebilir sehir yaratilmasi siirecinde, sehrin ¢ekiciligi 6n plana ¢ikarilmali ve

turistler i¢in cazibe merkezi olarak goriinmesi saglanmalidir.

Sehir pazarlamasi sadece sehrin tanitimina yonelik kisa stireli bir siire¢ de-
gildir. Sehirlerin stirdiiriilebilir kalkinmasina katki saglayacak uzun bir siireyi
kapsayan entegre bir siirectir.

Turizm sektorii agisindan degerlendirildiginde, sehir pazarlamasinda hedef
kitle sehri ziyarete gelen turistlerdir. Sektorde yasanan gelismelerle birlikte,
sehirler arasi artan rekabetin etkisiyle tilke yoneticileri, tilkenin tamaminin
pazarlanmasi yerine, farkli destinasyonlar1 pazarlama anlayisini benimsemis-
lerdir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010:74). Sehirler de turistleri sehre ¢ekmek
amacityla destinasyon olarak kabul edilen bu tiir yer ve bolgeleri i¢in bu kap-
samda pazarlama faaliyetleri ytirtitmekte olup sehirler turistik bir iiriin olarak
pazarlanmaktadir.

Sehirlerin etkin bir sekilde pazarlanmas: siirecinde hedef kitle olan turist-
lere uygun tirtin ve hizmetlerin sunulmasi gerekmektedir. Bir sehrin turistlere
sunabilecegi lirlinler 4 grupta toplanmistir. Bunlar (Yildirim ve Teberler, 2006:
858, Kogak ve Tandogan, 2008: 7’den akt, Giritlioglu ve Avcikurt 2010:77);
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— Sehirlerde gergeklestirilen tiyatro, gosteri, konser, spor, festival gibi et-
kinlikler ve sehirde yer alan eglence merkezleri,

— Sehrin canliliginin, geleneklerinin, folklor, dil, giivenlik, yasam tarzi
gibi 6zelliklerini i¢eren fiziksel ve sosyokiiltiirel 6zellikleri,

— Otel, yeme icme isletmeleri, seyahat acentalari, pazar yerleri ve aligve-

ris mekanlari,
— Sehrin bilgi ve danisma ofisleri, ulasim ve otopark olanaklaridir.

Turistik bir {iriin olarak sehrin pazarlanmasinda, sehir turizmini olusturan
i¢ ve dis gevre faktorlerinin degerlendirilmesi biiyiik bir 6nem arz etmektedir.
Sehir turizmi gergevesinde ele alinan ve sehir pazarlamasinda kullanilacak tu-

ristik tirtinlerin planlanmasini da igeren bu faktorler Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Sehir Pazarlamasinda Cevre Faktorleri

Dis Cevre Faktorleri

i¢ Cevre Faktorleri

Politik ve Yasal Faktorler
(D1s giivenlik, politik ve yasal istikrar,
vize kisitlamalari, turizm tesvikinde ulus-
lararas: anlagmalar)

Turizm Isletmeleri
(Konaklama, rekreasyon, kongre merkez-
leri, seyahat acenteleri, tur operatorleri,
yiyecek-igecekler)

Ekonomik Faktorler
(Turizmin gelisimi i¢in ayrilan sehir biit-
¢esi, diizenleyici politika, para politikasi,

maliye politikasi, ekonomik gelisme)

Tarihi - Kiiltiirel Kaynaklar
(Tema parklar, tiyatrolar, konser alanlari,
miizeler, tarihi ve kiiltiirel miras dgeleri,
sanat galerileri, sehirdeki agik alan etkin-

likleri)

Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler
(Kriminolojik durum, egitim faaliyetleri,
demografik 6zellikler, saglik giivenligi,
halkin yasam tarzi, gelenek ve gorenek-
leri)

Dogal Kaynaklar
(iklim, parklar, hayvanat bahgesi, botanik
bahgesi, turizm ve rekreasyona adapte
edilmis su parklart, mineral kaynaklar ve
dogal miras dgeleri)

Ekolojik ve Dogal Faktérler
(Su ve hava kirliligi, ¢evresel diizenleme-
ler, peyzaj ve yesil mimari)

Turizm ve Rekreasyon Altyapist
(Yerel ulagim, turistik bilgi, kamp olanak-
lari, sehir rehberi, bisiklet yolu, bisiklet
tamirhaneleri, su rotalar1, yiiriiyiis rotasi,
glincel doviz kuru, turistler i¢in iletigim
olanaklari, turist giivenligi)

Kaynak: (Cibinskiene ve Snieskiene, 2015; Ertas vd., 2020).

Sehir pazarlamasi ile elde edilen ekonomik ve sosyal getiri -farkli oran
ve sekillerde olmakla birlikte- sehirde yasayan hemen hemen herkese katki
saglamasi agisindan ticari lirlin pazarlamasindan farklilasmaktadir. Ticari tirtin
pazarlamasinda ise pazarlama sonucu elde edilen fayday: lirtinii tireten ve sa-
tan igletmeler elde etmektedir (Polat, 2007: 235). Ticari pazarlamada iiriin pa-
zarlanirken, sehir pazarlamasinda iiriin olarak sehir pazarlanmaktadir. Uriin
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Ozellikleri agisindan farklilastirma, yeni 6zellikler ekleme, yeni nitelikler ka-
zandirma, olumlu marka imaj1 yaratma gibi stratejiler kullanilmaktadir. Sehir
pazarlamasinda ise, sehir bir iiriin olarak alinip benzer sekilde hedef kitlenin
istek ve ihtiyaclarma yonelik olarak bazi 6zelliklerin 6ne ¢ikarilmasi, yeni
Ozellikler eklenmesi, farkli 6zelliklerin vurgulanmasi, iyi bir sehir marka ima-
j1 yaratilmasi, ziyaretgilerin tercih edebilirliginin artirilmasi tizerine stratejiler

yiritiilmektedir.

Sehir pazarlamasinda amag, kentin sahip oldugu zenginliklerin pazarlana-
rak degerinin artirilmasi ya da tilkenin diger sehirlerinin sahip oldugu katma
degerin bu sehirlere transfer edilmesi saglanarak, farkindaligin artirilmasidir.
Bu durum ayn1 zamanda sehir pazarlamasinin deger artirici nitelige sahip ol-
dugunu da gostermektedir (Karakullukgu, 2016: 28).

Literatiir incelendiginde sehir pazarlamasinin basariyla uygulanmasi i¢in 9
kritik basar1 faktorii 6nerilmistir. Bunlar (Rainisto, 2003: 61);

— Ekip olusturma,

— Vizyon ve stratejik analiz,

— Sehir kimligi ve imaji,

— Kamu ve 6zel sektoriin katk: saglamada ortakligi,

— Politik birlik (Yerel yonetim ve hiikiimet ile isbirlikleri),

— Kiiresel pazar alaninin incelenip potansiyelinin degerlendirilmesi,

— Yerel kalkinma (Kiiresel pazar alaninin incelenmesiyle ongoriilen kal-

kinma politikalarinin degerlendirilmesi ve kullanilmasi),
— Asamalarim uyumlu, sinerjik ve entegre bir sekilde ytiriitiilmesi,
— Siirecin yonetilmesine liderlik yapacak stratejik kisiler.
1.1. Sehir Pazarlamasi Tarihsel Gelisim Siireci

Sehir pazarlamasi tarihsel siire¢ icerisinde farkli asamalardan ge¢mistir.
Konu ile ilgili ilk yayinlarin 1980°1i yillarda Hollanda’da ortaya ¢iktigi ve
sonrasinda Almanya ve Ingiltere’de 6rneklerine rastlandigi belirtilmistir (Bra-
un, 2008: 2).

17. ve 19. yiizyillar arasinda tarimsal kolonilesmeyle baslayan sehirlesme
faaliyetlerinin bos arazilere yerlesme ve yogun yerlesim i¢in uygun arazilerin
bulunmasiyla baslayan siiregte, pazarlama temelinde ilk sehir pazarlamas fa-
aliyetleri 1980 sonrasi sehirleri satma amaciyla ortaya ¢ikmistir. Hedef kitleye
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sehirlerin mevcut 6zelliklerinin satilmasi, sehrin ve cazibe merkezlerinin tani-
timinin yapilmasi seklinde gelisim gostermistir. 1990’11 yillarda ise pazarlama
planlama unsuru olarak goriildiigii, imaj diizeltme asamalarina yer verildigi
ve post endiistriyel sehirlerin satilmasina odaklanilan 3 asamanin ortaya ¢ik-
tig1 gorillmiistiir. Pazarlama planlamasinda amag, mevcut yerlesimcilerin ih-
tiyaglarina cevap verip yeni turist ve yatirnmcilarin sehre ¢ekilmesi olmustur.
Imaj diizeltmede, kotii imajin degistirilmesi, post endiistriyel satista ise kentsel
doniistim, kaybolan zenginliklerin yerine yenilerinin insas1 gibi amagclar be-
nimsenmistir. Bu donemin 6zelligi, pazarlamanin kitleselden kisisele gegcmesi,
altyapi iyilestirmelerinin kamu ve halk dayanismasina bagh ger¢eklesmesi, ya-
sam kalitesinin yiikseltilmesinin hedeflenmesi, reklama ve sehir imajina odak-
lanip yogun rekabete tepki verilmesi durumunun ortaya ¢ikmasidir. (Kavaratzis
ve Ashworth, 2008:160). Yogun rekabet ortaminda farklilagma ve rekabette ne
cikma hedefiyle sehir yoneticileri farkli bir arayis igerisine girmis ve turizmin

Oneminin artmasi sonucu sehir pazarlamasinda yeni bir doneme gegilmistir.

2000’11 yillarin basinda ise sehir pazarlamasi, sehir markalagma agamasina
gecmistir. Hedef kitlenin ihtiyaclarini karsilama ve ¢ekici bir imaj olusturma
temel hedef olurken, imajin igerigi ayr1 bir 6neme sahip olmustur. 2000 son-
rast déonemde ise sehir pazarlamasi faaliyetleri isletme mantig1 ¢ercevesinde
diizenlenmeye baglanmis olup yerlesimciler ve sehir arasinda duygusal ve psi-
kolojik bag kurulmasinin amaclandigi, kapsamli pazarlama faaliyetlerinin ve
yeni pazarlama iletisim araglarmin kullanildig: bir doneme gecilmistir. (Kava-
ratzis ve Ashworth, 2008:160).

Gliniimiize kadar olan stire¢ degerlendirildiginde ise 2000 sonras1 donem-
de isletme mantigiyla gergeklestirilen sehir pazarlamasi faaliyetlerinin sehir
markalagma faaliyetleriyle birlikte ele alindig1 ve giincel pazarlama yakla-
simlariyla birlikte kullanimia devam edildigi séylenebilir. Bilgi iletisim tek-
nolojileri ve internetin gelisimiyle birlikte dijitallesme temelinde akilli sehir,
akill1 turizm gibi yeni kavramlarin ortaya ¢iktig1, sosyal medya gibi alternatif
pazarlama ve marka iletisim mecralarinn kullanildigi bir doneme gegilmistir.
2019 sonu itibariyle ortaya ¢ikan Covid 19 kiiresel salgin stirecinde ise hem
yerli hem de yabanci turistlerin sehirlere ¢ekilmesine yonelik yeni yaklagimlar
ortaya ¢ikmistir. Deniz, kum, glines liggeninde sekillenen turizm faaliyetleri-
nin inang, saglik, kongre vb. gibi olusumlarin yaninda, karavan turizmi, kiigiik
ev (tiny house), bungalov turizmi, aile ya da yakin arkadas grubu ile ¢ekirdek
ekip halinde seyahat etmeyi ifade eden ve Airbnb 2021 seyahat trendleri ara-
sinda yer alan koza seyahat (Pod Travel) yontemi gibi yeni turizm faaliyetleri
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ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, bu donem itibariyle sehir pazarlamasi ve marka
yonetim slireclerinde pazarlama faaliyetleri bu tiir alanlara kaymis ve pazarla-
ma iletisimi sosyal medya temelinde sekillendirilmeye baslanmistir.

1.2. Sehir Pazarlamasi1 Modeli

Kotler vd. (1993), stratejik sehir pazarlamasi diizeylerinin sistematik ve
ticli bir yapidan olustugunu, bu yapilarin hedef pazarlar, pazarlama unsurlari
ve planlama grubundan olustugunu ifade etmistir. Hedef pazarlar igerisinde
ihracatcilar, turistler ve kongre katilimcilari, yeni yerlesimciler, sirket merkez-
leri, tireticiler ve yatirimcilar yer alirken, pazarlama unsurlart olarak altyapi,
insanlar, gergeklestirilen faaliyetler, sehrin imaj1 ve yasam kalitesi ele alinmis-
tir. Planlama grubu olarak ise sehir halki, is diinyas: ve yerel/bolgesel kamu
yonetimi ifade edilmistir (Kotler vd., 1993). Bu yaklasim sehir pazarlama-
sinda hedef pazarlarin belirlendigi, bu pazara yonelik pazarlama unsurlarinin
degerlendirildigi ve faaliyetlerin planlanmasinda sehir halkinin, is diinyasinin
ve yerel/bolgesel kamu yonetiminin yer aldig bir siireci belirtmektedir.

Karakulluk¢u (2016), Kotler vd. (1993)’nin bu yaklagimini literatiir ¢erce-
vesinde gelistirerek ASH (Aktorler-Stratejiler-Hedef Grup) sehir pazarlamasi
modelini gelistirmistir. Bu model Sekil 1°de gosterilmistir.

Stratejik Sehir

Pazarlama

Yaklagimlan

¥ Yerel Aktorler i i

) Ziyaret
v Bolgesel Aktorler v Imaj Pazarlamas &::fiisiii;a
v Ulusal Aktorler v Cazibe/Cekicilik Is Cevresi ve
¥ Uluslararas: Pazarlamasi

Endiistr1
Aktorler o8

¥ Altyam Pazarlamasi
v Kigi Pazarlamasi

ry Sehir Pazarlamast
Hedef Gruplan

Thracat Pazarlan

Sehir Pazarlamasi
Alktbdrleri

Sekil 1: Sehir Pazarlamas1 Modeli (Karakulluk¢u, 2016)

Sekil 1 degerlendirildiginde sehir pazarlamasinda s6z sahibi olacak aktor-
lerin ¢abalartyla ve destekleriyle sehir pazarlamasi siirecinin basladigi, buna
gore stratejik sehir pazarlamasi yaklagimlariin benimsendigi ve planlandigt,
gerceklestirilen bu faaliyetlerin hangi hedef gruba yonelik olacagi durumuna
gore sunuldugu soylenebilir. Sehir pazarlamasinin hedef gruplari arasinda yer
alan ziyaretciler ise turistleri icermektedir.
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1.2.1. Sehir Pazarlamasinin Aktorleri

Sehir pazarlamasinin baglangic asamasi olarak belirtilen aktorler, sehrin
pazarlanmasinda s6z sahibi olup siireci destekleyecek kurum ve kuruluglart
icermektedir. Siiregteki en 6nemli agamalardan biri, sehrin hangi kurum ya da
kisiler tarafindan pazarlanacagi sorusunun cevabidir. Sehrin pazarlanmasi sii-
recinde bazen kamu kurumlar1 ve yoneticileri, bazen de 6zel sektor kurum ve
yoneticileri siirece onderlik etmektedir. Gergeklestirilen pazarlama faaliyet-
lerinin basarili olmasi, sehir pazarlamasi siirecinde yer alacak her bir grubun,
bu faaliyetlerin hazirlanmasi ve yiiriitiilmesinde saglayacagi yardim ve destek
derecesine bagh olacaktir (Ceylan, 2010). Sehir pazarlamasinda yer alacak
aktorler Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Sehir Pazarlamasinin Aktorleri

Kamu Belediye Bagkam, Is Gelistirme Birimi, Sehir Planlama Birimi, Turist
Aktérleri | Biirosu, Kongre ve Toplant1 Biirosu, Halkla iliskiler Biirosu

Ozel Sektor | Bireyler, Lider Kuruluslar, Emlakgilar, Finansal Kuruluslar, Ticaret Oda-

Aktorleri | s1 ve diger Yerel s Orgiitleri, Turizm ve Perakende Sektorleri, Seyahat
Acenteleri, Emek Pazar1 Organizasyonlari, Medya, Mimarlar, Elektrik,
Gaz Dagitim, Telekomiinikasyon ve Ulasim Sirketleri

Bolgesel Seyahat Acenteleri, Bolgesel Ekonomik Kalkinma Birimleri, Yerel Y6ne-
Aktorler tim ve Devlet Yonetimi, Bélgesel Turizm Makamlari, Mimarlar, Ulagim
Firmalar1, Medya

Ulusal Devlet Yonetimi ve Hiikiimet, Ulusal Yatirnm Kurumlari, Ulusal Turizm
Aktorler Makamlari

Uluslararast | Elgilikler ve Konsolosluklar, Sehir veya Bolge ile Ozel Bagi Bulunan
Aktorler Ekonomik Kalkinma Birimleri, Uluslararast Sinirlara Bagh Kuruluslar

Kaynak: (Kotler vd., 1999: 34; Aslan, 2014).

Tablo 2 incelendiginde sehir pazarlamasinda yer alan aktorlerin kamu
sektorii, 6zel sektor, bolgesel, ulusal ve uluslararasi aktorler olduklarr goriil-
mektedir. Kotler vd. (1999) tarafindan yayinlanan yayin sehir pazarlamanin
tarihsel gelisimiyle birlikte incelendiginde, bu aktorlerin ayni kabul edilebile-
cegi, fakat igeriklerinin genisletilebilecegi soylenebilir. Belirtilen tiim unsurlar
sehir pazarlamasina katki saglayabilecek, s6z sahibi olabilecek kisi ve kurum-
lar olabilirken, giinimiiz agisindan degerlendirildiginde bu kisi ve kurumlarla

birlikte yeni aktorlerin de siirece dahil oldugu agiktir.

Kamu ve 6zel sektor kurumlarinin dijitallesme ¢abalar1 kapsaminda farkli
sirketlerle olan igbirlikleri, tanitim kapsaminda sosyal medyanin kullanimi,
geleneksel medya araglariin daha fazla kullanimi, uluslararasi organizasyon-
lara ev sahipligi yapma cabalarina yonelik yeni ulusal ve uluslararasi orgiitle-
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rin slirece katilimi, sehir halki ve hatta turistlerle birlikte yaratma (co-creation)
stratejisi temelinde gergeklestirilen isbirlikleri, bolgesel anlamda yapilan akilli
turizm, akilli sehir yatirimlari, post modern mimari yapilarin olusturulmasi,
bireysel anlamda tanitim faaliyetlerinde tinlii kisilerin daha fazla kullanima,
gergeklestirilen mega projeler, ulasim ve altyapi iyilestirme ¢alismalart giinii-
miz acisindan bu aktorlerin iceriginin ne kadar genisledigini gostermektedir.

Stirecte yer alan s6z konusu her bir aktoriin sehir pazarlanmasinda belli
sorumluluklar1 vardir. Bu sorumluluklarin yerine getirilmesi sonucu sehir pa-
zarlamasinin basarili olma olasilig1 artmaktadir. Her bir aktoriin basariya etkisi
kendi basina farkli derecede olabilmekle birlikte entegre ve koordineli sekilde
yurtiilen igbirliklerinin -sehir pazarlamasinin biitiinciil ve uzun dénemli bir
stireci icermesi nedeniyle- basari olasiliginin daha da fazla oldugu savunula-
bilir (Basg1, 2006:51).

1.2.2. Stratejik Sehir Pazarlamasi Yaklasimlari

Sehir pazarlamasi modelinin ikinci adiminda yer alan stratejik sehir pa-
zarlamasi yaklasimlart Kotler vd. (1993) tarafindan imaj, ¢ekicilik, altyap1 ve
kisi pazarlamasi olarak belirtilmistir. Uygulanabilecek pazarlama stratejileri
bakimindan ¢ogu pazarlama tiiriinii igermesi nedeniyle bu stratejiler sehir pa-
zarlamasinda semsiye stratejiler olarak da degerlendirilmektedir (Karakulluk-
cu, 2016).

- imaj Pazarlamasi

Sehre gelmesi muhtemel tiim hedef kitle i¢in en 6nemli tercih sebeplerin-
den birisi sehirlerin giiclii bir imaja sahip olmasidir. Sehir markasi olusturma
baglaminda, olumlu marka ¢agrisimlarinin sehir imajina, sehir imajinin da he-
def kitlenin sehir tercihine 6nemli etkileri olacaktir.

Sehir imajinin hedef kitleye iletilmesinde sloganlar, temalar, konumlar ve
gorsel semboller kullanilmaktadir (Kotler vd., 1993; Apaydin, 2014:76). Sehir
markasi i¢in olusturulan slogan, logo, renk, tema ve gorsel sembollerin kulla-
nimi, sehirde ger¢eklesen olumlu ya da olumsuz olaylar sehrin imaj1 tizerinde
onemli etkiye sahiptir. Slogan, logo, renk ve tema kullanim1 agisindan Hollan-
da’nin Amsterdam sehrini pazarlamaya yonelik yaptigr “I Amsterdam” slo-
gani, New York’un bir donem kotii olan imajin1 iyilestirmeye yonelik “I love
NY” logo ve slogan1 imaj pazarlamasma bir &rnektir. Izlanda’nin 2009 eko-
nomik buhrani sonrasi yasadig1 kriz dénemi ve o dénem iilkede volkanik pat-
lamalarin verdigi durum ise tilke imajinin kétii algilanmasina neden olmustur.
Fakat aktorler olarak kamu yonetimleri, 6zel sektor katilimeilari ve tinliilerin
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aciklamalart ile birlikte tilkenin tanitim programlaria katilimi, sosyal med-
yada halkin olumlu paylasimlari ve agiklamalari, imajin olumluya dénmesini
saglamistir. Amerika’daki 11 Eyliil olay1 ise uzun donem {iilke imajinin kotii
yonde algilanmasina neden olmustur.

- Cekicilik Pazarlamasi

Dogal ¢ekicilige, tarihi dokuya ve gelismis bir kiiltiire sahip olan sehir-
ler, sehir marka tercihlerinde cazibe merkezi olarak goriilmekte ve hedef kit-
le olarak turistlerin sehri ziyaret etme egilimini artirmaktadir (Karakullukeu,
2016:60). Sehirde gergeklestirilen uluslararasi etkinlikler, festivaller, kiilttrel
faaliyetler, tarihi dokuya sahip dini yapilar, miizeler, yeni donem mimari yapi-
lar, tema parklar ve sanatsal faaliyetler de ¢ekicilik pazarlamasina birer 6rnek
olarak gosterilebilir. Bu tiir unsurlarin her biri, sehir pazarlamasi ¢ergevesinde
hedef kitlede yer alan turistler i¢in birer tercih nedeni olabilmektedir.

Amerika ve Kanada sinirinda bulunan Niagara selalesi, 1200 adaya sahip
Maldivler, Arizona’daki Biiylik Kanyon Ulusal Parki, Misir’daki Beyaz Col
diinya ¢apinda dogal ¢ekicilige sahip mekanlar olarak gosterilebilmektedir.
Tiirkiye’de ise Karadeniz’deki yaylalar ve selaleler; Fethiye’deki Oliideniz ve
Kelebekler Vadisi; Antalya’daki Manavgat ve Diiden Selaleleri; Denizli’deki
Pamukkale travertenleri; Kapadokya’daki peribacalari dogal cekicilige sahip
yerlerden bazilaridir (Karakulluke¢u, 2016:61). Dogal ¢ekiciligin yaninda son
donemde yapay nitelikte olusturulan bazi yapilar da ¢ekiciligi ile sehri cazip
kilmaya yardimci olmaktadir. Eskisehir’deki Kentpark Yapay Plaji ve Sazova
parki buna bir 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Tiirkiye genelinde gergek-
lestirilen ve tiim sehirlerde yapilmasi planlanan millet bahgesi projeleri de bu
kapsamda degerlendirilebilmektedir.

Uluslararasi ¢apta gergeklestirilen diinya kupasi, olimpiyatlar ve spor fa-
aliyetlerine ev sahipligi, gerceklestirilen festivaller, yerel yarigsmalar, fuar ve
sergiler, sanatsal faaliyetler de cekicilik pazarlamasinda kullanilmaktadir. Is-
tanbulPark’n Formula 1 ev sahipligi, Istanbul Atatiirk Olimpiyat Stadyumu-
nun Sampiyonlar Ligi finaline ev sahipligi, Stikrii Saragoglu Stadinin UEFA
Avrupa Ligi finaline ev sahipligi, Avrupa Basketbol Ligi Euroleague’in dortlii
finalinin Istanbul’da diizenlenmesi, Alagati ot festivalleri, yerel yiyecek yaris-
malar1 bu agidan 6rnek gosterilebilmektedir.

- Altyap1 Pazarlamasi

Sehir pazarlamasina yonelik olarak sehrin su, kanalizasyon, elektrik, yol,
havaliman1 gibi faktorlerinin iyilestirilmesi kapsaminda degerlendirilmek-
tedir. Bu tiir fiziki yapilarla birlikte sehirlerin niifusunun artmasi, saglik ve
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sosyal yardim tesisi altyapilarinin olusturulmasi; oyun ve spor alanlarinin ya-
pilmasi; park, bah¢e ve dinlenme alanlarinin olusturulmasi ihtiyacini ortaya
cikarmistir (Karabilgin, 1998; Karakullukcu, 2016:63).

Bir sehrin altyap1 pazarlamasinda kullanilabilecek iyilestirme ve gelistirme
alanlar1; yol, koprii, kavsak, alt ve iist gecit gibi ulagim yapilari; atik tesisle-
ri, dogal gaz, elektrik, niikleer enerji, termik santral, riizgar ve giines enerjisi
panellerinden yararlanma amagli olusturulan enerji altyapilari; cevre, hava ve
gurilti kirliligiyle miicadele kullanilan altyapi gereksinimleri; saglik, spor,
kiiltiir ve sanat tesislerine yonelik altyapilar; telekomiinikasyona yonelik ile-
tigim alt yapisi; park, bahge, rekreasyon alanlaridir (Karakullukgu, 2016:64).
Ayrica gevresel bilincin, farkindaligin ve siirdiirtilebilir tiikketimin saglanmasi-
na yonelik olarak yenilenebilir enerji yatirimlartyla altyap: olusturma cabalari
da, altyap1 pazarlama stratejisine yonelik gerceklestirilmektedir.

- Kisi Pazarlamasi

Urettikleri sanatsal, edebi ve bilimsel eserlerle birlikte diinya capinda ses ge-
tirip bu baglamda {iriin ve hizmetler olarak degerlendirilen tinlii kisiler, dogduk-
lar1, yasadiklari, ¢aligmalarini yurittikkleri ve hayatlarinin sona erdigi iilke ve
sehirleriyle birlikte anilmaktadir. Bu kisilerin uluslararasi ¢capta énemli basarilar
elde edip odiiller almast, ziyaretgilerin o yerleri merak etmesine ve ortami yerin-
de gorilip deneyimlemeyi istemesine neden olmaktadir. Bazen sehirler, kisiler ile
anilirken, bazen de kisiler sehirler ile birlikte anilmaktadir. Durumun farkinda
olan sehir yoneticileri de sehir marka kimliginin bir pargasi olan bu tinlii kisilerin
hatirasina sahip ¢ikma ve turistleri sehre ¢ekme amaciyla bu kisilerin dogdugu,
buyudiigt, eserlerini ortaya ¢ikardigi, 6ldiigl yerleri anitlastirma ve miizelestir-
me faaliyetleri yiirtitmektedir. Bu kapsamda o kisiler adina anma haftalar1 diizen-
lenmesi, 6zel belgesel cekimlerine yer verilmesi, ¢esitli etkinlikler diizenlenmesi
sehrin bu anlamda pazarlanmasima birer 6rnektir. Onemli mekanlara bu kisi-
lerin isimlerinin verilmesi de bir sehir pazarlamasi stratejisidir (Karakullukgu,
2016:65). Cadde, bulvar, koprii, kavsak vb. yapilarin isimlendirilmesinde bu tiir
tinli kisilerin isimlerinin kullanimi bu strateji kapsaminda degerlendirilmekte-
dir. Ayn1 sekilde yapi olarak tiyatrolara, stadyumlara, dnemli etkinliklere bu kisi
isimlerinin verilmesi, kisi pazarlamasina birer drnektir. Kiitahya’li olan Evliya
Celebi’nin isminin cadde, mahalle ismi olarak kullanilmasi, heykelinin Kiitah-
ya’da birkag farkli noktada simge haline getirilmesi, “Evliya Celebinin Kiitah-
yal1 Oldugunu Biliyor muydunuz?” seklinde bilgilendirmelerin kullanimi bu du-
ruma ornek gosterilebilmektedir. Ayni sekilde Mevlana’nin Konya ile anilmas,
Nasrettin Hoca’nin Aksehir ile anilmasi da bu stratejiye birer 6rnektir.
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1.2.3. Sehir Pazarlamasinin Hedef Gruplari

Sehir pazarlamasi modelinin son agamasi hedef gruplarin olusturulmasidir.
Sehir pazarlamasinda yer alacak aktorlerin faaliyetleriyle yiiriitiilen ve sonra-
sinda gelistirilen stratejik sehir pazarlamasi yaklasimlari, belli bir hedef gruba
gore hazirlanmaktadir. Benzer sekilde hedef gruplarin istek, talep ve beklen-
tilerine gore de aktorlerin buna gore stratejik sehir pazarlamasi yaklagimlarini
gozden gecirmeleriyle devam eden bir siire¢ gergeklesmektedir.

Kotler vd. (1999), sehir pazarlamasinin hedef gruplarini, ziyaretgiler, yer-
lesik halk ve calisanlar, is diinyasi, sanayi ve ihracat pazari olarak belirtmis-
lerdir. Turizm sektorii agisindan sehir pazarlamasinda hedef grup, ziyaretgileri
icermektedir.

Sehir pazarlamasinin basarili olmasi i¢in hedef kitle ile birlikte ¢caligmalar
yuritiilmeli, bu gruplarin ihtiyac analizine gore stratejiler belirlenerek sehir
pazarlamasi faaliyetlerine yon verilmelidir (Sevim ve Kircova, 2019: 133).
Sehir pazarlamasi, pazarin iyi analiz edilmesi ve belirlenen hedef grup ya da

gruplara cazip gelebilecek ¢cabanin sarf edilmesini zorunlu kilmaktadir.

Stratejik sehir pazarlamasi yaklasimlar1 agisindan, sehrin igerdigi imaj,
altyapi, cazibe ve kisi pazarlamasi temelinde sekillendirilen yaklagimlar ve
sehirlerin sundugu olanaklar hedef kitlenin sehre c¢ekilmesinde dnemli role
sahiptir. Turistik tesis sayist fazla olan sehirler, sehir pazarlamasi faaliyetlerini
hedef kitle olarak turistlere yonelik yiirtitiirken, egitim alaninda lider olmak,
bu yonde imaj gelistirmek isteyen sehirler giiclii egitim kurumlari olusturarak
hedef grupta yer alan dgrencileri sehre ¢ekmeye ¢alismaktadir (Ozs6z, 2018:
15). Sehre yatirim ¢ekilmesinde ise hedef grup, is diinyas1 ve yatirimcilardir.
Yerel turistler ve sehrin mevcut sakinlerinin olusturdugu grup ise diger hedef
kitleyi ifade etmektedir.

Sehir pazarlamasinin hedef grubunda yer alan ziyaretci grubunun en 6nem-
li aktori turistlerdir. Bu ¢alisma, turistlere yonelik sehir pazarlamasi ¢erceve-
sinde sekillendirildigi icin diger hedef gruplara ayrintili deginilmemistir.

Ziyaretgiler grubunda yer alan turistlerin katildig1 turizm faaliyetleri, kitle
turizmi, kiiltlir turizmi, fuar turizmi, profesyonel fotografcilarin sehrin bazi
destinasyonlarmin fotografin1 ¢ekmek amaciyla gergeklestirdikleri fotograf
turlar1, savag ve dogal afet bolgelerindeki hiiziin turizmi, yoresel yiyecek ve
iceceklerin tadilmasi amaciyla yapilan gastronomi turizmi, Kizilderili, Abor-
jin, Yamyam, Amish gibi kabilelerin yasam alanlarini gérmek amaciyla yapi-

lan kabile turizmi, ekstrem spor, vahsi yasam ve avcilik gibi macera severlere
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yonelik nis turizm faaliyetleri olarak siniflandirilmaktadir (Novelli ve Robin-
son, 2005). Gliniimiiz turizmi acisindan degerlendirildiginde ise deniz, kum,
giines Ugliistinden farkli olarak, sehirlerin ziyaret¢i gruplarinin inang turizmi,
dini turizm, sehir turizmi, kongre turizmi gibi faaliyetler ¢ercevesinde sehir
ziyaretleri gergeklestirdigi de goriilmektedir. Bu nedenle, sehir pazarlamasina
yonelik gerceklestirilmesi diistintilen tiim faaliyetler bu tiir turizm faaliyetleri

acisindan da degerlendirilmelidir.

Sehirler arasi artan rekabetin etkisi goz oniinde bulunduruldugunda, sehre
daha fazla turistin gelmesini saglamak i¢in turistlerin ihtiyaclarina hizli yanit
vermek gerekmektedir. Bu nedenle, sehrin pazarlama faaliyetleri ile turistlerin
timine bir seyler sunabilen bir sehir olabilecegi gosterilmeli, turistlerin ziya-
retten memnun kalmalarini saglamalidir. Dogru bir sehir pazarlamasi stratejisi
se¢mek i¢in, ziyaretcilerin motivasyonunu diger bir ifadeyle sehre ne amacla
geldiklerini bilmek 6nemlidir (Kuzina, 2017).

Sehir pazarlamasi faaliyetleri ile turistlerin karar verme siireci tizerinde bir
etkiye sahip olmak amaclanmaktadir. Turistik sehirlere yonelik uygun sege-
neklerin bulunmasi ve turistlerin istek diizeylerinin zamanla degismesi nede-
niyle sehir pazarlamasi faaliyetleri de devam eden bir siire¢ halindedir (Braun,
2008). Dolayisiyla bu stire¢ koordineli ve etkin sekilde yonetilmeli olup bu
durum Sekil 2’de 6zetlenmistir.

‘ Sehir Pazarlama Yonetimi ‘

‘ Selur Pazarlama Konsepti ve Araclan ‘

{} Algilar:

Mugteri
- Tlgili faydalann Ozelliklert
Tstek ve ilgili /]_ ve goz ard IN Socilen
ihtiyaclar ortam cdilebilecek bilglerin ve
\I- de%mkeiﬂzfﬂm ] /] dig& -
degerlendirilmesi - . Dikkate
AN — isaretlerin alinan ilgili
segimi, ]
Misgteri vorumlanmasi ° -
Ozellikleri Karar ve iglenmesi
4 > (Degisen) Isbirlikleri
Miisteriler Ortamsal/Mekinsal
davranis

Sekil 2: Turist Davranislarin1 Etkileyen Sehir Pazarlamasi (Braun, 2008)
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1.3. Sehir Pazarlamasi Planlamasi

Sehre deger saglayacak pazarlama adimlarmin atilmasi ve pazarlama uy-
gulama siirecinin gergeklestirilmesi, sehir pazarlamasi hedeflerinin belirlen-

mesi ve ilgili kararlarin alinmasinda pazarlama planinin 6énemi bilytiktiir.

Turistleri sehre ¢ekmek i¢in bir pazarlama plani gelistirme siirecindeki en
6nemli adim, sehrin sundugu 6zelliklerin ve faydalarin turizm potansiyeli agi-
sindan kapsamli sekilde analizidir. {1k olarak, sunulan fayda ve 6zelliklerden
hangilerinin turist ¢gekmek icin kullanilabilecegini ve hangilerinin iyilestiril-
mesi gerektigini belirlemeye yonelik sehrin fiziksel 6zellikleri analiz edilmeli-
dir. Ikinci olarak, hangi teklif hizmetlerin veya etkinliklerin turistlerin ilgisini
cekebilecegini belirlemek icin yerel isletmeler ve kar amaci glitmeyen kuru-
luslar arasinda bir anket yapilmalidir (Kolb, 2011).

Sehir pazarlamasi planinin etkin sekilde hazirlanip uygulanmasi ve turizm
potansiyeli agisindan sehirlere katma deger yaratilmasi siireci dort pazarlama
adimindan olusmaktadir. Bu adimlar (Rainisto; 2003:44);

— Temel hizmetlerin saglanmasi, hedef gruplarin sehirden memnun olma-
s1 i¢in altyapi tesislerinin yapilmast,

— Mevcut faaliyetlerin siirdiiriilmesi, kamu desteginin alinmasi, is gev-
resinin ve sehir ziyaretgilerin ilgisinin sehre ¢ekilmesi i¢in yeni cazibe

alanlarmin ve yatirimlarin yapilmasi,

— lyi bir sehir marka imaj1 olusturulmasi, etkin iletisim programlarryla
sehrin fiziki ve diger 6zellikleri ile birlikte faydalarinin iletilmesi,

— Yeni hedef gruplarin sehre ¢ekilmesi i¢in sehir halkindan, yoneticilerin-
den ve liderlerinden destek alinmasidir.

Sehir pazarlamasi plani olusturulmasi, bu siireci etkileyecek ve bu siiregten
etkilenecek tiim aktorlerin goriislerinin alinmasi ve siirece katilmasiyla miim-
kiindiir. Bu acidan, bu faaliyetlerin stratejik pazarlama plani ¢ercevesinde de-
gerlendirilmesi gerekmekte olup sehirlerin stratejik pazarlama plani Sekil 3°te
gosterilmistir (Apaydin, 2014: 8-9).
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Sekil 3: Sehirlerin Stratejik Pazarlama Plam (Apaydin, 2014:9)

Sekil 3, turizm sektorii ve hedef grup olan turistler baglaminda incelendiginde;

Birinci adimda, hedef kitlede yer alan turistlerin ihtiyaglarinin belir-
lendigi; sehrin hedeflerinin, mevcut kaynaklarmmin ve potansiyelinin
degerlendirildigi; rakip sehirlerin turistik faaliyetler, sehir imaj1 ve pa-
zarlamas1 acisindan analizinin yapildigi,

Ikinci adimda, bu analizler sonucu sehrin SWOT analizinin gercekles-
tirildigi,

Ucgiincii adimda, hedef turistlerin béliimlendirme, hedef pazar belirleme
ve konumlandirma islemlerinin yapildigi,

Son agsamada ise rakip sehirler arasinda konumlandirilan sehrin, turizm pa-
zarina yonelik pazarlama karmasimmn olusturuldugu siireg goriilmektedir.

Stirecin tamaminda ise sehrin ¢evresel pazar kosullarini igeren tekno-
lojik, politik, yasal, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel ¢evre faktorlerinin de-
gerlendirilmesinin ve sehirlerin stratejik pazarlama planinin bu faktor-

lere gore yuritiilmesinin gerekliligi belirtilmektedir.

Sehirlerin stratejik pazarlama planindaki en 6nemli adim, sehir pazarlama-

s1 karmasimin olusturulmasidir. Bu baglamda iiriin, sehrin kendisini; dagitim,

sehrin yer aldig1 yerlesimde bulunmayzi; fiyat, sehrin sundugu tiim olanaklarin

fiyatlandirmasiin yapilmasini; tutundurma ise, sehir imajinin ve etkin ileti-

sim ¢alismalarinin ytirtitiilmesini ifade etmektedir.
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Langer (2000) tarafindan ifade edilen sehir pazarlamasi siireci ise Apaydin
(2014) tarafindan belirtilen siirece benzer olarak bes adimda olusturulmustur.
Birinci adimda, SWOT analizi ¢er¢evesinde sehrin ¢ekici faktorlerinin, rakip-
lerinin, ana egilimlerin ve sosyal gelisimlerin incelenmesi; ikinci adimda sehir
vizyonunun gelistirilmesi, uzun ve kisa vadeli hedeflerin belirlenmesi; ti¢tincii
adimda basarili bir strateji olusturmak i¢in gerekli olan kaynaklarin ve sehir-
deki mevcudiyetinin incelenerek stratejilerin olusturulmasi; dérdiincti adimda
sehir aktorlerinin sorumluluklarini, siirecin nasil yiirtitillecegini tanimlayan
maliyet ve uygulama zamanlarinin belirlenmesi ve eylem planinin hazirlan-
mast; besinci adimda ise, eylem planinin paydaslar tarafindan harekete gegi-
rilerek kamuya ve sehrin potansiyel menfaat sahiplerine raporlama yoluyla
bilgi saglanmasi seklinde adimsal bir siire¢ yiiriitilmektedir (Langer, 2000,
14; Kryat Dayang ve Topal, 2019:379).

1.4. Sehir Pazarlamasi iletisimi

Sehir pazarlamasinin uygulanmasi siireci, bityiik 6l¢tide sehir imajinin
olusturulmasi, etkin iletisim ¢aligmalarinin yapilmasi ve yonetilmesine bag-
lidir. Ctinkii hedef grup ve sehir arasindaki karsilasmalar, olusan algi, imaj
ve imgeler araciligiyla gerceklesmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005).
Benzer sehirler arasinda farklilasmak, pazarlama iletisim stratejileri sayesinde
miimkiin olmaktadir. Uriin pazarlamasinda gegerli olan tiim pazarlama ileti-
sim ¢abalari, turistik bir tiriin olarak sehirlerin pazarlanmasi ve iletisiminin ya-
pilmasi amaciyla da kullanilmaktadir (Kokgii vd, 2010: 9). Sehir pazarlamasi
iletisim ¢aligmalarinda temel amag, hedef gruplarin sehirdeki gelismelerden
haberdar edilmesi, bilgi verilmesi ve bu hedef kitlelerin sehre gelmesinin sag-
lanmasidir (Apaydin, 2014: 84).

Sehir pazarlamasinin hedef grubunda yer alan ziyaretgiler olarak turistlerin
gereksinim duydugu bilgiler, konaklama, ulagim, turistik yerler ve gezginlerin
ilgilenebilecegi diger hususlari igermektedir. Turistlerin bilgi aramasina iligkin
sehir pazarlamasi iletisiminde de kullanilabilecek birkag tiir gezgin bilgi kay-
nag1 mevcuttur. Bunlar (Kozak ve Decrop 2009: 50-52);

— Geleneksel seyahat reklamciligi,

— Seyabhat brosiirleri

— Unlii bir kisi tarafindan onay

— Basinda yayimlanan makale ve raporlar

— Sosyal medyadaki bilgiler
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— Destinasyonda bulunmus kisilerden alinan bilgiler
— Seyahat acentesi veya seyahat danigmani
— Digerlerinin tecriibesinden elde edilen bilgiler / ge¢mis deneyimlerdir.

Sehir pazarlamasi iletisiminin yonetilmesi, pazarlama siirecinde ¢ok fazla
aktoriin yer almasi ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmasi nedeniyle kolay bir
is degildir. Buradaki temel husus, sehir pazarlamasi iletisiminin, hedef gruplar
icin sehrin sundugu tekliflerin, olanaklarin ve pazarlama unsurlarinin ¢esitli
hedef grubu kategorilerinde karmasik bir yaklasim ve diisiinme gerektirme-
sidir (Moilanen ve Rainisto, 2009:19). Bu baglamda, pazarlama iletisim ¢a-
lismalarinin kapsayici pazarlama iletisimi temelinde degerlendirmesi gerek-

mektedir.
1.4.1. Sehirler icin Kapsayic1 Pazarlama fletisimi

Kapsayict pazarlama iletisimi, sehir pazarlamasi faaliyetlerinin ve sehir
markasini birlikte yaratma stireclerinin aktorleri olan paydaslara ilham ver-
mek, onlar1 motive etmek ve onlarin katilimlarini saglamak amaciyla ortaya
¢citkmig bir yaklasimdir (Anholt, 2006: 20). Warnaby (2009) de kapsayic1 pa-
zarlama iletigimini, Vargo ve Lusch (2004) tarafindan onerilen hizmet baskin
mantik kavramina atifta bulunarak, paydaslarin pazarlama iletisiminde ige
doniik yatirimlar igeren ekonomik boyutlarin ve yasam kalitesini artirma, ye-
nilenme gibi sosyal boyutlarin birlikte yaratilmasi olarak agiklamistir (Dasz-
kiewicz, 2020:7223).

Sehir pazarlamasi ve marka yaratma ¢abalarinda pazarlama iletisim calis-
malar1 ¢ok boyutlu bir yaklagimi gerekli kilmaktadir. Pazarlama iletisim ca-
lismalarinda amag, sadece mesajin hedef gruplara aktarilmasi degildir. Ayni
zamanda hedef gruplar i¢in sehrin degerinin olusturulmasinda g¢esitli paydas-
larin diyalogunu ve isbirligini saglamaktir. Kapsayici pazarlama iletisim calis-
malartyla biitiinlesik pazarlama iletisim ¢alismalarinin gelisimine de katkida
bulunulmaktadir. Sehir pazarlamasi iletisiminin kapsayiciligi, sehrin tanitil-
masl, stratejik pazarlama planinin olusturulmasi ve siirdiiriilebilir olarak yiirii-
tillmesi ile ilgilidir (Daszkiewicz, 2020).

1.4.2. Sehir Pazarlamasi Iletisiminde Sosyal Medya

Pazarlama iletisim programlarinin gelisiminde ve tasarlanmasinda, bilgi
iletisim teknolojilerinin gelisimi etkili olmus ve sehirlerin iletisim faaliyetleri
icin yeni firsatlar yaratmistir. Kullanilan medya araclarinin yapisi degismis,

yeni medya araglar ortaya ¢ikmis, iletisimin yonii monolog yapidan diyalog
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yapiya, iceriden disariya ve disaridan igeriye sekilde yon degistirmistir (Dasz-
kiewicz ve Pukas, 2016). internet kullaniminin artmasi ve sosyal aglarin yay-
ginlagmasi, sehirler hakkinda bilgiye erisimi kolaylastirmistir. Ayrica, sehirle-
rin bireylerden fikir almasina da olanak saglamistir.

Facebook, Twitter, Instagram, Youtube vb. sosyal medya platformlari, se-
hirlerin ve turizm destinasyonlarinin turizm planlamalarmin yapilmasi, ima-
jinin gelistirilmesi, etkilesimde bulunabilmesi gibi konularda sehir pazarla-
masinda rolii olan aktorlere 6nemli kolayliklar saglamaktadir (Ketter, 2016).
Bu tiir mecralar sehir pazarlamasi iletisiminde son donemde siklikla kullanil-
makta ve hem sehir ziyaretcilerine hem de sehir yoneticilerine gesitli firsatlar

sunmaktadir.

Sehirler, sahip olduklar tarihi, kiiltiirel ve turistik 6zellikleri sosyal med-
ya platformlari araciligiyla genis hedef kitlelerine kolayca duyurma imkani
bulmuslardir. Sosyal medya tizerinde resmi kurum ve turistik yerlerin isim-
leriyle agilmis hesaplar, kisa siirede ¢ok fazla sayida takip¢iye ulasmakta ve
paylagimlarin etkin bir sekilde iletisimi ger¢eklesmektedir (Gliimiis, 2016) Bu
hesaplari takip eden takipgilerin, sayfalarda yer alan paylasimlari kendi sosyal
medya hesaplarinda paylasmalar1 sayesinde iletisimin etkinligi artmakta, ¢ok
daha fazla hedef kitleye ulagilmakta ve sehir pazarlamasi iletisiminin dolayli
yollardan da gergeklestirilmesine imkan saglanmaktadir. Sehirlerin genel ima-
j1, sehre yonelik reklam, haber, manzara, yiyecek-igecek vb. yerel tirtinlerin
paylasimiyla hedef kitlelere ulastirilmaktadir.

Turizm faaliyetleri agisindan degerlendirildiginde sosyal medya, turistle-
rin karar verme siirecini ve bireylerin seyahatlerini planlama seklini tamamen
degistirmistir. Sehrin turizm destinasyonlarinin avantaj ve dezavantajlarimin,
konaklama yerlerinin, ziyaret edilecek yerlerin, yeme icme 6nerilerinin arag-
tirilmast sosyal medya ile kolaylasmaktadir (Heeley, 2011, Kuzina, 2017).
Seyahat planlamasi yaninda seyahat siiresince yapilan paylasimlar ve aras-
tirmalar, ¢ogunlukla yine sosyal medya platformlar tizerinden yapilmaktadir.
EasyJet’in yaptig1 bir arastirmaya gore 18-65 yas araligindaki ziyaretcilerin
%355’1nin sehrin turistik bir destinasyonuna yonelik seyahat planlamalarinda

Instagram’1 kullandiklart belirlenmistir (smartvel.com).

Ziyaretciler yasadiklart deneyimleri sosyal medya araciliiyla paylasmak-
tadir. Gezdikleri yerlerin fotograflarini Instagram ve Facebook gibi platform-
larda, anilarimi ise Twitter gibi platformlarda paylagsmaktadir. Ziyaret¢ilerin
bu tiir igerik paylasimlar1 yapmalari, pazarlamada igerik pazarlamasi kavra-
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miyla agiklanmaktadir. Sehir pazarlamasinda rolii olan yoneticilerin ve diger
aktorlerin yaptig1 pazarlama iletisim calismalariin yaninda, ziyaretgilerin
gerceklestirdikleri bu tiir paylasimlar, sehir tanitimina, sehir marka imajinin
artirtlmasina, yeni turistlerin sehre ¢ekilmesine ve genel olarak sehir pazarla-
mast iletisim ¢aligmalarina 6nemli katkilar saglamaktadir. Sehir pazarlamasi
yoneticilerine olan 6nemli bir katki da, bu tiir paylagimlarin turist sayisi agi-
sindan geri doniis oraninin fazla olmasi ve gergeklestirilen paylasimlarin sehir
pazarlamasi planina bir maliyet olarak yansimamasi, licretsiz gergeklestirilmis

olmasidir.

Sosyal medya platformlarinin sehir pazarlamasina bir diger katkisi ise iki
yonlii bir iletisimi igermesidir. Bu nedenle anlik geri bildirimlerin alinabilme-
si, oneri ve sikayetlerin bildirilmesi, karsilikli goriislerin paylasimiyla karar
verme siirecinin kolaylastirilmasi, etkilesim kurularak seyahat planlamasinda
ziyaretgilerin kendilerini daha da giivende hissetmelerinin saglanmasidir (Gii-
miis, 2016).

Ziyaretgiler sosyal medya platformlarda zaman gecirirken anlik olarak bazi
sayfalardan etkilenerek turistik faaliyette bulunmaya, herhangi bir turizm faa-
liyetine katilmaya karar verebilmektedir. Ozellikle takipei say1s1 fazla olan ve
sehirlerin turistik destinasyonlarina seyahat eden kisilerin paylagimlari, yeni
ziyaretgilere turistik faaliyetlere katilma ve planlama ag¢isindan yon vermekte-
dir. Daha ¢ok gorsel ve video igeriklerin paylasimina olanak saglayan Instag-
ram, ziyaretgilerin bu anlamda 6zellikle takip ettigi platformlardandir. Takipc¢i
sayisinin fazla oldugu ve paylasimlarinin 6zellikle takip edildigi kisiler ise
fenomen olarak isimlendirilmektedir. Pazarlama agisindan fenomen pazarla-
ma iletisimi olarak degerlendirildiginde bu kisilerle sosyal medya mecralari
tizerinde kurulan baglantilar ve yonlendirmeler, turizm faaliyetlerine karar
verme siirecinde de 6nemli oranda bir etkiye sahiptir. Fenomenlerin paylasim-
larinin, sehrin potansiyel ziyaretgileri tarafindan tekrardan paylasilmalar1 da
agizdan agiza pazarlama iletisiminin elektronik ortamda gergeklestirilmesini
ifade eden e-WOM kavramini ortaya ¢ikarmustir. {letisim etkinligi ve paylasi-
min hizla yayilmasi agisindan bu yaklasim pazarlama iletisiminde 6nemli bir
yer tutmaktadir. Planli davranis teorisi baglaminda degerlendirildiginde aile

ve 6znel normlarin turistlerin ziyaret etme davraniglarimi etkiledigi agiktir.

Yapilan arastirmalar, sosyal medya iizerinde gerceklesen etkilesimlerin
e-WOM araciligiyla yayiliminin daha hizli hale geldigini gostermistir (Con-
roy ve Narula, 2009). Jalilvand vd. (2012) yaptiklar1 bir baska arastirmada,

e-WOM un sehir destinasyonunun imajin1 ve sehri ziyaret etme niyetini olum-
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lu yonde etkiledigi sonucuna ulasmustir (Larsen, 2014). internet tabanli hiz-
metlerin kullanilabilirliginin artmas1 sonucu e-WOM’un etkinligi de artmus,
seyahat planlamasina ihtiya¢ duyan potansiyel ziyaret¢ilerin bilgiye erisimi ve
bilginin hizla yayilmasi da kolaylastirmigtir. Ayrica, ¢evrimigi rezervasyon

yapma kolaylig1 da sehir turizmine katilimi arttirmstir.
1.5. Sehir Pazarlamasinda Yeni Egilimler

Degisimin etkilerinin hizli bir sekilde goriildiigt rekabet diinyasinda yeni
egilimlerin ortaya ¢iktig1 bir sektor de turizm sektoriidiir. Teknolojik gelisme-
ler, dijitallesmenin etkisi, dijital donlistimii gergeklestirme ¢abalar1 gibi farkli
faktorler birgok sektorii etkiledigi gibi turizm sektoriinti de etkilemistir. Akilli
teknolojiler olarak isimlendirilen ve bu kapsamda kullanilan akilli sehir, akill
turizm ve akilli otel gibi uygulamalar gliniimiizde ortaya ¢ikmig yeni egilim-
lerden bazilaridir.

2019 yili Aralik ay1 itibariyle Cin’in Wuhan sehrinde ortaya ¢ikan Covid
19 pandemisi de tilkeler arasi seyahat kisitlanmalari, sosyal mesafe kurallar
ve evde kal uygulamalar1 geregi kalabalik ortam olarak nitelendirilen deniz,
kum, glines tiggeni altindaki tatil faaliyetlerinin azalmasina, butik otel, kiigtik
ev (tiny house), bungalov, karavan turizmi, sakin sehir akimi, koza seyahat
yontemi gibi hem mevcut uygulamalarin kullaniminin artmasina hem de yeni
egilimlerin ortaya ¢ikmasi yol agmustir.

1.5.1. Akilh Teknolojiler

Akill turizm uygulamasi, yiriitiilmekte olan mevcut turizm faaliyetlerinin
modern bilgi iletisim teknolojileri ile birlestirilerek dijitallesme temelli ytirii-
tillmesidir. Ziyaretgilere seyahatleri 6ncesi, esnasi ve sonrast gerekli olacak
tiim bilgi ve araglarin web siteleri, mobil platformlar, nesnelerin interneti, bu-
lut bilisim, biiyiik veri analizi gibi teknolojilerle akilli telefon, tablet, bilgisa-
yar gibi kamera, sensor ve mikrofonlarin yer aldig1 basit araglar araciligiyla
saglanmasi akilli turizm olarak degerlendirilmektedir (Kaur ve Kaur, 2016:
357; Ayyildiz Yazici ve Ayyildiz, 2020).

Akill turizm uygulamasi i¢in gerekli bilgi iletisim teknolojileri hizla gelis-
mektedir. Bu ortamda, turizm igletmelerinin etkili bir dijital varlik gelistirme
zorunluluguna ek olarak, kiiresel bilgi agina hizli ve tutarli erisim saglayan
bilgi iletisim teknolojileri altyapisina sahip olmasi gerekmektedir. Sehirlerin,
bu dogrultuda, degisen teknolojiye ayak uydurmasi, ¢alisan personelin igsel
markalagsma ¢alismalar1 kapsaminda yeni isleyisi ve sistemi yonetmek iizere
teknik kapasiteye sahip olmasi saglanmalidir (www.sbb.gov.tr). Turizm amag-
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I1 sehir web sitelerinin en iyi tasarimla hazirlanmasi, siteye biiylik gorsellerin
eklenmesi, mobil uygulamalarin gelistirilmesi, sosyal medya paylasimlarinin
en iyi sekilde yapilmasi, QR kod olusumlaria yer verilmesi gibi stratejiler bu
stirecte kullanilabilecek bazi yaklagimlardir.

Akilli sehir kavrami ise sehir pazarlamasinda akilli teknolojilerin kulla-
nimint ifade etmektedir. Bir sehir akilli sehir olarak algilanmak ve bu yonde
bir imaj olusturmak istiyorsa, yoneticilerin sehirlerini hedef pazara gore ko-
numlandirmasi ve stratejik eylemler yiirtitme ¢cabasina girmesi gerekmektedir.
Akalli sehir uygulamalariyla, sehir pazarlamasina konu olan tiim faaliyetlerin
akilli teknolojiler temelinde yeniden degerlendirilerek mevcut ve potansiyel
turistlerin ilgisinin ¢ekilmesi; ihtiya¢ ve isteklerine yonelik ¢oziimler sunul-
mast; ayrica artan rekabette geride kalmamak i¢in de sehrin degisim ve geli-

sim siirecine dahil edilmesi amag¢lanmaktadir.

Akilli sehirler, stirdiiriilebilir ekonomik kalkinma ile yiiksek yasam kalitesi
yaratan gelismis bir destinasyon ve kentsel bir alan olarak tanimlanmaktadir.
Gelismekte olan akilli sehirlerde inovasyon gergeklestirmeye acik olma, yeni
fikirleri benimseme ve ortaya ¢ikan yeni stratejileri degerlendirmede pazarla-
ma faaliyetleri etkin ve koordineli bir sekilde ytrttiilmektedir. Strdirtlebilir
ekonomik kalkinma ve yliksek yasam kalitesi olusturma i¢in temel kalkinma
zorluklarini ve hedef grubun ihtiyaglarini belirleme ve etkin sekilde ¢6zme ye-
tenegi tizerine durulmaktadir (Macek vd., 2019). Japonya’daki Tokyo sehrinin
valisi Masuzoe’nin sehre biiyiik bir yatirim yaparak sadece yakit hiicresi gii-
cliyle ¢alisan Olimpik bir koy insa etme projesi (Spector, 2016), akilli tekno-
lojilerin ve yenilik¢i yaklagimlarin sehir pazarlamasinda kullanimina 6rnektir.
Bu baglamda, sehir yoneticileri, ziyaret¢iler i¢in sehrin ¢ekiciligini ve tercih
edilme sebebini artiracak yenilikgi fikirleri ve farkli teknolojileri aragtirmali
ve sehir pazarlamasi planina dahil etmelidir.

1.5.2. Sakin Sehir Akimi

Yaganan degisimlerin ve yeni gelismelerin ortaya ¢ikardigi bir diger egilim
ise sakin sehir akimidir. Sehir pazarlamasinda kullanim olarak yeni goriilse
de, 6zellikle metropol sehirlerde yasanan kalabalik ve trafikle birlikte pandemi
stirecleri bu akimin tercih edilmesine katki saglayacak ve sehir yoneticilerinin
bu yonde politikalar gelistirmelerine yol agacaktir.

Cittaslow akimu, “citta” Italyanca “sehir” ve “slow” Ingilizce “sakin” keli-
melerinin birlestirilmesiyle ortaya ¢ikmis bir yaklasimdir. 1999 yilinda Greve in
Chianti sehrinin eski belediye baskani Saturnini’nin vizyonu dogrultusunda orta-
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ya ¢ikmis bir yaklagimdir. Sonrasinda, bu harekete dahil olan sehirlerin olusturdu-
gu Cittaslow Agi ise, kiiresellesmenin sehirlerin dokusunun, yerel 6zelliklerinin
ve sakinlerinin yasam tarzlarmin yok olmasini engellemek amactyla Slow Food

hareketinden ortaya ¢ikmis bir sehirler birligidir (Yiicel ve Karabag, 2011:8)

Sakin sehir akimi, hizli ve kosturmaca i¢inde yasanan ve modern hayat
olarak nitelendirilen hayati elestirmektedir. Yasam tarzi, yeme-igcme bigimleri,
ckonomik hayat, trafik ve bireyler aras: iligkiler gibi hayatin bir¢cok alaninda
modern tiikketim kaliplarini elestirip kiilttirel degisimi savunan toplumsal bir ha-
reket olarak agiklanmaktadir. Sehir yoneticilerine ve aktorlerine, sehrin hangi
onemli 6zelliklere sahip oldugunun degerlendirilmesi ve bu yonde 6zelliklerin
gelistirilmesi ve iyilestirilmesi i¢in stratejiler olusturulmasi agisindan yol goste-
rici nitelik tagimaktadir. Sakin sehir ifadesi sehrin dokusunun, hikayesinin, renk
ve miiziginin birbirleriyle uyum icinde, sehir sakinlerinin ve ziyaretcilerinin
zevk alabilecekleri hizda yasanmasi anlamina gelmektedir (Sezgin ve Uniivar,
2011: 127-128; Tunger ve Olgun, 2017). Sakin turizm olarak da kullanilan bu
hareket, turizm alaninda giderek yayinlagsmakta, ekonomik gelisimi destekle-
mekte ve sehrin turizme yonelik dogal ve kiiltiirel kaynaklarinin gelistirilmesi
ve korunmasi ilkesini benimsemektedir. Turizm agisindan 6nemi degerlendi-
rildiginde, sehir pazarlamasinda bu harekete bagl olarak degisim ve doniistim
cabalarinin gerceklestirilmesi, sehrin ayirt edici dzelliklerinin 6n plana ¢ikar-
tilmasi ve bu durumun sehrin turistik destinasyonlarini yeni bir cazibe merkezi
haline getirmesi noktasinda 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Tuzlukaya, 2010).

Sakin sehir hareketinin benimsenmesiyle sehir pazarlamasi faaliyetlerinde
yer alan politikalarin kalitesi, etkinligi ve verimliligi artirtlmakta ve turizm
olanaklar gelistirilmektedir. Sektor agisindan bu tir farklilastiric1 stratejiler
sehirlerin marka kimligi ve yenilik¢i pazarlama stratejileri olusturmasi adina
onemlidir. Yapilan sakin turizm ¢alismalar1 sayesinde, sehirlerin tercih edile-
bilirligi ve artan cazibesiyle birlikte, imajin olumlu yonde gelistirilmesiyle,
marka sehir olma yolunda 6nemli adimlar atilabilmektedir (Tunger ve Olgun,
2017). Rekabetei sehirlerin olusturdugu kizil okyanusta mavi okyanus stra-
tejileri olarak bu tiir yaklasimlarin benimsenmesi, sehre daha fazla ziyaretci
cekilmesi sonucu sehir pazarlamasinin basar1 sansini arttiracaktir.

Tiirkiye’deki sakin sehir uygulamalart incelendiginde, olusturulan Cittaslow
Agr’na Tiirkiye’den dahil olan ilk sehrin izmir’in Seferihisar ilgesi oldugu go-
rilecektir. Ag icerisinde yer alan sehirler arasinda ise Seferihisar diinyanin 121.
sakin sehri olmustur. Turizm sezonu diginda sehir niifusunun 30.000 civarina
diismesi ilgenin bu harekete katilmasinda énemli bir etken olmustur. Balkonlar-
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dan sarkan ¢anak antenler, elektrik ve telefon kablolarinin olusturdugu goriin-
ti kirliligi ve farkl boyut ve tipteki reklam panolariyla klasik bir tasra kasabasi
goriiniimiine sahip caddeler, bu hareketin benimsenmesi sonucu iyilestirilmek-
tedir. Caddelere giines enerjisiyle calisan bisikletler konularak, yeni yaya yollart
yapilarak, ulasimda bisiklet kullanim1 6zendirilerek, geri doniisiim ¢alismalaria
onem verilerek, yerel iireticilerin mallarini satabilecekleri pazarlar olusturularak,
yeni projeler hayata gecirilerek yeni bir goriiniime kavusturulmustur. Fast food
yeme aliskanliklarina karsi olusturulan ve yabanci turistlerin benimsedigi yeni
bir yemek yeme davranisi olarak slow food hareketi restoranlarda tercih edilmeye
baglanmistir. Sehir pazarlamasinin bir aktérii olarak belediyelerin bu yonde hazir-
lamis oldugu egitimlere, bircok isletme dahil olarak belgelerini almistir. Kiiltiirel
ve tarihi merkezlerin korunmasi, trafik yogunlugunun azaltilmasi, ¢evre dostu po-
litikalarin benimsenmesi, enerji tasarrufunun desteklenmesi bu hareketin benim-
senmesinde kullanilan diger ¢alismalar arasindadir (Yiicel ve Karabag, 2011).

Goriildiigli gibi sakin sehir hareketinin turizm sektoriinde kayda deger
gelismeler saglayabilecek bir potansiyele sahip oldugu, sehirlerin turistik bir
iriin olarak pazarlanmasinda ve marka yaratma siirecinde énemli katkilar
olacagi agiktir. Sehir pazarlamasi yaklasimlarinda yiikselen trendleri takip
eden sehirler arasinda yer almanin énemli bir adimi, bu tiir yeni yaklasimlari
benimsemek ve degerlendirmek olarak ifade edilebilir. Bu agidan Cittaslow
hareketi sehir pazarlamasi faaliyetlerinde kullanilabilecek yeni ve etkili bir
yaklagimdir (Yiicel ve Karabag, 2011).

2019 y1li itibariyle ortaya ¢ikan ve Diinya Daglik Orgiitii (DSO) tarafindan
pandemi olarak tanimlanan Covid 19 salgin1 bu tiir yaklagimlarin ziyaretgiler
tarafindan daha cok tercih edilmesine, sehir yoneticileri agisindan ise bu tiir
olusumlara sehir pazarlamasinda yer vermesine neden olmustur. Turizm faali-
yetlerinde butik otel, bungalov ve karavan turizmi gibi 6ncesinde daha az ter-
cih edilen seyahat ve tatil planlamalarinin tercih orani artmistir. Ziyaretgilerin
kalabaliktan uzak, aile ya da arkadaslariyla turistik bir faaliyette bulunabilece-
g1 ve Airbnb tarafindan 2021 turizm trendleri arasinda gosterilen koza seyahat
yontemi gibi yeni olusumlar ortaya ¢ikmistir.

1.6. Sehir Pazarlamadan Sehir Markaya Gecis

Sehir markasi kavrami, sehir i¢in iyi bir marka imaj1 olusturmaya yardimci
olan pazarlama siirecinin 6nemli bir pargasi olarak tanimlanmistir. Sehrin tiim
pazarlama cabalarina karsilik tek bir degere isaret eden algilarin biitiinii marka
kavramiyla agiklanmistir (Kavaratzis, 2009: 33).
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Sehir markast, sehir pazarlamasinin bir sonraki asamasi ve sehir pazarlama-
sinin nihai amaci olarak belirtilmektedir. Sehir markalama, bir sehir ile hedef
grubu arasindaki iliskiyi giiclendirmek ve olumlu bir sehir imaji yaratmak i¢in
yaygin sekilde kullanilan sehir pazarlamasi stratejisinden biridir (Kavaratzis,
2004). Bir sehrin marka olmasi, hedef grubun zihninde merak uyandirarak, seh-
re yonelik farkindalik olusturarak, sehirde yasama ve seyahat etme amacina
kars1 sehri cazibeli ve tercih edilebilir kilarak, diger sehirlerden farklilastirarak
ve sehirle ilgili olumlu marka ¢agrisimlari yaratilarak gergeklestirilen bir sii-
reci igermektedir (Aaker, 2010; Eren ve Bozkurt, 2018). Sehir pazarlamasimnin
gerceklestirilmesi, sehir markalasma ¢abalarinin yiiriitiilmesi ile ger¢eklesmek-
tedir (Altunbas, 2007). Rainisto (2003) da sehir pazarlamasinin yeni aracinin,
markalagma faaliyetleri oldugunu belirtmistir (Rainisto, 2003: 266). Sehir mar-
kalagma siirecinde marka kimligi giiclendirilmeli, sehir aktorleri siirece dahil
edilmeli, hatta mevcut ve potansiyel turistlerin de fikirleri alinmalidir (Dai vd.,
2019). Suirdurtlebilir ve basarili bir sehir markasi yaratilmasi 6ncelikle orijinal,
digerlerinden farkli, ziyaretciyi sehri ziyaret etmeye ikna edici degerde olma-
styla miimkiindiir. Bu nedenle, turizm sektorii agisindan bir sehrin marka ya-
ratma siirecinde ¢ekici ve olumlu bir imaja sahip olmasina dikkat edilmelidir.

Sehir markalama siireci, sehrin cazibesini artirma, tarihi ve turistik mekan-
lar1 tanitma, yoresel tirtin ve hizmetlerden haberdar etme hedeflerine yonelik
calismalar1 igcermektedir. Gergeklestirilen bu tiir faaliyetler sonucunda, sehrin
yasam kalitesi iyilestirilmekte, yeni sehir planlamalar1 yapilmakta, pazarlama
iletisim ¢aligmalariyla tanitim ve marka imaj1 olusturularak sehir, hedef kitle-
de olumlu sekilde konumlandirilmaktadir (Akgi ve Uluisik, 2016: 356).

Sehir markalama siireci pazarlama teknikleri, sosyoekonomik yap1 ve se-
hir planlama dahil sehrin gelisim stratejileri baglaminda koordine edilmelidir.
Markalagma faaliyetleri, sehrin ayirt edici, dikkat ¢ekici ve degerlerini suna-
bilmesi durumunda basarili olacaktir (Gertner ve Kotler, 2004). Sehrin giiclii
bir markaya doniismesi i¢in ilgili deger ve niteliklerin sehirde bulunmasi, seh-
rin rakip sehirlerden ayirt edici ve ¢ekici 6zelliklere sahip olmasi1 gerekmek-
tedir (Yalim, 2017).

Sehir markalama stireci sehir gelisim programi gibi algilanmalidir. Bu sii-
reg, sehrin kendisini nasil ifade etmek istediginin yaninda, sehrin paydaslar
olan ¢esitli sosyoekonomik gruplarin sehri nasil algiladigin1 gérmeye yara-
maktadir (Peker, 2006: 21). Sehri rakip sehirlerden ayiran 6zelliklerin ortaya
konulmasini ve bu 6zellikleri kullanarak pazarlama stratejilerinin gelistirilme-
sini ifade eden sehir markalasma siireci 6 adimdan olusmaktadir. Bu adimlar
(Avcilar, Kara, 2015: 82-83);
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Sehir Markas1 Stratejisi Gelistirme: Sehrin markalagma stratejisinin plan-

lama dahilinde gelistirilmesi,

Sehir Vizyonu: Sehrin gelecek agisindan 10-20 yil sonra nasil bir marka

olarak algilanmak istenmesi,

Konumlandirma: Sehri rakip marka sehirler arasinda konumlandirma.
Farklilik ve benzerlik noktalarindan yararlanarak hedef gruplarin algisal ha-

ritalarinda yer edinme,

Sehir Kimligi Olusturma: Sehrin marka kimligi acisindan niteliklerinin,

faydalariin, somut ve soyut 6zelliklerinin, marka kiltiiriiniin olusturulmast,

Sehir Imaji: Sehirlerin hedef gruplarmin zihinlerinde olumlu bir marka

imaj1 algisinin olusturulmasi,

Logo ve Slogan Olusturma: Hedef grup ya da gruplar iizerinde, sehir mar-
kasina yonelik somut unsurlardan ¢agrisim ve farkindalik olusturacak sekilde
logo ve sloganin hazirlanmasi siirecini kapsamaktadir.

1.7. Sehir Pazarlamasi / Markasi Ol¢iim Yontemleri

Sehir pazarlamasi faaliyetlerinin ve markalagsma ¢abalarmin verimliligini
degerlendirmek i¢in bir 6l¢iim araci gelistirme ¢alismalari, sehir yoneticileri-
nin durum degerlendirmesi yaparak politika ve stratejiler gelistirebilmesi i¢in

6nemlidir.

Sehir yoneticilerinin sehir pazarlamasi ve markalamasi siirecinde uygu-
lanan stratejilerin etkililigini ve verimliligini 6l¢gmek i¢in performans kont-
rol araglarin1 kullanmalar1 gerekmektedir. Bu yiikiimliiliik, sehir yonetiminin
harcamalariin somut ve 6lgiilebilir nitelikteki sonug¢larini sergileme yoniinde
kamuoyu tarafindan olusturulan baskiya yanit olarak ortaya ¢ikmistir. Sehir
pazarlamasinda iyi bir 6l¢iim yOnteminin gelistirilmesi, sehir markalasma
faaliyetlerinin seffafligini arttiracak ve markalagma ¢abalarinin sehirler tize-
rindeki etkisinin ne yonde olduguna iliskin kamuoyunu bilincini arttiracaktir
(Florek vd., 2021).

Sehir pazarlamasinin etkinligini 6l¢mek i¢in heniiz eksiksiz bir yontem ge-
listirilmemistir. Genel olarak sehrin ekonomik gelisimi, hedef gruplar1 sehre
cekme becerileri, sehri pazarlama yetenekleri, sehri pazarlama ve markalama
calismalariin basarisim1 degerlendirmek i¢in birgok akademisyen tarafindan
kriter olarak kullanilmaktadir. Sehrin ekonomik gelisimi ve ¢ekiciligi ise ¢e-
sitli faktorlerden etkilenmektedir (Hoang, 2010:34).
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Yatirim getirisinin (ROI) dl¢iilmesi, ekonomik a¢idan su anda yaygin ola-
rak kullanilan verimlilik 6l¢tim modeli olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sehir pazarla-
mas1 i¢in yatirim getirisini hesaplamada hangi bilgilerin kullanilacag: ya da
kullanilmasi gerektigi, hangi bilgilerin bu hesaplamaya katkida bulunabilecegi
net degildir. Sehrin etkinliginin 6l¢tildigl 6nceki ¢alismalarda ana odak nok-
tas1 saygl, imaj ve marka giicii olarak sekillendirilmistir. Ol¢iim yonteminde
hem finansal hem de etki 6lgtimlerini bir arada kullanmak, sehir pazarlamasi

yonetiminde gorev alan tiim aktorler icin biiyiik onem tagimaktadir.

Kuysters (2011)’1n da iddia ettigi gibi, sehir pazarlamasinin ekonomik et-
kisinin kesin bir 6l¢timiinii yapmak imkansiz goriilmektedir. Fakat sehir pazar-
lamasi1 ve markalagmasinin 6l¢tilmesine yonelik gelistirilen yontemler asagida

Ozetlenmistir.

Simon Anholt, bir sehrin algilanmasini saglayan ve sehir markalagmasi-
nin degerlendirilebildigi alt1 faktorden olusan Sehir Marka Indeksi’ni gelis-
tirmistir. Bu faktorler; mevcudiyet, yer, potansiyel, cekicilik, insanlar ve 6n
kosullardir. Sehir Marka indeksi, her y1l 20.000 vatandas ve tiiketiciyle yapi-
lan goriismelere dayali olarak, diinyadaki 50 sehrin gii¢lii ve zayif yonlerini
degerlendirip sehir algisini inceleyen anketin bir sonucudur. Bu indeks, sehir
pazarlamasinin hedef grubunu olusturan isletmeler, topluluklar, ziyaretciler,
ogrenciler ve daha fazlasi i¢in saglam ve her yoniiyle basarili bir sehir ortami
olusturmak amaciyla birgok sehir tarafindan kullanilmistir (Papp-Vary, 2013).
Sehir Marka Indeksi’ni olusturan bu faktérlerden;

- Mevcudiyet; diinya kiltiiriine asinalik ve katkiy1,

- Yer; fiziksel yonleri, iklim, ¢evre temizligi, bina ve park yapisini,
- Potansiyel; ekonomik ve egitim firsatlarini,

- Cekicilik; sehrin canliligini, bos zamanda yapilabilecekleri,

- Insanlar; kiiltiirel uyum, misafirperverlik, sicak kanl1 olmay,

- Onkosullar; yasam standartlarini, altyapi, okul, hastane, ulasim ve spor
tesisleri gibi kamu hizmetlerinin standartlarini igeren bir altigen olustu-
rulmaktadir (GFK, 2009).

Yapilan anket sonucu sehirler puanlanmakta ve siralamalar1 yayilanmak-
tadir. Sehirler ayrica altigende yer alan alt1 kategoride ayr1 ayri siralanmaktadir.
Bu puanlarin ortalamasi genel marka puani olarak her bir sehre atanmaktadir.
Indeks sonucuna gére karar vericilere politika 6nerileri sunmak miimkiindiir.
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Siralamada zamana bagl olarak meydana gelen degisiklikler, sehir pazarlama-
s1 faaliyetlerine olas1 miidahale alanlarini belirlemek ve belirli kampanya ve
projelerin etkinligini degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir (Anholt, 2010: 4).

Sehir marka 6l¢tim tekniklerinden bir digeri de Saffron Avrupa Sehir Mar-
ka Barometre 6l¢tim teknigidir (Hildreth, 2012). Bu teknik, tilkelerin yerel
ekonomi gelisimine 6nemli katkilar saglayan turizm sektorii i¢in, diinyanin
dort bir yanindan turist cekmeye yonelik hangi sehirlerin en gii¢lii turizm mar-
kalart olusturdugunu arastirmaktadir. Sehir varlik giicti ve sehir marka giicii
olmak tizere iki bilesene dayanan yaklasimda, sehirlerin marka giicii 6l¢iil-
mekte ve sehirlerin varliklarindan yararlanmak i¢in markalamay1 ne kadar iyi
kullandig1 degerlendirilmektedir. Caligsma, nicel ve nitel arastirmalarin birlikte
yuritildiigii ve 1000°den fazla katilimcinin katildigr kiiresel bir anketin so-
nucudur. Sehir varliklari bileseninde sehrin sundugu ve turizm sektérii agisin-
dan potansiyel énemi olan ozellikler degerlendirilirken, ikinci 6l¢tim belirli
bir sehir hakkinda kag kisinin konustugu, o sehir hakkinda kag kiginin olum-
lu-olumsuz bir algiya sahip olduguna yonelik itibarmi degerlendirmektedir.
Toplam 72 sehir ve niifusu 450.000 veya daha fazla olan Avrupa sehirlerinin
analiz edildigi yontemde, sehirler bu iki bilesene gére 100 puan tizerinden pu-
anlandirilmaktadir. Sehir markasinin ne kadar gii¢lii olabilecegini 6l¢mek i¢in,
bir sehirde arzu edilen 6zelliklerin neler olabilecegi belirlenmekte ve ardindan
her sehrin bu 6zelliklere gore marka giictiniin nasil 6l¢tildigli analiz edilmek-
tedir. Sehirlerde en ¢ok arzulanan 6zelliklerin neler oldugunu belirlemek i¢in
Birlesik Krallik’ta 2000 katilimei kisi {izerinden yiiriitiilen anket ¢alismasinin
sonuglarinda 6nem sirasina gore en ¢ok arzu edilen 6zellikler; kiiltiirel gezi ve
tarihi yerler, mutfak ve restoranlar, iyi aligveris olanaklari, iyi hava kosullari,
ylrtime ve toplu tasimada ulagim kolaylig1 olarak belirlenmistir (Herget vd.,
2015). 2020 Saffron Avrupa Sehir Marka Barometresi sonuglarinda ilk 10 se-
hir siralamasi; Paris, Londra, Tokyo, New York, Singapur, Dubai, Barselona,
Madrid, Viyana, Moskova seklinde olusturulmustur. Yakin gelecekte ilk 10°a
girmeyi zorlayan sehirler arasinda 11. sirada Seul, 12. sirada ise Istanbul ken-
dine yer bulmustur (saffron-consultants.com)

Bir bagka 6l¢iim teknigi de Kearney danismanlik sirketi tarafindan olustu-
rulan Kiiresel Sehirler Indeksidir. Sehirleri, is etkinligi, insan sermayesi, bilgi
aligverisi, kiiltiirel deneyim ve politik katilim olmak {izere 5 boyuttan olusan
ve toplamda 25 alt degerlendirme ile analiz edip her bir boyuta gore siralayan
bir yontemdir. Toplam 100 puan tizerinden her bir boyut agirliklandirilarak
sehirlerin ortalama puanlar1 hesaplanmaktadir (Herget vd., 2015).



68 | TURIZM SEKTORUNDE SEHIR PAZARLAMASI

- Is etkinligi; bityiik kiiresel sirketlerin genel merkezleri, en iyi ticari
hizmet firmalarinin konumlari, bir sehrin sermaye piyasalarinin dege-
r1, uluslararasi konferanslarin sayisi, limanlardan ve havalimanlarindan
mal akis1 ile dl¢tilmektedir (agirhik: yiizde 30).

- Insan sermayesi; bir sehrin yetenekleri cekme yetenegini degerlendir-
mekte ve yabanci niifusun biiyiikliigii, tiniversitelerin kalitesi, uluslara-
rast okullarin sayisi, uluslararasi 6grenci niifusu ve tiniversite diploma-
sina sahip sakinlerin sayist gibi degiskenler ile 6l¢tilmektedir (agirlik:
ylizde 30).

- Bilgi aligverisi; sehrin biiylik TV haber kanallarina erisilebilirligini, in-
ternet mevcudiyetini, sansiir diizeyini ve genis bant abone oranini iger-
mektedir (agirhik: yiizde 15).

- Kiiltiirel deneyim; bir sehrin ev sahipligi yaptig1 énemli spor etkinlik-
lerinin sayist dahil olmak tizere ¢esitli cazibe merkezlerini degerlendir-
mekte olup miizelerin, gosteri sanatlart mekanlarinin ve ¢esitli mutfak
kuruluslarinin sayisi, uluslararasi yolcularin sayisi ve kardes sehir ilis-
kilerinin sayisini ele almaktadir (agirlik: ylizde 15).

- Politik katilim ise; bir sehrin kiiresel politika diyalogunu nasil etkile-
digini incelemekte ve sehirde bulunan biiyiikelgilikler ve konsolosluk-
lar, biiyiik disiince kuruluslari, uluslararasi kuruluslar ve uluslararasi
erisime sahip yerel kurumlar agisindan degerlendirilmektedir (agirlik:
yiizde 10)

Kiiresel sehirler indeksi 2020 raporu incelendiginde is etkinligi ve insan
sermayesi acisindan New York, bilgi alisverisi agisindan Paris, kiiltiirel de-
neyim agisindan Londra, politik katilim agisindan ise Briiksel ilk sirada yer
almistir. Genel siralamada ise New York, Londra, Paris, Tokyo ve Pekin ilk
beste yer almistir. Tiirkiye’den herhangi bir sehir ise bu siralamada yer alma-
mustir (kearney.com).

Akademik literatiirde kullanilabilirligi daha fazla olan bir yaklasim ise Ru-
faidah (2007) tarafindan gelistirilen Sehir Pazarlamas1 Olgegi’dir. Yapilan ¢a-
lismada ziyaret edilebilirlik, yasanilabilirlik ve yatirim yapilabilirlik seklinde
li¢ boyut olarak ele alimmustir. Gelistirilen 6l¢ek 24 ifadeden olusturulmustur.
Olgegin icerik gegerliligi, giivenilirligi, yakinsak ve ayrisim gegerliliginin uy-
gun oldugu tespit edilmistir. Olgegin gegerliliginin artirilmas ve dis gecerli-
ligin saglanmas1 amaciyla, sehir pazarlamasinin hedef gruplarinda yer alan
Ogrenci, turist ve girisimcilerden olmak tizere 3 farkli katilimci kategorisinden
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300 katilimer 6rnekleme dahil edilmistir. Likert tipi derecelendirmeye sahip
olgek, sehir pazarlamas: konseptinin ¢cok boyutlu bir yap: olarak kavramsal-
lastirilabilecegini dogrulamistir. Olgekte yer alan boyutlardan (Noviana ve
Rufaidah, 2012);

- Ziyaret edilebilirlik, hiikiimet ve yerel halkin samimiyet durumlarini,
goriilmeye deger cesitli turistik yer ve eserlerinin yani sira sehirde ilgi
cekecek aktiviteleri igermeyi ifade etmektedir.

- Yasanilabilirlik, sehre yerlesip ikamet edenlerin ve g¢gmenlerin sayisi,
egitim diizeyi, meslegi ve sosyal faaliyetler agisindan degerlendirilme-
sidir. Hijyen kosullari, tiikketim miktari, bulunabilirlik durumu ve isle-
nen evsel atik miktarina gore degerlendirilmesidir.

- Yatirim yapilabilirlik ise, sehre yapilan ve yapilacak olan yatirim mik-
tar1, haftalik isgiictine katilim orani, sektorde istihdam edilen kisi sayi-
s1, biiyiiyen ve gelisen KOBI sayisi, niifusa eklenen gogmen sayisi ve
isletme giliven diizeyi ile 6l¢tilmektedir.

Sonuc¢

Kiiresel pazarda rakip sehirler arasinda rekabet {istiinliigiine sahip olmak
ve kendileri i¢in olumlu bir imaj olusturarak sehrin hedef gruplar tarafindan
tercih edilebilirligini artirmak, her sehir pazarlamasi planinin temelini olus-
turmaktadir. Turizm sektorii, ulusal ekonomiler i¢in artan rekabet ortaminda
gelisimin ve kalkinmanin en biiyiik kullanim ve uygulama alanlarindan biridir.
Sehrin turistik destinasyonlarinin bu kapsamda pazarlanmasi, sehir rekabetgi-
ligini artiracak ve tlilkeye 6nemli girdiler saglayacaktir. Sehrin rekabet avantaji
olusturacak tiim varliklarinin, sahip oldugu tiim farklilastiric1 6zelliklerin bu
yonde gelistirilmesi, 6ne ¢ikarilmasi ve yonetilmesi bu siirecte biiyliik 6nem
tagimaktadir.

Iyi tasarlanmus bir sehir pazarlamasi siireci ve etkin yonetimi, siirecin so-
nunda gii¢lii marka imajina sahip sehir markasi yaratmaya imkan saglayacak-
tir. Bu stireg, sehir pazarlamasinda s6z sahibi olan sehir aktorlerinin igbirligi
ile entegre sekilde yiiriitillen, uzun dénemli bir siiregtir. Sehir yoneticilerinin
sehir pazarlamasi faaliyetlerini gerekli kilmasi, buna yonelik stratejik pazarla-
ma plani gelistirmesi ve sehre gelmesi amaglanan hedef grubun istek, ihtiyag
ve beklentilerini ile yenilik¢i yaklasimlar: pazarlama planlama stirecine dahil
etmesi gerekmektedir. Sonug olarak, secilen rekabet politikalariin ve stratejik
pazarlama yaklagimlarinin etkin sekilde uygulanmasinda sehir yetkililerinin
onemli bir sorumlulugu bulunmaktadir. Sehirlerin, rakip sirketlerden farkli
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olarak benzersiz oldugunu ve tercih edilmesi gerektigini kanitlamasi gerek-
mektedir. Sehir pazarlamasi yaklagiminin turizm sektorii icin 6éneminin farki-
na varan sehir yoneticileri, sehirde yapilacak iyilestirme ve gelistirme calig-
malarindaki degisimin etkinligini artirmak i¢in yeni egilimlerin ve pazarlama

araglarinin arayigina girmistir.

Sehir yoneticilerine pazarlama stratejilerinin yiiriitiilmesinde ve yeni egi-
limlerin benimsetilmesinde yol gosterici olmasi agisindan ele alinan bu calis-
mada, sehir pazarlamasi modeli ve sehir stratejik pazarlama plani ¢ergevesin-
de ¢oziim Onerileri sunulmustur. Bu alanda ¢aligmak isteyen akademisyenlere

ise literatiiriin genisletilmesine yonelik katkilar saglanmaya ¢alisilmistir.

Sehir pazarlamas: planinin basartyla yiriitilmesini amaglayan sehirler
ve sehir yoneticileri igin sehir stratejik pazarlama plani titizlikle yonetilme-
li, donem donem kontrol edilmeli, yeni trendler takip edilmeli, hedef grupla
iletisimde kapsayici nitelikte tiim aktorlerin dahil oldugu pazarlama iletisim
caligmalar yriitilmeli, sehir konumlandirmada sehrin farklilik noktalarinm
vurgulayarak sehir 6ne ¢ikarilmali, yenilik¢i yaklagimlara gore degisim ve do-
nligiim stireci etkin sekilde yonetilmelidir. Stire¢ boyunca gerceklestirilecek
faaliyetlerin tamamu, isbirligi ve birlikte yaratma stratejileri temelinde ortak
karar verme ve uygulamaya koyma seklinde yiiriitiilmelidir. Yeni donem sehir
pazarlamasi stratejileri ve egilimlerine gore pazarlama karmasi gozden gegi-
rilmeli ve yenilenmelidir. Olumlu bir sehir markasi yaratilmasi ve ziyaretgiler
tarafindan tercih edilmesi, pazarlama karmasimin tutundurma faaliyetleri kap-
saminda pazarlama iletisiminde etkinligin saglanmasiyla miimkiin olacaktir.

Gergeklestirilen sehir pazarlamasi ve marka yaratma faaliyetlerinin basari-
It olup olmadiginin incelenmesinde farkl 6lgiim yontemleri kullanilmaktadir.
Turizm sektorii acisindan ele alindiginda, sehir marka siralamalarma yonelik
gelistirilen indekslerde ele alinan degiskenlerin iyilestirilmesi, 6zellikle tu-
rizm sektorii igin gelistirilen ve sehirlerin daha ¢ok bu yondeki gelisimlerini
farkli degiskenler araciligiyla ele alan Saffron danismanlik sirketi tarafindan
olusturulmus Sehir Turist Markasi Barometresi’ndeki degiskenlerin dikkate
alimmasi onemlidir. Daha ¢ok akademik literatiirde kullanima uygun olan ve
Rufaidah (2007) tarafindan literatiire kazandirilan Sehir Pazarlamas1 Olgegi,
sehrin mevcut durumunun hedef grup karsisinda ne durumda oldugunun de-
gerlendirilmesi agisindan kolay ve etkin bir yoldur. Sehir pazarlamasi planinin
basartya ulasip ulasmadiginin incelenmesinde bu tiir yontemler sehir yonetici-
leri tarafindan tercih edilmelidir.
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