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Ozet

Son yillarda turizmin gelismesiyle birlikte tlkeler, turizmden elde ettikleri gelirleri
iist noktalara tasiyabilmek icin birbirleriyle kiyasiya rekabet etmektedir. Ulke
yéneticileri de bir tilkenin tamamini dedil, tilkenin sahip oldugu her yérenin birer
destinasyon olarak pazarlanmasi kavramina agdirlik vermeye baslamislardir. Bu
noktadan hareketle lilkeler sahip olduklari sehirleri turistik ag¢idan
pazarlamaktadir. Yapilan bu arastirmanin amacini sehirlerin turizm agisindan
pazarlanmasinin 6neminin incelenmesi olusturmaktadir. Arastirma 3 béliimden
olusmaktadir. Arastirmanin ilk béliimiinde sehir pazarlamasinin 6nemi ve sehir
pazarlanmasinda dikkat edilmesi gereken unsurlar (zerinde durulmustur.
Arastirmanin ikinci béliimiinde sehir pazarlanmasina yénelik diinyada basarili
olan sehirler incelenmistir. Arastirmanin son bdéliimiinde ise Tiirkiye’deki
sehirlerin sehir pazarlamasi agisindan eksiklikleri ortaya konularak yapilmasi
gerekenlere yénelik tavsiyeler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Pazarlamasi, Sehirlerin Pazarlanmasi, Turizm

MARKETING CITIES AS A TOURISTIC PRODUCT, SAMPLE CITIES, AND RECOMMENDATIONS
ON CITIES IN TURKEY (A LITERATURE REVIEW)

Abstract

In recent years with the acceleration of tourism, countries are in a cut-throat
competition in order to increase their income. On the other hand, country
leaders have begun to give importance on destination marketing rather than
whole of country marketing. At this point countries focus on marketing efforts
for their cities in terms of tourism. The purpose of this study is to determine the
importance of city marketing for tourism. The study contains three parts. In the
first part of the study we sought that the importance of city marketing were
focused, and the factors which need special attention during city marketing
were given. In the second part successful examples of the world on city
marketing were analysed. Finally in the last part of the study deficiencies of city
marketing in Turkey were tried to be determined and recommendations through
city marketing were given.
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Giris

Glnumuzde turizmin yarattig ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkiler, tilke ekonomilerinde ve 6zellikle uluslararasi
ekonomik ve politik iliskilerde 6nemli sonuglar dogurmaktadir. Bu durum, uluslararasi turizm hareketlerinden
blylk pay alan gelismis Ulkelerde oldugu kadar, gelismekte olan Ulkelerde de turizme verilen 6nemi
artirmaktadir. Ote yandan turizm, uluslararasi dlgekte genis istihdam olanaklari yaratan bir sektérdiir ve
diinyada yaklasik 300 milyon insani istihdam etmektedir. Baska bir ifadeyle; diinyada her 16 ¢alisandan birisi
turizm sektoriinde gérev yapmakta ve diinyadaki tiim sermaye yatirimlarinin da yaklasik % 7'si tek basina bu
alana yapilmaktadir (Kiltir ve Turizm Bakanligi, Tirkiye Turizm Stratejisi, 2007: 1). Uluslararasi turizm
hareketlerinde gerek varislarda gerekse elde edilen gelirlerde son yillarda hizli bir artis yaganmaktadir. 2007
yiinda tim diinyada 903 milyon kisi uluslararasi turizm hareketlerine katilmis olup, gerceklesen bu

hareketlerden 856 milyar dolar turizm geliri elde edilmistir (WTO, 2008).

Onceleri sadece ulusal kalkinmanin bir araci olarak kullanilan ve bu yénde desteklenen turizm sektérii artik
yoresel, bolgesel ve sehirsel kalkinmanin da destekleyicisi durumundadir (Tosun ve Bilim, 2004: 125). Bu durum
ise bir llke ya da bolgenin bir butiin olarak degil, her bir yérenin sahip oldugu turistik 6zelliklerin ortaya
konularak hedef kitleye sunulmasini saglamaktadir. Ote yandan turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmesine
neden olan en dnemli faktérlerden birisini o destinasyonun imaji olusturmaktadir. imajin ve algilanmasinin
kendi yapisindan kaynaklanan karisikligina ragmen, bu alanda ¢alisan arastirmacilar tiketicilerin davranislarina
etki eden 6nemli faktorlerden birisinin imaj oldugunu kabul etmis ve ¢ok sayida arastirmaci imaj kavramini
anlamaya ve imajin 6lgilmesine yonelik ¢alismalar gerceklestirmistir (Baloglu ve Mcclearly, 1999, Baloglu ve
Mangaloglu, 2001, Prebensen, 2007, Hong vd, 2006). Benzer sekilde turizm Uzerinde yogunlasan arastirmacilar
da imaj kavramini konulari arasina almis ve bir tlke/destinasyon veya sehirlerin imajinin élgtilmesi ile ilgili cok
sayida calisma gergeklestirmislerdir (Baloglu ve Mcclearly, 1999: Baloglu ve McClearly, 1999a, Chen ve Hsu,
2000, Pike, 2002: Hsu vd, 2004: Tosun ve Bilim, 2004: Hong vd, 2006: Uner vd, 2006: 190, Chen ve Thasai, 2007:
Choi ve Morrisson, 2007: ilban, 2007: Tasci ve Gardner, 2007: Hosany vd, 2007: ilban ve Altay, 2008).

Turistlerin  gittigi destinasyonlarin markalasmasi destinasyon pazarlamasinda o6nemli bir unsuru
olusturmaktadir. Tipki destinasyon imajinda oldugu gibi turizmde destinasyon markalasmasi ve marka
olusturma konusu da turizm alaninda calisan arastirmacilarin dikkatlerini ¢ekmis ve bu alanda turizm
literatliriinde c¢ok sayida calisma gergeklestirmislerdir (Oppermann, 1999: Nickerson ve Mousey, 1999,
Opperrmann: 2000, Cai, 2002: Hankinson, 2004, Hankinson, 2005: Blain vd, 2005: Lee vd, 2006: Lee ve Back,
2007: Ekinci ve Hosany, 2006, Prebensen, 2007, Pitt vd, 2007, Glingor vd, 2008).

Gecgmis yillara bakildiginda, bircok (ilke turizmin gelistirilebilmesi icin genel (ulusal) tanitim ve imaj calismalari
icerisine girmisler ve Ulkeleri tek bir Grlin olarak pazarlamaya galismislardir. Tanitim ve imaj i¢in kullanilan
malzemeler ise (manzara, sahil ve plajlar, folklor, anit ve sanat yapitlari, spor vb.) cok fazla farkhlik géstermemis
ve birbirinin taklidi seklinde yapilandiriimistir. Diger bir deyisle, tlkeler birbirinin benzeri turizm politikalari

uygulayarak, ayni tip planlama ve pazarlama faaliyetlerini strdiirmuslerdir. Ancak, son vyillarda turizm
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hareketleri farkl ve yoresel etmenler lizerinde yogunlagsmaya baslamis ve bu etmenlere yonelik pazar paylarini
arttirici pazarlama faaliyetleri artmistir. Turistik talepte ortaya ¢ikan bu degisimlerin sonucunda bdlge veya
sehirlerin pazarlanmasi dnemli bir konu haline gelmistir. Ginlimizde bir tek Ulkenin tek destinasyon olarak
pazarlama anlayisi yerini artik, bolge ve sehirlerin pazarlama anlayisina birakmis ve bu durumda (lkelerin
turizmi agisindan pazarlama stratejisinde riskleri azaltici bir etken olmustur (Tosun ve Bilim, 2008: 126). Bu
nedenle destinasyon pazarlamasi kapsaminda sehirlerin pazarlanmasi 6nemli ve farkli yonlerden ayrintili bir

sekilde incelenmesi gereken bir konuyu olusturmaktadir (Inn, 2004, 233).

Bltln bu gerekgeler i1siginda, sehirlerin belli bir yasam tarzi esliginde sunuldugu, sehre yonelik marka degerinin
olusturuldugu ve agiga ¢itkan mekan markalama stratejisinin pargasi olarak sehirlerin pazarlanmasi olgularinin
incelendigi bu ¢alismanin amaci, sehirlerin turizm etkinlikleri baglaminda nasil pazarlandiklarinin ortaya
konulmasidir. Sehir pazarlamasinin piyasa arastirmalari, reklamcilik ve markalama stratejileri gercevesinde
degerlendirildigi bu ve benzer arastirmalarda sorunun niteliksel olarak betimlenmesi ve istatistik verilerle
desteklenerek analiz edilmesi yontemi benimsenmektedir. Diinya genelinde sehir pazarlamasi 6érneklerinin

analiz edilmesiyse Tirkiye’nin turizm stratejisinin belirginlestiriimesine dnemli bir katki saglayacaktir.

1.Bir Destinasyon Olarak Sehirlerin Pazarlanmasi ve Onemi

Gegtigimiz yirmi yillik donem igerisinde ve 6zellikle de 10 yillik donemde, yerel yoneticiler, sehir planlamacilar
ve sehrin gelecegi ile ilgili karar verici konumundaki kisiler, yoneticileri olduklari sehirlerin diinya ¢apinda
olumlu reklamini yapmak ve sehrin imajini arttirabilmek icin son derece onemli girisimlerde bulunmaya
baslamistir. Bu kisiler, sehrin genel imajinin gesitli hedef gruplar icin karar verme asamasinda énemli bir etken
oldugunu dusunmektedir (Avraham, 2004: 471). Gunimuizde turizm sektoriinde sehrin imaji ziyaretgiler
acisindan 6nemli bir rol oynamaya baslamistir. Eger bir sehir zayif veya pek olumlu olmayan bir imaja sahipse
turist bu sehre seyahat diizenlemek istemeyecektir. Glinliimizde birgok kisi yasadigi yerden ayrilarak turistik
seyahatini hi¢ bilmedigi ya da merak ettigi bir sehirde gecirmek istemektedir (Limburg, 1998: 475). Bu nedenle
Ulkeler agisindan bir sehrin pazardaki herhangi bir rGin gibi pazarlanmasinin ve rekabet edilebilirliginin daha

fazla dikkat ceken ve 6nem verilmesi gereken bir unsur oldugu goriltr (Paddison, 1993: 340).

Bununla birlikte son yillarda turizm, deniz-giines kum (ggeni klasiginden siyrilarak farkl sekillere ve tirlere
dogru gelismektedir. insanlarin egitim diizeylerinin artmasi, yasam standartlarinin yiikselmesi ve insanlarda
varolan turizm bilincinin de gelismesi ile turistik talepte de degisim bas géstermistir. Kendi kisilik yapilarinin ve
ozel ilgi alanlarinin da etkisiyle turistler farkh arayislara girmisler ve sektor girisimcilerini de bir anlamda bu
dogrultuda hareket etmeye yonlendirmislerdir. Boylece sehir turizmi gibi farkh turizm cesitleri glindeme

gelmistir (Kogcak ve Tandogan, 2008:7).

Sehirlerin turistik anlamda pazarlanmasi bir sehirde ekonomik, politik ve sosyal degisikliklere ve sehirlerin
operasyonel cevrelerinde gelismelere neden olan bir faaliyet olmaktadir. Bugiin sehir pazarlamasi sayesinde

sehirler cekiciliklerini hizli bir sekilde arttirirlarken, mobil kaynaklarini ve sirketlerin yatirimlarini, ziyaretgilerin
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ve yasayanlarin faydalanacaklari unsurlar haline getirmektedirler. Bu konsept ve metodlarla sehirlerin bir marka
olmasi s6z konusu olur ve o sehrin lirettigi tim Griin ve hizmetler hedef kitle tarafindan daha arzu edilebilir hale
gelir (Kavaratzis and Ashworth, 2007: 16). Gliniimizde turizm alaninda 6n plana gikan sehirler incelendiginde
bu sehirlerden bazilarinin kiltirel ve tarihi mirasi nedeniyle, bazilarinin sahip olduklari deniz, orman, dag gibi
dogal ¢ekim unsurlariyla, bazilarinin ise insanlarin kendi eli ile yaptiklari 6zgiin eserler nedeniyle tercih edildigi
gorilebilir. Tercih nedenleri farklilagsa da sehirlerdeki gekim unsurlari, sehir turizminin ortaya ¢ikmasinda etkili
bir unsurdur (Kogak ve Tandogan, 2008: 7). Yine gliniimiizde birgok sehir sadece ¢ekiciligini arttirarak ¢ok sayida
turisti yurtdisindan getirmekle kalmamakta, ayni zamanda gelen turistlerin yeniden ziyaret etmesini ve olumlu
agizdan kulaga reklam yapmasi icin de gayret géstermektedir. Bu nedenle sehirlerde turiste sunulan hizmetler o
sehir agisindan 6nemli bir unsuru olusturmaktadir (Sohn ve Park 1999: 71). Bir sehirde sehirlerin turistlere etkin
bir sekilde pazarlanabilmesi igin hedef kitleye uygun Uriin ve hizmetler gelistirerek sunmak gerekmektedir. Bir
sehrin genel olarak turistlere sunabilecegi Uriinler ise 4 grupta toplanabilir. Bunlar (Yildirnm ve Teberler, 2006:
858, Kogak ve Tandogan, 2008: 7);
» Sehirlerdeki faaliyetler, tiyatrolar, gosteriler, mdizeler, konserler, spor faaliyetleri,
kumarhaneler, gece klupleri ve festivaller
» Sehrin canlilig, yerel gelenekler, folklor, diller, glivenlik, yerel halkin yasami, kentin fiziksel ve
sosyokdltirel dzellikleri
» Oteller, yeme igme isletmeleri, seyahat acentalari, sahip olunan pazarlar ve alisveris imkanlari

» Sehre ulasilabilirlik, enformasyon ve bilgilendirme ofisleri ve otopark olanaklari’dir.

Sehir pazarlamasi kavrami, bazi gelismis Ulkelerde eskiden beri kullanilsa da gelismekte olan birgok Ulke
acisindan popdlerligini yeni kazanan bir kavram olmaktadir. Sehir pazarlamasi, sehrin potansiyellerinin ortaya
konulmasi ve bu potansiyelleri yerel halkin ve sehrin etkin bir sekilde kullanilabilmesi icin 6nemli faydalan icerir
(Deffner ve Liouris, 2005: 3). Tabi bu noktada sehrin hizmet kalitesi de 6nemli bir unsurdur. Sehrin sahip oldugu
hizmet altyapilarinin iyi olmasiyla birlikte (trafik, konaklama isletmeleri, telekominikasyon vs), doga, manzara,
kiltar, eglence, yemek ve alisveris imkanlarinin da turistler agisindan tatmin edici diizeyde bulunmasi gerekir
(Sohn ve Park, 1999: 71). Yine, bir sehrin etkin bir sekilde pazarlanabilmesi icin bazi performans gostergelerinin
de sehrin lehine olmasi gerekmektedir. Bir sehrin performans gostergelerini arttiran o6zellikler i¢ ve dis
performans faktorleri olmak Uzere ikiye ayrilmaktadir. Bir sehrin performansini etkileyen i¢ faktorler sunlardir
(Eroglu, 2008: 65-66):

» Cografi Konum

> Egitim altyapisi

> Dogal yapi

> Tarihiyapi

> Yerel ybnetim

» Merkezi hikimet nezdinde sehrin temsil gicl
» Endustriyel altyapisi

>

Givenlik unsurlar
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> insanlarin sosyodemografik yapisi ve turiste bakisi

»  Vizyon birligi

Sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda sehirlerin i¢ performansini olusturan bu unsurlar sehrin gegmiste sahip
oldugu ve yerel yonetimlerin tGzerinde 6nemli bir sekilde durmasi ve gelistirmesi gereken unsurlardir. Bir sehrin,
sehir pazarlamasi kapsaminda pazarlanabilmesi icin sehrin performansini etkileyen i¢ unsurlar kadar dis
unsurlarin da sehirlerin lehine olmasi gerekmektedir. Sehirlerin sehir pazarlamasi kapsaminda performansini
etkileyen diger bir unsur da dis faktor unsurlaridir. Dis faktor unsurlari ise (Eroglu, 2008: 66):

> Ulkenin ekonomik sartlari,
Ulkenin siyasi sartlari,
Cevreiller,

Bolgenin gelismislik diizeyi,

YV V V V

Uluslararasi aktorlerin o bolge lizerindeki etkileri olusturmaktadir.

Sehir pazarlamasi kapsaminda yerel yoneticilerin ve otoritelerin roli ise yadsinamayacak derecede
onemlidir. Yerel yonetim ve otoriteler, sehir pazarlama ve rekabet plan projeleri gelistirerek, sehrin reklamini
yaparak ve plan yonetimine katilarak sehir pazarlamasina destek vermelidir. Bu stratejilerin basini da yerel
olarak stirdirilebilir ekonomik kalkinma olusturmali ve bunun igin yerel yonetimler veya lilke yoneticilerinin de

bu konuda en fazla destekgi olmasi gerekmektedir (Mateksas, 2007: 409).

Sehir pazarlama politikalari uygulanirken gbéz o6niinde bulundurulmasi gereken unsurlardan birisini ise
destinasyon pazarlama organizasyonlari ve bu organziasyonlarin etkinligi olusturmaktadir. Destinasyon
pazarlama organizasyonlari, sivil toplum orgitlerinin kurdugu ya da destekledigi turizm birolari, 6zel sektor
temsilcileri, kamu sektori ve turizmle ilgili kurum ve kuruluslardan olusan organizasyonlara denilmektedir
(Tosun ve Bilim, 2004: 127). Destinasyon pazarlama organizasyonlari bir bolge veya sehrin turistik olarak
satilmasina yardimci olan, destinasyona yonelik turistik ziyaretleri organize eden kar amaci giltmeyen
organizasyonlardir. Bu organizasyonlarin amaci destinasyonun imajini gelistirmek, en 6zel turizm boélgelerini
koordine etmek, ziyaretcilere her tirli bilgiyi saglamak ve bir destinasyonda tiim turizm sanayisine liderlik
etmekle sorumlu olan organizasyonlardir (ilban, 2007: 24). Destinasyon pazarlama organizasyonlari sehirlerin
pazarlanma asamasinda énemli roller Gstlenmektedir. Sehir kaynaklarin korunmasi, sehre yatirim tesviklerinin
saglanmasi ve politikalarin uygulanmasi ile istenilen diizeyde turizmin gelismesinin saglanilmasi gibi alanlarda
bircok gorevi Gstlenmis durumdadir. Bu gorevlerin yaninda sehirler icin diger sektor kuruluslari ile de isbirligini
saglayan ve mali kaynaklar bulan yapilardir (Tosun ve Bilim, 2004: 128). Sehirlerin pazarlanmasi agisindan bu
organizasyonlarin olusmasi ve iyi bir sekilde calismasi hayati derecede 6neme sahiptir. Bu nedenle sehir

pazarlama fonksiyonunun dizenli olarak gerceklesmesi, bu organizasyonlarin iyi bir sekilde ¢alismasina baghdir.

Sehirlerin pazarlamasi konusunda, her sehrin, kendi turistik pazarlamasini ayri ayri cekiciliklerle
gerceklestirdiginden yukarida bahsetmistik. Dlinyada turistik bir sehir olarak kendisini pazarlayan sehirlerin

bazilar tarihiyle, bazilari sportif etkinlik veya festivalleriyle, bazilari da da essiz doga giizellik ve manzaralariyla
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kendisini pazarlamaktadir. Calismamizin bundan sonraki bolimini sehirlerin pazarlanmasi konusunda diinyada

basarili olmus sehirlerin incelenmesi olusturmaktadir.

2.Sehirlerin Pazarlanmasina Yonelik Ornek Sehirler

Dinyada turizm alaninda gekiciliklere sahip olan sehirlerin bir kismi diger sehirlere gére daha fazla 6n plana
ctkmakta ve hedef kitlelerin aklinda daha yiiksek oranda kalabilmektedir. Bu durum ise o sehrin marka imajini,
diger sehirlere gore daha etkin bir sekilde konumlandirdigi sonucunu ortaya koymaktadir. 2008 yilinda
Avrupa’da yapilan bir arastirmaya gére Avrupa’da en yiiksek marka imajina sahip olan ilk 9 sehir tablo 1'de

gorilmektedir.

Tablo 1: Avrupa’da Marka imaji En Giiglii 9 Sehir

Sira | Sehrin Ad Bulundugu Ulke
1 Paris Fransa
2 Londra ingiltere
3 Barcelona ispanya
4 Berlin Almanya
5 Amsterdam Hollanda
6 Miinih Almanya
7 Stockholm isveg
8 Prag Cek Cumhuriyeti
9 Roma italya

Kaynak: www.citymayors.com, Erisim Tarihi: 12.12.2008

Tablodan da gorildiugi Gzere hedef kitleler tarafindan Avrupa’da en glicli marka imajina sahip olan 2 sehir
Paris ve Londra’dir. Bununla birlikte dinya capindaki bircok sehir sahip olduklari gekiciliklerini 6n plana
cikararak, imajlarini giiclendirerek marka bir sehir olma yoniinde énemli ¢alismalar yapmaktadir. Ginimuizde
sehir pazarlamasi alaninda basariya ulasmis 6rnek sehirler ve bu sehirlerin pazarlama stratejileri asagida

belirtilmistir.

2.1.NEW YORK

Sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda incelenecek olan ilk sehir Amerika Birlesik Devletlerinin Newyork sehridir.
Newyork sehri sahip oldugu tarihi ve dogal giizellikleriyle sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda 6nemli bir yere
sahiptir. Sehir pazarlama organizasyonlari ise bu sehrin dogal ve insan eliyle yapilan yapitlarini 6n plana
cikararak bu sehri etkin bir sekilde pazarlamaktadir. New york sehrinin pazarlanabilmesi icin kendisini | love you

New york ve Diinya ¢apinda ¢ok sevilen ¢izgi roman kahramani Miffy ile 6n plana cikardigi gérilmektedir.
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2.2.AMSTERDAM

Newyork’tan sonra incelenecek diger bir sehir ise Hollanda’nin Amsterdam sehridir. Amsterdam, sahip oldugu
dogal guzellikleriyle, uluslararasi is c¢evrelerinin merkezi olmasiyla ve sahip oldugu kiiltiri ile son vyillarin
oldukgca popiler sehirlerinden birisidir. Amsterdamin diger bir gekiciligi ise bisikletin bu sehirde insanlar
tarafindan ¢ok rahat bir sekilde kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte Amsterdam sehri alisveris
merkezleri, kanallari ve ticareti ile de alisveris amacglh olarak kendisini turistlere etkin bir sekilde
pazarlayabilmektedir (Karavatzis ve Ashworth, 2007: 16, Dahles, 1998). Amsterdam sehrinin logosu ise

turistlere kendisini ev sahibiymis gibi hissetmelerini saglayan “I Amsterdam” logosudur.

1 amstercdam.

2.3.BARCELONA

Sehir pazarlamasi kapsaminda incelenecek olan diger bir sehirde Barcelona’dir. Barcelona’nin turizm agisindan
potansiyelini parlatan olay, 1992 yilinda diizenlenen olimpiyat oyunlari olmus ve olimpiyat oyunlarindan
sonraki yillarda sehir kendisini hep bu etkinlikle tanitmistir. Daha sonra Barcelona sehir markasini kiltir ve
rekreasyona konumlandirarak kendisini Avrupa’nin kiiltlir ve rekreasyon merkezi olarak satmaya baslamistir. Bu
amaci ise bazi olaylarla desteklemis ve gerceklestirlen olaylarda bu konumlandirmada basarili olmasini
saglamistir. Barcelona, ilk olarak 2004 yilinda Avrupa kiltiirel foruma ev sahipligi yapmis ve bu amagla yeni
binalar yaptirarak kendi marka imajinin konumlandirip sehir pazarlanmasi noktasinda son derecede 6nemli
islemleri gerceklestirmistir (Deffner ve Liouris, 2005: 7). Barcelona’nin sehir amblemi ise B’nin altinda gilen bir
insan seklindedir. Bu amblem ise bu sehri ziyaret edecek bir kisinin bu sehirde mutlu olacagi izlenimi

vermektedir.
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2.4.DUBAI

Sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda iyi 6rnek olusturabilecek diger bir sehirde Dubai’dir. Dubai sehrinin marka
olarak imajini kazanmasi ise yaklasik 20 yillik bir siirece dayanmaktadir. 20 yil evvel ki Dubai sadece yerlilerinin
balik tutarak yasamlarini siirdiirdiikleri bir liman kasabasi konumundaydi. Ozellikle 20.yiizyilin basindan sonra
degisen Dubai, hizh bir sekilde yabanci yatirim ve bunun sonucunda ise ¢ok sayida turist gekmeye baslamistir.
Dubai markasi giinimuzde turistler agisindan yiksek kaliteli Grlnler, son derece arkadas yanlisi bir gevre, sifir
vergi gibi cekiciliklerle kendisini 6n plana c¢ikarak, bir gosteris ve aligveris sehri olarak algilanmaktadir.
Guniimuzde Dubai’yi ziyaret eden birgok turist yalnizca aligveris ve nitelikli konaklama tesislerini gérebilmek igin

bu sehri ziyaret etmekte ve Dubai’'ninde kendisini bu 6zelliklerle pazarladigi gérilmektedir (Bagaaen, 2007).

2.5.SINGAPUR

Sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda incelenecek olan diger bir sehir (devlet) ise Singapur’dur. Singapur,
diinyada kendisini bir kiiltir bolgesi olarak gegmisle gelecegin i¢ ice yasandigl ve Asya’nin yeni yizi sloganlar
ile pazarlamaktadir. Ayni sekilde Singapur’un eski ve yeni Asya’nin bulusma noktasi ve degisik kilttrlerin bir
arada yasadigl egzostik bir mekan olarak kendisini hedef kitleye pazarladigi gérilmektedir (Chang ve Yeoh,

1999).
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2.6.HONG KONG
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Sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda diger bir 6rnek ise Hong Kong’tur. Hong Kong markasi olusturulmadan
once yaptirilan arastirma sonucunda bu kenti ne ¢ikaran 6zellikler Hong Kong’un sosyal, kiltlrel ve tarihsel
altyapisi olmustur. “Asya’nin diinya kenti” sloganiyla kendisini pazarlayan Hong Kong’un 6ne ¢ikardigi sehir
pazarlama ozellikleri ise ilerici, 6zglr, sarsilmaz firsatlara agik ve kaliteli bir kent imajidir. Bu sehir geleneksel

ejderha motifini albenili renklerle donatip sehir logosu olarak da tescillemistir (Tirofed, 2008).

HO NG
Asia’s world city KKONG

2.7.BRUKSEL

Sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda incelenecek olan diger bir sehir Belgika’nin Briiksel sehridir. Briiksel,
kendisini kongre, fuar sergi ve sanat merkezi bir sehir olarak pazarlamaktadir. Bu sehir genel olarak saygin
uluslararasi toplantilara ev sahipligi yaptigi gibi bircok uluslararasi kiltiirel-sanatsal etkinlikler ve festivallerle de

yurtdisindan ¢ok sayida turist ¢cekebilmektedir (Brussel Tourism Bureu, www.brusselsinternational.be, Erisim

Tarihi, 12.12.2008)

www.brusselsinternational.be www.brusselsinternational.be www.brusselsinternational.be

2.8.TORONTO
Kanada’nin Toronto kenti, sehir pazarlamasi acisindan 6n plana c¢ikan diger bir sehir olmaktadir. Toronto
kendisini kiiltiiri, her yil geleneksel diizenlenen Toronto Film Festivali ve Ozellikle de Gniversite ve yabanci dil

egitimi ile satarak sehir pazarlamasi kapsaminda 6n plana ¢cikmaktadir (Clark, 2006: 8-9).

2.9.SEUL

Sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda incelenecek olan diger bir sehir ise Kore’nin Seul sehridir. Seul kendisini
kiltir ve dogasi ile 6n plana ¢ikarmaktadir. Logosunda bulunan “Hi Seoul” ise bu sehrin sloganidir. Bu logonun

anlami ise gelen turistleri sehirlerinde gormekten mutlu olacaklari sonucunu ortaya koymaktadir (Clark, 2006).
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2.10.PARIS

Sehir pazarlamasi kapsaminda 6n plana ¢ikan ve Avrupa’da en gliglii marka imajina sahip olan Paris sehri ise
kendisini hedef kitleye ask, duygusallik ve romantizmin merkezi seklinde pazarlamaktadir. Paris, bugiin bircok
kisi tarafindan ask ve romantizmin 6n plana ¢iktigi sehir olarak algilanmakta ve kendini hedef kitleye bu
cekiciliklerle konumlandirmaktadir. Paris’in 6n plana gikmasinin diger bir nedeni de yapildig yillarda yikilmasi
icin protesto ve kampanyalarin gerceklestigi Eyfel kulesi etkili olmaktadir. Buglin yaklasik 20 milyon kisi sadece

Eyfel kulesini gérmek icin Paris’i ziyaret etmektedir (Turofed, 2008).

PARLS

2.11.LAS VEGAS

Sehirlerin pazarlanmasinda incelenecek olan diger bir 6rnek ise Amerika Birlesik Devletlerinin Las Vegas
kentidir. Las vegas kendisini liikstin, satafatin ve farklihginin yaninda farklh bir kumar kenti olarak da hedef

”

kitleye satmaktadir. Las Vegas'in resmi logosu ise “only Las Vegas”’tir. Bu logo ile hedef kitleye tatil, eglenme ve

dinlenme i¢in sadece Las Vegas’a gelmelerinin yeterli olabilecegi izlenimi verilmektedir.

2.12. istanbul

Sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda inceleyecegimiz diger bir sehir ise Istanbul’dur. istanbul kendisini
gecmisten glinimize sahip oldugu tarihi ve kultlrel dokusuyla tanitmaktadir. Bu 6zellikleri 6n plana gikararak
kendisini sehir turizmi kapsaminda pazarlayan istanbul 2010 Avrupa kiltiir baskenti secilmistir. Ayni sekilde
dzellikle son yillarda diizenlenen uluslararasi kongrelere ev sahipligi yapmasi ve her yil istanbul’da
gerceklestirilen F1 istanbul Park yarisinin gerceklesmesi de istanbul’un kendisini etkin bir sekilde pazarlamaya

cahistigl sonucunu ¢ikarmaktadir.
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Sehir pazarlamasi kapsaminda Tiirkiye’de 6n plana gikan diger bir sehir ise Gaziantep’tir. Gaziantep kendisini

2

2.13. Gaziantep

hedef kitleye sahip oldugu zengin mutfagiyla ve is-sanayi diinyasiyla pazarlamaktadir. Gaziantep sehrinin logosu

ise basinda fistik olan Gaziantep yazisidir.

Sehirlerin pazarlanmasi son derece dnemli ve genis kapsamli bir konuyu olusturmaktadir. Bununla birlikte
sehirler, kendilerini sahip olduklari tarihi ve kiiltiirel ¢ekiciliklerin yaninda bazi durumlarda ev sahipligi yaptig

organizasyonlarla da pazarlayabilmektedir. Buna verilecek en iyi 6érnekler arasinda olimyatlar, sportif, sanatsal

5

64,&\2" 200 ATHENS 2004 RNjing 2008

0 0Q9 O

ve kilturel etkinlikler gelmektedir.

g

TIvers
inefestivel

Bununla birlikte sehirler, bazen o sehrin sahip oldugu ve sadece o sehre 6zgii olan cekiciliklerle de kendisini
pazarlayabilmektedir. Paris’in semboli Eyfel kulesi, italya’daki Pisa kulesi ve ingiltere’deki Tower Bridge ile

ingiltere’ye dzel otobiisler de bu gruba girmektedir.
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3.SONUG VE TURKIYE’DEKi SEHIRLER UZERINE ONERILER

GUnlmaizde turizm, dlkeler agisindan son derece dnemli bir sektér olma ozelligini korumaktadir. Bununla
birlikte turistik talepte varolan gelisme ise talebin yonini deniz glines kum {iggeninden, alternatif turizm
tirlerine, sahillerden kiltiirel mekanlara ve sehir merkezlerine dogru degistirmistir. Bugiin birgok turist kendi
yasadigl yerden ayrilarak tatilini yabanci bir iilkede gecirmektedir. Ote yandan birgok turist, tatilini sehirlerde
gecirerek o sehrin sahip oldugu turistik cekicilikleri kesfetmek amacini glitmektedir. Turistler agisindan
kesfedilen bir sehir ve o sehirde sunulan hizmetler, turistin tatilinden daha fazla oranda tatmin olmasina neden

olmakta ve o sehri daha fazla arkadasina tavsiye etmesini saglamaktadir.

Turistlerin sehirleri segmesindeki nedenler birbirinden farkli olmaktadir. Bazi turistler sehirleri o sehirde
bulunan dogal ve tarihi glizellikler icin tercih ederken, bazi turistler festivaller veya kiiltirel gekiciliklerden
dolayi tercih etmektedir. Bununla birlikte bazi turistlerde o sehrin sadece insan yapiti eserleri gérmek igin
ziyaret etmektedir. Sebebi ne olursa olsun turistlerin bir sehri ziyaret etmesindeki en dnemli unsur o sehrin
imajidir.  Bununla birlikte o0zellikle lkemizin yurtdisindaki imaji arastirilarak dlke imajinin daha da
glglendirilmesi, olumsuz imajin nedeninin arastrilarak bu nedenin ortadan kaldirilmasi saglanilmaldir. Yine
Tirkiye’de bulunan her sehir kendisine 6zgii olan ve turistik cekiciliklere sahip 6zelliklerini tespit ederek bu
ozelliklerini 6n plana ¢ikarmasi gerekmektedir. Bu durumda her sehir dncelikle turistik arz potansiyelini ortaya
koyarak bu arz kapasitelerini turizme nasil kazandirilabilecegi sorusuna cevap aramalidir. Ozellikle her bir sehir
sahip oldugu turistik cekicilikleri ile kendisini 6n plana ¢ikarmali ve bu gekicilikleri ziyaret edebilecek hedef
kitleye ulasmasi icin gerekli ¢calismalari yapmalidir. Bu sehirler turistik arz kaynaklarini én plana cikarirken,
sehirlere gelecek turistlere sunulan her tirlt turistik Grin, telekominikasyon hizmetleri, trafik ve givenlik

hizmetleri gibi unsurlarin niteliklerini mimkin oldugunca arttirmalidirlar.

Sehirlerin pazarlanmasi agisindan 6nemli olan diger bir konu da sehrin markasini olusturma sirecidir.
Turkiye’de yeni yeni olusturulmaya calisilan sehir markalari, bir sehir agisindan basit bir islem olmamakla
birlikte bu siireg birbirini takip eden bazi faaliyetlerin gerceklestirilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Marka olusturma
surecinde, sehrin turistik Grinlerinin ortaya konulmasi, bir vizyon belirleme, kamu, 6zel sektér ve destinasyon
pazarlama organizayonlari ve tim yerel halkin bu siirecte olmasi gerekmektedir. Yerel yoneticilerin ise bir
sehrin marka olusturma asamasina gereken 6nemi azami 6l¢lide vermesi ve marka olusturma siirecine gereken

katkiyr saglamasi gerekmektedir.

Sehir pazarlamasi agisindan énemli olan diger bir unsur ise o sehirlerde diizenlenen festival ve etkinliklerdir.
Turkiye’de ¢ok sayida festival ve etkinlik bulunmasina ragmen bu etkinliklerin ¢cok az bir kismi uluslararasi
dizeydedir. Sehirlerin uluslararasi ziyaretcilere pazarlanmasinda etkinliklerin rolii son derece 6nemlidir. Bu
nedenle Ozellikle Turkiye’deki festival ve etkinliklerin daha organize bir sekilde ve ulusal ziyaretgilerin yaninda

uluslararasi ziyaretlercilere de acilabilmesi icin gerekli calismalar yapiimalidir.
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Sehir turizmi agisindan 6nemli olan diger bir konu ise sehir pazarlanmasinda web sitelerinin kullaniimasi
durumudur. Giinlimizde diinyadaki bircok sehrin resmi web sitelerinin yaninda resmi olmayan yalniz sehri ¢cok
iyi tanitici web siteleri bulunmaktadir. Tirkiye agisindan éncelikle her sehir kendisini tanitici ve fonksiyonel bir
web sitesine sahip olmalidir. Bu web siteleri diizenlenirken hedef kitlelerin beklentileri ve kaltirel farkhhklari da

g0z online alinmali ve sehirlerin resmi ve 6zel web siteleri ona gére diizenlenmelidir.

Tarkiye'ye gelen turist sayisinda her yil artis goriilmekle birlikte gelen turistin ziyaret ettigi bolgelerin ise 20
yillik bir dénemde degismedigi gorilmektedir. Tlrkiye’'ye gelen turistlerin blyik bir ¢ogunlugu deniz-gilines-
kum maksadiyla Ulkeyi ziyaret etmektedir. istanbul sehrinin son yillarda yaptigi atilimlar ise sehir turizmi
acisindan oldukga basarili bulunmakla birlikte bu atilimlar tek basina tam olarak yeterli olamamaktadir. Yine de
istanbul 2010 yili Avrupa Kiiltiir baskenti olmasi ve son 3 yillik dénemde ¢ok sayida uluslararasi organizasyona
basariyla ev sahipligini yapmasi 6nemlidir. Ayni sekilde Gaziantep’in bir sanayi ve turizm kenti olmasi yoniinde
verdigi ¢caba basariya giden yolda 6nemli adimlar atildiginin gostergesidir. Tiirkiye’de bulunan diger sehirlerin

de Istanbul ve Gaziantep’i baz alarak sehirlerinin turistik acidan pazarlamasina 6nem vermesi gerekmektedir.

Sehirlerin pazarlanmasi yalnizca marka sehirler olusturarak etkin bir sekilde gerceklesmekte ve sehirler
turizmden elde ettigi gelirleri marka sehir olmalari sonucunda daha fazla arttirabilmektedir. Tirkiye'deki yerel
yoneticiler sehirlerin imajini arttirarak sehirlerini birer marka sehir haline getirebilir. Marka gelistirme kavrami
da bir sehre yalnizca bir logo olarak disliniilmemeli logodan ¢ok daha fazlasi yapilmalidir. Bununla birlikte
Turkiye’deki sehirlerin marka olmasi sehrin oldugu kadar sehrin sahip oldugu Ulkenin de markasina deger
katmaktadir. Bu nedenle Tirkiye’de sehirlerin yerel yoneticilerinin sehirlerini birer marka sehir haline
donustirebilmek icin gerekli calismalari yapmalari ve bu ¢alismalara sehirde bulunan sivil toplum 6rgdtleri, 6zel

sektor kuruluslan ve yerel halki da dahil etmeleri gerekmektedir.
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