Sehir Pazarlamasi, Diinya’daki ve Tiirkiye’deki

Gelismeler ve Karsilasilan Sorunlar

Dr. Cihat POLAT

Nigde Universitesi
L.L.B.F. / Isletme Boliimii
Pazarlama Anabilim Dali

E-posta: cpolat@nigde.edu.tr
Abstract

City marketing is getting more and more noteworthy and significant as
a means of creating, gaining and transfering more share from the existing
wealth both in the domestic and in the international level. As with business
firms, cities have also begun to demand more shares of wealth created in the
markets such as trade, tourism, health, education and finance. Many cities
seems to have undestood that the way to succeed it is to market themselves
productively and lots of cities have even been able to become a well known
brand in the world due to their successful marketing activities. Also many other
cities have gained considerable success toward it and had important milestones
to become a well known brand. However, smaller cities look to have more
problematical in this aspect.

This study looks into the issue of city marketing in detail and discusses
the factors and the contributions of those into marketing of a city. It is also
discussed in detail the diffuculties and problems experienced in marketing of
smaller cities.

Keywords: City marketing, marketing, problems with city marketing, branding,
brand cities

Ozet

Sehir pazarlamasi, globallesen diinyada —bir sehrin mevcut refahtan
daha fazla pay almasinm bir unsuru olarak- gittikce daha fazla dikkat cekici ve
daha 6nemli hale gelmektedir. Isletmeler gibi sehirler de ticaret, turizm, saglik,
egitim ve yatirim gibi alanlarda ulusal ve uluslararas1 pazarlardan daha fazla
pay talep etmeye baslamislardir. Bir ¢ok sehir bunu elde etmenin yolunun
kendilerini basanli bir sekilde pazarlamaktan gectigini anlamis ve bagarili
pazarlama faaliyetleri ile diinyada marka haline gelmistir. Bir ¢ok sehir de bu
yonde onemli mesafeler katetmis ve markalasmaya dogru hizla yol almaktadir.
Kiigiik sehirler ise bu konuda daha sikintihidirlar.
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Bu calismada, sehir pazarlamasi konusu detayli olarak ele alinmakta;
sehir pazarlamasina katkida bulunan unsurlar ve bunlarin katkilart tartigilmakta
ve —Ozellikle- kiigiik  sehirlerin  pazarlanmasiyla ilgili  problemler
tartisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sehir pazarlamasi, pazarlama, sehir pazarlamasinda
problemler, markalasma, marka sehirler

1. Giris

Bugiin, -igletmeler gibi- sehirler de sahip oldugu degerleri pazarlayarak
artan refahtan daha fazla pay talep etmektedirler. Bu talep, ulusal pazarlarda
oldugu gibi, uluslararasi pazarlara kadar uzanmaktadir. Diinyadaki birgok sehir
~kendi ulusal smnirlarim bile agarak- uluslararas: ticaret, turizm, yatirim, egitim
ve saglik gibi pazar alanlarini hedef almaktadir. Sehirler, kendilerini ve sahip
olduklar: degerleri ulusal ve uluslararasi pazarlara sunarak, -bir liriin gibi- bu
pazarlardan daha fazla pay almak istemektedir. Bunu elde etmek i¢in kullanilan
araglardan birisi de gehir pazarlamasidir. Artik sehir pazarlamasi -diinyadaki
birgok 6nemli sehir de dahil olmak iizere- gehir yoneticileri tarafindan her gecen
giin daha fazla farkina varilan ve bazi sehirler tarafindan da oldukga yaygm ve
etkin bir sekilde kullanilan bir ara¢ durumundadir.

Sehir pazarlamasi baglaminda bir sehrin hem ulusal hem de uluslararasi
refahtan pay almak i¢in kullanildig iki 6nemli alan bulunmaktadir. Bir iilkedeki
herhangi bir sehir; fiziksel, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, ticari, turizm, saglik,
egitim vb. biitiin bakimlardan diger gelismis sehirler kadar gelismek, onlarin
diizeyine ¢ikmak ve bir cazibe merkezi olmak istemektedir. Bunu saglamanin
temel yolu da, bir iilkenin -finansal, insangiicii, yer alti, dogal vb. biitiin-
imkanlar1 belirli bir biiyiikliige sahip bir pasta gibi sabit olarak varsayildiginda,-
0 kaynaklardan miimkiin olan en yiiksek payr almakla miimkiindiir. Bu
cergevede bir lilkedeki sehirler —ulusal diizeyde- bir sekilde birbirlerinin dogal
rakibi olarak ele alinabilirler.

Bu durum uluslararas: boyutta da gegerlidir. Bugiin iilkeler arasinda
birgok alanda mevcut bulunan rekabet, giderek daha yerel (lokal) bir boyuta
taginmaktadir. Ciinkii bir iilkenin —bir biitiin olarak- her alanda birden aym
derecede pazarlanabilmesi ve diger iilkelerle rekabet edebilmesi zordur. Bunun
yerine, o iilkenin rekabet avantajina sahip oldugu alanlarda rekabet etmesi daha
kolay olmaktadir. iste bu baglamda sehir pazarlamasi dn plana cikmaktadir,
Ulkeler, artik iilkenin biitiin avantajlarini 6n plana cikarmak yerine sehirlerin
sahip oldugu yerel (lokal) avantajlar1 daha fazla 6n plana ¢ikarma egilimine
girmekte ve boylece hem ulusal hem de uluslararasi alandaki diger sehirler
karsisinda avantaj saglamak istemektedirler. Bu sekilde hem iilkelerarasi
rekabete dahil olmakta hem de bu alandaki rekabeti daha yerel bir boyuta
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tasinmaktadir. Boylece sehrin sahip oldugu yerel avantajlar1 kullarak alan bazl
bir rekabeti 6n plana ¢ikarmaktadir.

Globallesmenin diinyamizi giderek daha kiigiik bir hale getirdigi bu
zamanda rekabetin, sehirlerin sahip oldugu yerel bazli degerler lizerinden
yiiriitiilmesi, hem giderek daha kolay hem de daha anlamli olmaktadir. Bilisim
teknolojisindeki gelismeler de bu durumu bir taraftan kolaylastirirken, diger
taraftan rekabetin yerel degerler iizerinden yiiriitiilmesini tesvik etmektedir.
Ciinkii globallesme hem insanlarin yasam bigimlerini benzestirmekte, hem de
farkliliklar1 (farklt olabilenleri) daha 6zel ve daha goriilmeye deger hale
getirmektedir. Mevcut durum, bilisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde
diinyanin bagka yerlerinde olan farkhiliklari, giizellikleri ve ozellikleri daha
kolay bir sekilde kesfetme ve onlar (veya oralar) hakkinda bilgi sahibi olma
imkan! saglamaktadir. Bu kesif ve bilgilenme, —teknolojik gelismelere ilave
olarak, pazarlama ve iletisim gibi disiplenlerin bulgularinin da etkisiyle- artik
daha daha hizli, daha renkli ve daha cezbedici bir sekilde gerceklesmektedir.
Ancak, hemen hemen her tarafinin insanlarin dikkatine sunuldugu bir diinyay1
yalnizca televizyonlardan, gazetelerden, bilgisayar ekranindan, renkli magazin
veya turizm dergilerinden, filmlerden veya dijital resimlerden gormek artik
bircok insana yetmemektedir. Insanlar, kendilerine sunulanlari yerinde gormek
istemektedirler.

Diger tarafta ise, modern diinyada -hem ulusal hem de uluslararasi
alanda- giderek artan bir ticaret hacmi sézkonusudur. Artan mal ve hizmet
{iretimi, bunun getirdigi refah artig, bu refahn paylasimi ve tiiketilmesi, -
insanlarin belirli bir cografi alana bagli yasayslarinin da etkisiyle- sehir
pazarlamasinin dinamiklerinden birini olusturmaktadir. Sozkonusu refahin
iiretimi ve tiiketilmesi cercevesinde; kim daha iyi, daha kaliteli ve ihtiyaglara
daha uygun iiriinler (mal ve hizmetler) sunabilirse; kim bu iirtinlerini daha iyi
tanitirsa; kim insanlarin ulagimma daha iyi bir sekilde sunabilirse ve kim biitiin
bunlar1 daha dogru bir fiyata yapabilirse; kisaca kim daha iyi bir pazarlama
gerceklestirebilirse; o, bu refahin tiretiminde ve tiiketilmesinde daha fazla pay
elde edecektir (Polat, 2008). Burada, ‘Kim?’ Oznesini, ‘Hangi sehir?’
kapsamuinda degerlendirdigimizde, konunun sehir pazarlamas: ile olan ilgisi
daha iyi anlagilacaktir. Bu gcercevede elbette sdzkonusu refahin nerede
iiretilecegi ve tiiketilecegi konusu da ayri bir 6nem tagimaktadir. Ciinkii
s6zkonusu refaha konu tiretim ve tiiketime uygun yerlerin mevcut olmasi kadar,
bunlarm ilgili kisilere tanitilmasi ve iiretimi (ve tiiketimi) yapabilecek kisi ve
kuruluglarin oralara cekilebilmesi de aym derecede onemli bir hususu
olusturmaktadir. Bugiin; sosyal, sportif, ticaret, turizm, egitim ve saghk
alanindaki faaliyetlerinin hemen hemen tamamu, ‘sehir’ dedigimiz fiziksel
ortamlarda sekillenmekte ve buralarda gerceklesmektedir. Sehirler, bu yoni
itibariyla modern toplum hayatimin merkezi durumundadir ve hem refahm
iiretimi hem de tiiketimi baglamindaki faaliyetlerin ¢ok biiyiik bir kismi bu
merkezlerde gerceklesmektedir. Bu nedenle, hem sdzkonusu refahin {iretimi
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hem de tiikketimi agisindan bir sehrin pazarlanmast onemli bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu calismanin amaci; sehir pazarlamasinin niteligini, amacim ve
Onemini, sehir pazarlamasi alanindaki bazi stratejileri markalasmasi ve bu
alandaki -ve bunlarin sehir pazarlamasina olan katkilarin: tartigmak; diinyadaki
ve Tiirkiye’deki bazi sehirlerin markagsma konusunda gosterdikleri cabalar
giindeme getirmek; sehirlerin bu alandaki bazi sorunlari ve bazi ¢cOziim
Onerilerini tartigmaktir. Calisma, esas itibartyla sekiz temel kisim halinde
diizenlenmistir. ikinci kisimda, sehir pazarlamasimin ne oldugu ve neden ihtiyag
duyuldugu;  iglincii kisimda, sehir pazarlamasi karmas: (4P yaklasimi);
dordiincti kisimda, sehir pazarlamasinda uygulanabilecek —markalasma  ve
markalagsan sehirler de dahil olmak iizere- bazi stratejiler; besinci kisimda, sehir
markalagmasi  konusunda diinyadaki gelismeler; altinci kisimda, sehir
pazarlamas1 ve sehir markalasmasi- konusunda Tiirkiye’deki gelismeler ve
yedinci  kisimda, sehir pazarlamas: konusunda karsilasilan  problemler
tartistlmaktadir. Son kisim ise sonugtur. '

2. Sehir Pazarlamasi Nedir ve Neden Ihtiyac Vardir?

Sehir pazarlamasi, pazarlamanmn alt bir uygulama alani olup, -en kisa
tarifiyle- bir sehrin, pazarlama yaklagimlarindan, yontemlerinden, araglarindan
ve bulgularindan faydalanilarak pazarlanmasidir. Sehir pazarlamasinin temel
amaci, bir sehri (i¢indeki degerler ile birlikte) pazarlayarak, yeni bir deger
(refah) artisi gergeklestirmek veya bir iilkenin (veya diger iilkelerin) baska
sehirlerinde mevcut olan iiretim, yatirim ve tiiketim potansiyeli veya egitim
talebi gibi degerleri ilgili sehre transfer edilmesini saglayarak bir deger (refah)
artigt  gergeklestirmektir. ~ Sehir pazarlamasi, bu cercevede tamamen
‘pazarlamanin deger artirici niteligi’ iizerine kurulan bir faaliyet olarak islev
gormektedir.

- Sehir pazarlamasi, yontem olarak, bahsedilen nedenlerden dolay1 bir
sehri bagka insanlarmn da ilgi ve yasam alanlarina almalarimi saglamak; onlarin
da- faaliyetlerinin tamamimm veya bir kismmi bu. alana kaydirmalarim
saglamaktan ge¢mektedir. Ticari, turistik, saglik, egitim vb. faaliyetlerin ¢ok
bityiik bir kismu bu nitelikteki faaliyetleri kapsamaktadir. Ornegin; insanlar,
ticaret yapmak, bir yeri ziyaret etmek, bos zamanlarim gegirmek veya yalnizca
aligveris yapmak istediklerinde ancak bildikleri veya hakkinda bilgi sahibi
olduklari; kendilerini oraya gotiirecek yeterince giiclii veya ikna edici
nedenlerin bulundugu veya bir sekilde hafizalarinda yer etmis bulunan yerleri
tercih etmektedirler (Polat, 2008). :

Sehir pazarlamasi, bir ‘sehre pazarlama yaklagimi ile yaklasarak
yukarida s6z edilen refah tiretiminin veya refah tiiketiminin bu sehirlere transfer
edilmesini amaglamaktadir. Bir sehir, ne kadar ¢ok kisinin ilgi (ve faaliyet)
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alani haline getirilebilirse, o sehirdeki refah iiretimi ve tiiketimi de o kadar ¢ok
olmaktadir. Bunun igindir ki, son zamanlarda sehir pazarlamast bir ihtiyag
olarak ortaya ¢ikmistir.

Sehir pazarlamast, yaklagim, yontem ve arag¢ olarak ticari pazarlamada
kullanilan yaklagim, yontem ve araglar1 kullanmaktadir. Zaten sehir pazarlamasi
adi da bunu agik bir sekilde ortaya koymaktadir. Bununla birlikte; sehir
pazarlamasi ticari pazarlamadan bazi bakimlardan farkliliklar gostermektedir.
Ornegin; ticari bir iriiniin iyi pazarlanmasi durumunda, ondan en fazla fayday:
o liriinii lireten veya satan igletmeler elde ettikleri halde; bir sehri iyi bir sekilde
pazarlamanin ekonomik veya sosyal getirisi, -farkli oranlarda ve farkl
sekillerde de olsa- o sehirde yasayan hemen hemen herkese olmaktadir. Sehir
pazarlamasindan elde edilecek deger artisindan nispeten daha biiyilik kitleler
faydalanmaktadir. Bu durum, hem —sehir pazarlamasinin nitelik olarak- sehrin
icindeki biitiin degerlerin pazarlanmasini igermesi hem de sehirde -ticari bir
isletmedekine kiyasla genellikle- ¢ok daha fazla sayida o sehirle iliskili (sehrin
sakinleri vb.) insan olmasiyla ilgilidir. Dolayisiyla ‘paydaglik’ sehir
pazarlamasinda —say1 olarak- daha fazladir, denilebilir.

Hem Tiirkiye hem de diinya 6l¢eginde diisiiniildiigiinde, baz1 sehirlerin
digerlerine kiyasla daha fazla bilindiklerini; hatta, bazi sehirlerin ulusal marka,
bazidarmin da bir diinya markasi oldugu goriilmektedir. Ornegin; Istanbul bir
ulusal marka sehir oldugu gibi ayni zamanda bir diinya markas1 sehridir de.
New York, Londra, Paris ve Tokyo gibi sehirler ise birer diinya markasidir.
Bunlar, kendileriyle ilgili basarili bir sehir pazarlamas: yapilmis sehirlerdir.

Sozkonusu bagarihi pazarlamanin pratife yansimalarini  gdzlemek
oldukga kolaydir. Ornegin; milyonlarca insanin aligveris ve gezmek i¢in neden
Londra, Paris veya New York’a gittigini ama herhangi bir sehre gitmediklerini
diisiinmek yeterlidir. Bu sehirlerde ne yazin girilecek deniz vardir, ne de
kumsal. Ama insanlar binlerce dolar harcayarak New York’u, Londra’y1 veya
Paris’i gormek istemektedirler. New York’ta bulunmus olmaktan memnunluk
duymakta; “Bu cantay:1 Paris’ten aldim.” demekten zevk almakta; Londra’y:
gormiis olmay1 bir ayricalik olarak gormektedirler. Londra, diinyada belki de
cok az insanin bildigi herhangi bir tarihsel sehir ile kiyaslandiginda, —kiiltiirel
veya tarihsel degerler bakimindan- o sehre nispeten ¢cok da fazla bir seye sahip
olmadig1 sonucuna varmak bile miimkiin olabilir. Ancak, -Londra’min sahip
oldugu diger ozelliklerinin yaninda- onu sézkonusu sehirden farklilastiran en
onemli seylerden birisi siiphesiz ki pazarlamanin Londra’ya yapmis oldugu
katma de@erdir; marka degeridir. Dolayisiyla, Londra’yr insanlarin gdziinde
mevcut konumuna ¢ikartan sey, yalmizca o sehrin sahip oldugu ozellikler
degildir. Londra, ancak basarili bir sehir (ve ayni zamanda {ilke) pazarlamasi ile
mevcut konumuna ve imajina ulagmastir.

Her sehrin kendine &zgii bir yapisi, karakteri ve bir ¢izgisi vardir. Bu,’
sehrin kimligini gosterir. Her sehrin kimli§i kendine Ozgiidiir. Her sehir,
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ozellikleri itibartyla diger sehirlerden ayrilir. Ozellikle bir sehir hakkinda
yazilan edebi eserler, o sehrin kimligi hakkinda oldukga detayli bilgiler verir.
Ancak bu kimlik —sehir pazarlamasinin yeterince yapilmadigi zamanlarda-
genis kitleler tarafindan yeterince bilinemez ve sehrin imajina yansiyamaz. Bu
kimligin 6n plana ¢ikartilarak islenmesi, tanitilmasi, bilinir hale getirilmesi ve o
sehrin sdzkonusu kimlik ¢ercevesinde algilanmasimnin saglanmasi dnemlidir. Bu
gorev, sehir pazarlamasimindir. Ilgili sehir ancak sahip oldugu kimlik, degerler
ve Ozellikler ile pazara sunulursa ancak basarili bir pazarlama faaliyeti
gergeklesebilir; diger sehirlerden farklilasabilir; talep ettigi deger iiretimini
gerceklestirebilir veya ulusal veya ulusalararasi alandaki deger paylasimindan
bekledigi pay1 alabilir.

Sehirler de —isletmeler gibi- belirtilen nedenlerden dolay: birbirleri ile
rekabet etmektedirler. Ornegin, iyi bir pazarlama stratejisi ile bu yil diinyanin
diger sehirlerinden Istanbul’a gelen turist sayisiin 5 milyondan 6 milyona
¢iktifini  varsayalim. Bu, s6zkonusu bir milyon turistin (pastanin, -yani turist
sayismin- sabit oldugunu varsayarsak) baska bir sehire olan talebin Istanbul’a
transfer edilmesi; yani, diger bir sehre gitmemesi; onlarin diger sehirlerde
tiiketecegi refahin Istanbul’da tiiketilmesi anlamma gelmektedir. Bu ise dogal
olarak Istanbul’daki mal ve hizmet iireticilerinin, dagiticilarinm, saticilarinim vb.
(ilgili zincirdeki biitiin taraflarin) refah paylarinin artmasi demektir'.

Bir diger husus da, sehir pazarlamasinin ticari pazarlamaya gore ¢ok
daha uzun siireli ve ¢ok tarafli bir faaliyet oldugudur. Sehir pazarlamasi,
olduk¢a uzun donemli ve siirekli bir caligmay1 gerektirmektedir. Herhangi bir
kisi veya kurulusun gayretleri ile basarilmast miimkiin degildir. Sehirdeki bir
¢ok kurulusun kollektif c¢aligma ve cabasim gerektirmektedir. Sehrin
pazarlamasinin basarili olmasi —6zellikle de marka bir sehir haline gelebilmesi-
icin sehrin belediyesi ve valiligi basta olmak {izere yonetim kurumlarinin, sivil
toplum kurulusglarinin, sehrin ticari ve siai kuruluglarinin, sehrin siyasetcileri,
sanatgilari ve fikir dnderleri gibi 6nde gelenlerinin ve devletin destegine ihtiyaci
vardir.

Kiiltiir —sehir pazarlamas: baglaminda- Onemli bir isleve sahiptir.
Kiiltiir, 6zellikle sehir turizminin miknatisi, sehirdeki yasam Kalitesinin en
Onemli unsurlarindan birisi ve sehrin ekonomik yagamim gii¢lendirici ve
yaratict fikirlerin ve —¢ogu zaman da- yeniliklerin kaynagidir. Her gelisme
belirli bir yap1 iizerinde gerceklesir ve kiiltiir -sehir pazarlamasi ¢ergevesinde-
bu yapty: sunar. Avrupa’da sehirlerin ekonomik kalkinmasinda kiiltiiriin nemi
lizerine olan projelerin 6nemli miktarda destek bulmasiin arka planinda bu
vardir. Kiiltlir, ayn1 zamanda sehrin kimligini tanimlar; onun imajini,

' Burada elbette sézkonusu bir milyon kisiye sunulacak mal ve hizmetlerin
satig fiyatinin maliyetinden daha yliksek oldugu varsayimi yapiimaktadir.
Yoksa bir refah artist degil; refah kaybi sézkonusu olacaktir.
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biitiinliigiinii, acikligini, gelismeleri kabuliinii ve yeni durumlara adapte
edilebilirligini destekler. '

Modern diinyada kendini ifade edebilmek, 6nemli bir degerdir ve sehir
pazarlamas1 da bir sehrin kendini ifade etmesine ve anlatma becerisine
dayanmaktadir. Sehirler ¢ogu zaman kendilerini ifade ederken, kendilerine ait
tarihsel, kiiltirel, dogal, sinai veya ticari degerleri kullanurlar. Ozellikle
globallesmenin etkisiyle farklihiklarin torpiilendigi bir diinyada bir sehrin
kendine 6zgii kimligi, sahip oldugu kiiltiirel farkhiliklar ve sehre ait diger
degerler, sehir pazarlamasi agisindan onemli bir isleve ve degere sahip
olmaktadir. Ciinkii globallesme sayesinde bati kiiltiiri dominant Kkiiltiir
durumuna gelmis bulunmakta; diinyanin bir ¢ok yerinde insanlar —kendi
kiiltiirlerini terketmeseler de- bu kiiltiirden etkilenerek yasam tarzlarm
sekillendirmekte; boylelikle diinya capinda -az veya ¢ok- bir benzesme
olusmaktadir. Bu ortamda, bat tarzimn disindaki veya yerel veya farklilik
gosteren seylerin pazarlama agisindan -gdriilmeye, denenmeye veya tecriibe
edilmeye layik- bir deger olarak 6n plana gikti1 sdylenebilir. Bu noktada sehir
pazarlamastyla ilgili bilgi, beceri ve tecriibe dnem kazanmaktadir. Heniiz
kendine 6zgii bir bilinirlik ve tammrlik diizeyi yakalayamamig sehirler ancak
kendine 6zgii yerellikleri ve farkliliklar: ile -Londra, Paris ve New York gibi-
kapitalist kiiltiiriin ve bati medeniyetinin simgesi durumuna gelmis sehirler
karsisinda bagarili pazarlama uygulamalarina imza atabilirler.

Bugiin diinya ekonomisi, gehirlerin; yaraticilik, kendini ifade edebilme
ve yerel degerler ile global egilimler arasinda koprii kurabilme kapasitesini
odiillendirmektedir. Sehirler, kiiltiirel zenginlikler basta olmak iizere her tiirlii
zenginliklerini tespit etmek ve onlar1 sunmak, desteklemek ve modern diinyaya
entegrasyonunu  saglamak  durumundadir.  Sehir  pazarlamasi bunu
gerceklestirmede kullanilabilecek en uygun yaklagimdir.

Sehir pazarlamasi agisindan daha somut bazi ornekler vermek
miimkiindiir. $6yle ki; bir yatirimet —iki sehirde de aym yatirim imkanim tespit
etse bile- yatirim icin daha iyi bildigini ve daha taninmus olanini segecektir. Bir
turist, A ve B gibi iki sehirden —A’daki tarihi, kiiltiirel ve turistik degerler daha
fazla olsa bile- oncelikle hakkinda daha bilgi sahibi oldugu B sehrini ziyaret
edecektir. Ornegin, Mersin de yaklagik olarak Antalya ve Bodrum’un sahip
oldugu deniz ve kuma sahip; ama bu sehirler kadar yerli ve yabanci turist
cekememektedir. Kebap yemek isteyen tiiketicilerin ¢ogu ‘Adana Kebabr'm
talep ederken ancak ¢ok azi —ve muhtemelen yakindan bilenler- Tokat’in
‘Sebzeli Kebap’ini sormaktadir. Trabzonlular da en az Kayserililer kadar
miitesebbis ruhlu ve Tiirkiye'nin her tarafinda —6zellikle miiteahhitlik gibi
alanlarda- oldukca basarih igler yapmaktadirlar ama ticaret alaninda onlar kadar
bilinmemektedirler. Kaymak, Tiirkiye’nin her tarafinda iiretilmekte ama
hicbirisi Afyon Kaymag: kadar meshur degildir. A sehrindeki bir olay ulusal
basinda haber olabilmekte ama ayni nitelikteki bir olay B sehrinde oldugunda
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medyada yer bulmak bir tarafa, dikkat bile cekmemektedir ¢linkii ulusal basin B
sehrinde muhabir bile bulundurmamaktadir. Meyve-sebze komisyonculari, elma
almak i¢in Konya’nin Eregli ilcesine akin etmekte ama elmanin asil merkezi
durumundaki illerden birisi olan Nigde’yi bilmemektedir. Buna benzer ¢ok
sayida 6rnek mevcuttur. Bu drneklerdeki ‘ikinciler’, ‘birinciler’e nazaran daha
fazla bilinmektedir. Bu sehirlerin kendine Ozgli ozellikleri ve degerleri ile
bahsedilen sehirlerinkiler arasinda higbir fark olmadiginmi soylemek elbette
miimkiin degildir. Ancak s6zkonusu daha fazla bilinen sehirlerin ilgili
ozelliklerinin ve degerlerinin, bu kadar bilinirlik ve tanmirlik farkini tek basina
olusturdugunu soylemek zordur. Bu farkin bagarithh  bir pazarlamadan
kaynaklandig1 agiktir. fkinciler, sahip oldugu degerleri daha iyi bir sekilde
pazarlayip topluma malederken; birinciler bu konuda ikinciler kadar basarili
olamamuglardir.

Sehir pazarlamasi denince, “Sehirler bir iirtin miidiir?” “Sehirlerin
satilma olasilig1 var m?” “Kime satilabilir?” gibi sorular akhmiza gelebilir.
Sehirler de bir iiriin gibi pazarlanabilir. Pazarlama icin sunulacak kentsel
uriinler oldukea cesitlidir. Uriinler; dogal glizellikler, tarihi ve turistik mekanlar,
fuar organizasyonlari, sanat ve kiiltiir festivalleri, spor organizasyonlari,
miizeler, ahisveris merkezleri, endiistri mallari veya yatirim imkanlar1 olabilir
(Berg ve Braun, 1999).

Sehirler, -lirtin olarak- perakendeci bir magazaya benzetilebilir. Bir
magazaya yeterli sayrda miisteri gelebilmesi birka¢ hususa baghdir. (1)
Igerisinde ne kadar ¢ok sayida iiriiniin bulundugu; (2) bu iiriinlerin ne kadar iyi
organize edildigi ve miisterilere nasil bir diizen icerisinde sunuidugu; (3) bu
magazada ne kadar iyi hizmet verildigi; (4) fiyatlarin magazanin bulundugu
cevre ve hedef tiiketici kesimi itibartyla ne kadar uygun oldugu, (5) magazanin
kendisinin ne kadar iyi tamtildigti ve (6) magazamin yeri ve miisterilerin
magazaya ulasabilirlikleri, bunlardan bazilaridir.

IIk ti¢ husus, mal ve hizmet (iiriin); dérdiincii husus, fiyat; besinci husus
tutundurma ve altinct husus da dagitim ile ilgilidir. Bu sekilde pazarlama
karmasmnin biitiin unsurlar1 bu gerceve icerisinde yer almaktadir.

Bu yaklagimi bir sehir icin uygularsak; bazilari digerlerinden daha az
veya daha ¢ok olsa da, biitiin sehirler tarihi, kiiltiirel, ticari, sinaf, turistik, dogal
vb. birgok &zellige ve degere sahiptirler. Bu degerlerin ve dzelliklerin, -markette
oldugu gibi- tiiketicilere belirli bir diizen ve kalitede sunulmasi gerekir.
Ornegin, tarihi bir mekan, ziyaretgilerin ilgisini ¢ekecek sekilde diizenlenmeli:
onunla ilgili tarihi bilgiler hazir ve ilgi cekici hale getirilmeli; restorasyon,
temizlik ve gevre diizenlemesi gibi hususlara dikkat edilmelidir.

Sehrin pazarlamast (ticari, turistik, yatirimcir vb.) hangi (tiiketici)
kesimine (veya kesimlerine) yonelik yapiliyorsa, ona uygun bir fiyatlandirma
yapilmaldir.
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Ayrica, tiiketicilerin bdyle bir magazadan haberdar edilmeleri, bu
magazada neleri, hangi kalitede ve hangi fiyattan bulabilecekleri, nasil bir
hizmet elde edebilecekleri, buradan aligveris yapmalari durumunda hangi ilave
faydalari veya avantajlart elde edebilecekleri gibi hususlarla tiiketicilerin
dikkatlerinin cekilmesi ve tesvik edilmesi igin s6z konusu magazanin iyi bir
sekilde tamtimmin da yapilmas: gerekir. Benzer sekilde, sehirde hangi
ozelliklerin, giizelliklerin, yatirim ve ticaret imkénlarmin vb. bulundugu ve
bunlarin tiiketicilerin (hedef kesimin) ihtiyaglarini nasil karsiladig: gibi hususlar
da tiiketicilere tanitilmalidir.

Ancak, bir sehrin pazarlanmasinda biitiin bunlarin yapilmasi tek bagina
yeterli degildir; bunun dagitim unsuruyla da tamamlanmasi-gerekir. $0yle ki;
sehrin diginda ve insanlarin ulagimina uygun olmayan bir magazanm -¢ok iyi
olsa bile- cogunlukla gerekli miisteriyi ¢ekememekte ve bunu saglamak icin
miisterilere, iicretsiz servis gibi ulagim imkanlari saglanmak zorunda
kalinmaktadir. Sehirler de ayni sekildedir. Sehir, hedef kitlenin kolayca
ulasabilecegi bir hale getirilmek zorundadir. Elbette icretsiz miisteri
servislerinden bahsetmek miimkiin degildir ama tiiketiciler icin gerekli ulagim
ve konaklama imkénlar1 saglanmak ve bunlar hakkinda hedef kitle en iyi sekilde
bilgilendirilmek zorundadir. Ornegin, sehrin kendisinde havaalani yoksa bile,
komsu sehirdeki havaalami ve baglanti imkénlar1 gerektigi sekilde
aciklanmalidir.

Bugiin birgok sehir benzer imkénlara sahiptir. Hatta bazilari —bazi
yonler itibartyla- digerlerinden daha iyi durumda olabilir. Ornegin, Antalya
deniz bakimindan Bodrum’a rakiptir. Mersin de bu iki sehir kadar bilinmemekle
birlikte, onlara rakiptir. Ama Mersin, diger iki sehirde bulunmayan bazi ilave
ozellikler de sunmak durumundadir. Bu, ticari pazarlama baglamindaki liriin
farklilagtirmasidir. Bu durumda Antalya’nmn tiriinii igerisinde agurlikli olarak
deniz bulunmakta iken; Mersin’in iirlin paketi icerisinde denmiz arti difer
ozellikler bulunmaktadir. Bu durumda ortaya iki farkl iirin paketi ¢ikmug olur
ve Mersin icin diger sehirlerle rekabet etmek miimkiin hale gelmis olur.
Trabzon’da da deniz bulunmaktadir ama Antalya ile rekabet etmesi miimkiin
degildir. Ciinkii iki sehirdeki denizin niteligi birbirinden farkldir. Oyleyse,
Trabzon baska yonlerini 6n plana ¢ikarmak zorundadir.

Hangi sehir olursa olsun, gehir pazarlamasi kapsaminda bazi dnemli
hususlarin yerine getirilmesi gerekmektedir. Bunlar; (i) Sehir kimliginin ve
imajmimn gelistirilmesi, (ii) Sehrin Snemli karekteristik degerlerini korumak ve
bunlart gelistirmek (restore etmek), (iii) Sehir icinde ve sehir disindan
ulagilabilirligin artirilmasi, (v) Sehir degerlerinin tamtilmasi, (iv)  Sehir
cekiciliginin artirilmasi, (vi) Daha iyi bir yer algilamasi olugturarak hayat
kalitesinin artirilmasi, (vii) Halk katilmmin saglanmasi ve (viii) Sehir
pazarlamasim gelistirmek, olarak siralanabilir.
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Sehir pazarlamasi, pazarlamanin bir alt alanidir ve pazarlama yakiagim
ve yontemlerini kullanmaktadir. Konu asagida pazarlama karmasi yaklagtmi
gergevesinde tartigtimaktadir.

3. Sehir Pazarlamasi1 Karmasi: 4P Yaklasim

Sehir pazarlamasi da pazarlamanimn geleneksel 4P (pazarlama karmasi)
yaklagimint kullanmaktadir®, Dolayistyla pazarlama karmasi yaklasimi, sehir
pazarlamasinda da gegerlidir ve bir sehrin pazarlanmasina; {iriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma karmasi perspektifinden bakilmak durumundadir.

Bu yaklagimla bir sehir (biitiin unsurlari ile birlikte) bir iiriin olarak ele
almabilir. Ancak bu iiriin, ticari bir iiriin kadar somut ve suirlart tanimlanmis
degildir. Igerisinde tarihi, kiiltiirii, dogal giizellikleri, fiziksel imkanlar1 vb. cok
sayida ozelligi bulunan; zaman zaman soyut, tiikketiciye gore degisen, nerede
baglayip nerede bittigi cok da belirgin olmayan ve cografi anlamda da oldukca
genis yapiya sahip bir {iriin.

Sehir pazarlamasma konu iiriin ¢ogu zaman kapsamli ama ayni
zamanda da pargalanabilirdir. Bu yonii itibariyla standart bir¢ok liriine gore
farklilik gosterir. Ornegin; bir takim elbise bir biitiin olarak tiiketiciye sunulur.
Bir porsiyon yemek —yenilsin veya yenilmesin- biitiindiir. Bir kutu icecek, bir
paket biskiivi veya bir televizyon parcalanamaz. Bu ve benzeri iiriinlerden
herhangi birisi talep edildiginde, s6zkonusu talep lirlintin tamarmu i¢indir. Sehir
pazarlamasimna konu iiriin ise baskadir. Bir turist veya isadami bir sehre geldigi
zaman lriiniin tamam ile ilgilenmek, talep etmek, almak veya tiiketmek
zorunda degildir. Bir yatimer veya turiste ¢cogunlukla iiriiniin daha genis bir
kismiyla ilgili bilgi sunulur ama o yalnizca belirli bir kismi (veya kisimlariyla)
ilgilenir. Sehir pazarlamasinda iiriin, tiiketicilere ¢ogunlukla genis bir cercevede
sunulur ancak tiiketiciler iiriiniin yalnizca kendileriyle ilgili kisimlarim talep
ederler.

- Sehir pazarlamasinda iiriiniin sahipligi de diger iiriinlerden farklidir.
Ornegin; belirli bir televizyon markasi veya hazir erkek giyimi iizerine calisan
bir firmamn {iriin hatt1 o firmaya aittir. Ancak bir turistin sehirden talep ettigi
triinlerin sahibi ¢ogunlukla farkli isletmelerdir. Bir turist, bir restaurantta
yemek yer; bir otelde konaklar; bir miizeyi gezer; bir sehir turu yapar;“tarihi bir
camiyi ve kiliseyi ziyaret eder veya sahile gider ve denize girer. Burada, turistin
mal ve hizmet talebinde bulundugu firmalar oldukga farkhlik gostérdigi gibi,
turistin faydalandigi bazi iiriinlerin belirli bir sahibi de olmayabilir. Ornegin;
tarihi bir caminin ve Kilisenin, turistin ylizmeye geldigi denizin veya turladif
sehrin sahibinin kim oldugu hakkinda verilecek cevap ¢ok da belirgin degildir.

24p, pazarlamadaki standart Product (iiriin), Place (yer), Promotion
(tutundurma) ve Price (Griin) unsurlarina denk gelmektedir.
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Ancak sehir pazarlamasi agisindan bakildiginda bu unsurlarin her birisi
sozkonusu pazarlama faaliyetine konu iiriin paketini olusturan pargalardan
birisidir. Uriinle ilgili bagka 6zellikler saymak da miimkiindiir ancak konunun
yeterince ifade edilmesi bakimindan bu kadarimn yeterli oldugu s6ylenebilir.

Sehir pazarlamast igerisinde belki de en belirsiz karma eleman, fiyattir.
Ciinkii fiyatla iligkilendirilebilecek iiriin —yukarida ifade edildigi tizere- fiziksel,
cografi, tarihi, kiiltiirel ve benzer bir ¢ok boyuta sahip; ancak her zaman
somutlagtirilamayan ve herkes icin ayni1 anlama gelmeyen bir yapiya sahiptir.
Durum boyle olunca, sehir pazarlamasina konu olan iriiniin standart veya
Slgiilebilir bir fiyata sahip olmasi sdzkonusu degildir. -Bilakis, tiiketiciden
tiiketiciye gore degiskenlik gdsteren bir yapiya sahiptir. Bir tiiketici bir sehrin
yalnizca tarihi dokusu ile ilgilenirken, bir bagkasi ticari boyutuyla; bir digeri ise
tamamen dogal giizellikleri ile ilgilenebilir. Dolayisiyla, buradaki ii¢ titketicinin
goziinde aym sehir li¢ farkli degere, bununla iligkili olarak da ii¢ farkli fiyata
sahip olabilir. Ancak buradaki fiyati klasik anlamda mutlaka YTL cinsinden bir
fiyat olarak ele almamak gerekir. Birinci ve iigiincii tiiketiciler nazarinda bu
sehrin fiyat: —sayet kisa siireli turistik amaglarla bu sehre geldikleri varsayilirsa-
, o siire icinde, o sehri gormek ve o sehirden elde ettikleri faydalar igin
katlandiklari parasal ve parasal olmayan (yorgunluk, zaman, bir bagka sehri
tercih etmemekten kaynaklanan alternatif maliyetler vb.’nin toplamina karsilik
gelen) unsurlarin (maliyetlerin ve fedakarliklarin) toplamu olarak ifade
edilebilir. Bunlarin toplam her bir tiiketici i¢in de farkli olabilir. Ayrica, ayni
tiiketiciler farkli zamanlarda bu gehre geldiklerinde veya farkli amaglarla
geldiklerinde de yine farkli fiyatlar ddeyebilirler. Bu durum bir c¢ok ticari
nitelikli standart iiriinden farklidir. Ornegin, farkli zamanlarda da kalinsa, bir
oteldeki odanm fiyat1 asagi-yukari bellidir. Bir kutu meyve suyunun fiyati kag
kez veya kag adet satin alinirsa almsmn, asagi yukan bellidir. Ancak sehir
pazarlamasinda bu durum {iriiniin hangi ozelliginden ve hangi amagla
faydalanildigina gore de farklilik gosterebilmektedir.

Fiyat ve fiyatlandirma konusu, sehir pazarlamasma konu iirliniin
kendine ozgii nitelifine gore farkliliklar gosterebilmektedir. Ornegin; sehir
pazarlamasinda iiriiniin parcalar1 cogu zaman bir ¢ok parti tarafindan ayr ayn
ve farkli sekillerde fiyatlandirilmaktadir. Bir tiiketici, ¢ok sayida ve farkh
fiyatlarda otel bulabilir. Adana Kebabi farkli restaurantlarda ve farkh
fiyatlardan yenilebilinir. Bunlarin fiyatlandirmalar  isletmelerin  kendisi
tarafindan ve bagimsiz olarak yapiimaktadir. Ayrica, -ifade edildigi iizere-
sehir pazarlamasina konu iiriin ‘pargalanabilir’dir. Bir turist, icmek istedigi bir
pet sise suyun (hepsini igmese bile) tamammnm fiyatini; bir otelde bir gece
kalmak isteyen bir isadami da gecenin yarisinda otelden ayrilsa, o gecenin
{icretinin tamamim 8demek durumundadir. Bu iriinler parcalanamaz. Ama, bir
turist bir sehirde bulunan bir miizeyi ziyaret edebilir ama tarihsel bakimdan
onemli olan bir kaleyi ziyaret etmeyebilir. Ziyaret etmedigi kale i¢in bir fiyat
odemek durumunda degildir. Ciinkii sehir pazarlamasina konu iiriiniin sinirlan
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(ve birimleri), ticari bir lriine kiyasla daha genistir. Bu cercevede iiriin
pargalanabilir bir 6zellige sahiptir. Dolayisiyla, bir yatirimes, bir turist veya
yabanci bir 6grenci, lirliniin parcalari