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OZET

Marka kentler de, tipki marka iiriin ve hizmetler gibi, onu digerlerinden farklilagtiran iiriinlere, cografi
mekanlara, yasam bicimine, tarihi ve kiiltiivel mirasa sahiptir. Markalasma siirecinde Mersin ekonomisi igin
hayati 6nem tasiyan ve yenilik¢i miidahalelerle kisa bir siire iginde daha rekabetci olma potansiyeline sahip olan
tarimsal gida, lojistik ve turizm sektorlerinin iizerinde 6nemle durulmasi gerekmektedir. Tiirkiye nin ilk serbest
bolgesi olan Mersin Serbest Bolgesi, Akdeniz’in en dnemli limanlarindan biri olan Mersin Limanina bitisik
olarak kurulmusg olup, kendi rihtumlar: olan tek serbest bolgedir. Serbest bilge ile ev sahibi iilke arasindaki iiriin
ve hizmet ticareti, basta isgiicii transferi, teknoloji transferi, dolaysiz yatirimlar ve portfoy yatirimlar: olmak
iizere birgok acidan iilke ekonomisini etkilemektedir. Yabanci yatirimciyr bolgeye cekmek wve bilgenin
potansiyelini tam anlamiyla kullanabilmek icin, biirokratik islemlerin basitlestirilmesi, vergi ayricaliklar: ve
stibvansiyonlarin saglanmas: gibi kosullarin olusturulmas: yamnda Mersin’in, tipki Amsterdam, Barcelona ve
Rotterdam gibi limanlaryla tamman ve marka olan bir marka kent haline getirilmesi gerekmektedir. Mersin'in
markalagmasi siirecinde onemli bir faktor olan lojistik potansiyelinin 6n plana ¢ikarilmast icin iletisim kurulmas:
gereken hedef kitleler ile lobicilik faaliyetlerinden marka konumlandirmaya degin uygulanabilecek iletisim
stratejileri ¢calismann igerigini olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Mersin, Mersin Limani, Mersin Serbest Bolgesi, Marka Sehir, Internette Pazarlama
ABSTRACT

Brand cities have a lot of geographic places, life styles, and heritage sites which are differentiating from
the others. Mersin has also infrastructure necessary for logistics activities thanks to geographic position, free
trade zone, wide range of hinterland of the Mersin Port. For stimulating foreign investment it is important to
become a brand city such as Amsterdam and Rotterdam. In this study, target markets that communicate with
and communication strategies such as lobbying, brand positioning for bring logistics potential foreground will
be evaluated.
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1. SEHIR PAZARLAMASI VE MARKA SEHIRLER

Isletmeler, iiriinlerinin ve hizmetlerinin digerlerinden kolaylikla ayirt edilebilmesi ve
spesifik bir konumda algilanabilmesi icin marka olma yolunda stratejik kararlar
almaktadirlar(Kotler,2003, s.418). Marka olmak, bir isletme icin iiretim, pazarlama, satis,
dagitim, hizmet ve tanitim konularinda bir biitiin olarak basar1 ve verimlilige sahip olmaktir.
Alicilar igin sattiklarindan ¢ok daha fazlasini ifade eden ve miisterilerinin beklentilerine
yanit veren markalasmuis {iriin, hizmet veya kentler, hem daha yiiksek deger, hem de miisteri
baghligr yaratmaktadirlar(Giiler, 2007, s.10). Giliniimiizde sadece isletmeler tarafindan
tiretilen {irtin ve hizmetler igin degil bir turizm iiriinii olarak kabul edilen sehir ya da
bolgeler i¢in de markalasma stratejilerinin uygulandigr goriilmektedir. Ancak sehirler icin
triinlerde oldugu gibi pazarlama yapmanin ve marka yaratmanin pek miimkiin
olamayacag1 yoniinde goriisler de vardir. Bu goriise gore, sehirler iiriin, hiikiimetler {iretici
ve sehirlerde yasayan ya da sehri ziyaret edenler de tiiketici degildir. Ote yandan, sehirler
birbirleriyle ticaret hacmi, niifus, zenginlik ve gii¢ konularinda rekabet halindedir ve bu
nedenle de tirtinlerine kattiklar1 degerlerle birbirlerinden farklilasmaya ve bu sayede daha
¢ok taninip tercih edilmeye ¢aba gostermektedirler(Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s.510). Bir
sehrin marka haline getirilebilmesi i¢in;

0 Sehrin tiim fiziksel ¢evresinin gelistirilmesi

0 Yeni gelir kaynaklarmmin yaratilmasiyla ekonomik bazda gelismenin
saglanmasi

0 Ziyaretgilerin hoslanarak kalmalarini saglayacak ve kalma stirelerini artiracak
altyapmin temin edilmesi

0 Turizm pazarlamasina ayrilan kaynagin artirilmas:

0 lletisimin, tiim pazarlama gevresini (yerel halk dahil) i¢ine alacak sekilde
kullanilmas: gerekmektedir(Nykiel ve Joscolt, 1998, 5.53-58).

Sehirler ya da beldelerin pazarlanmasi, imajinin olugturulmas: ya da var olan negatif
imajin yerine pozitif imajin yerlestirilmesi ile marka degeri yaratilmasi konusu literatiirde,
destinasyon (varis noktasi) pazarlamas: ya da destinasyon markalama olarak yerlesmeye
baslamistir.

Giiniimiizde, destinasyonlar igin de tipki ticari iiriin ve hizmetler gibi stratejik
planlama, vizyon ve misyon olusturulmasi zorunluluk olarak goriilmektedir. Destinasyon
markalagsmasinda bir {iriin olarak destinasyon, ortaklasa {iiretilen, ortaklasa tiiketilen ve
degisebilen bir yapidadir. Gerek aligveris, tiyatro ve miize gibi bireysel ve gerekse ulagim,
altyap1 gibi kamusal hizmetler {irtiniin hem 6zel hem de kamu sektorii tarafindan birlikte
uretildigini gostermektedir. Degisik tliketiciler tarafindan ayni anda farkli yararlar
gozetilerek tiiketilmesi de tirtiniin birlikte tiiketildigini ortaya koymaktadir. Ayrica, her bir
miisterinin deneyimi birbirinden farkli oldugundan iiriiniin anlami1 ve degeri kisiden kisiye
degismektedir(Hankinson, 2007, s.242).
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2. MARKA SEHIR OLMA SURECI VE SURECE ETKI EDEN UNSURLAR

Stratejik destinasyon pazarlamasinda; ilk olarak yerel ve bolgesel hiikiimet yetkilileri,
vatandaslar ve is diinyasinin temsilcilerinden olusan planlama grubunun sehrin gelecegini
sekillendirmede kamu ve 0Ozel sektor isbirliginin Onemini kavramasi ve sehre dair
problemleri nedenleriyle birlikte teshis etmesi gerekmektedir. Gergekgi bir degerlendirmenin
ardindan sehrin sorunlarinin uzun vadede ¢6ziimii i¢in bir vizyon gelistirilmelidir(Kotler
vd.1993, s.18). Bu nedenle basarili bir destinasyon markas: yaratmak icin vizyon sahibi bir
lidere de gereksinim duyulmaktadir. Destinasyon markas: i¢in agik ve gercekgi bir vizyon
olusturulmali ve onun kiiltiirel mirasimin pozitif yonleri ile sosyal paydaslarinin da
katkistyla bu vizyonla ileride neleri basarabilecegi net bir bicimde ortaya
konmalidir(Hankinson, 2007, s.246).

Destinasyon pazarlamas: ve markalagmasi siireci; bir ¢ok kurum ve kurulusun
isbirligini ve destegini gerektirmektedir. Destinasyon yonetim Orgiitleri de denen bu
kuruluslar, bir cografi alani, bir iilkeyi ya da kenti, bir turistik destinasyon olarak ele alan ve
bu yonde calismalar yiiriiten birimlerdir. Destinasyon yonetim orgiitleri, ulusal turizm
orgilitlerinin pazarlama boliimii olarak ele alinabilir. Destinasyon yonetim Orgiitlerinin,
turizm gelirlerini arttirmak, istihdam yaratmak, turizmi bolgesel ve mevsimsel olarak
yaymak, turistlerin ilgisini siirdiirmek, destinasyon c¢evresinin kalitesini korumak,
siirdiiriilebilir gelisi saglamak gibi amaglar1 vardir(Middleton ve Clarke, 2001, s.327,329,339
Aktaran Ozdemir, 2008, s.50-52).

Birgok iilkede destinasyon markalarinin gelisimi, destinasyon pazarlama orgiitlerinin
sorumlulugundadir. Destinasyon pazarlama orgiitleri; hiikiimet birimlerini, bolgesel gelisme
birimlerini, kamuda ve 0zel sektorde markalarini gelistiren ve yOneten turist orgiitlerini
icermektedir(Hankinson, 2007, s.242). Sehrin pazarlanmasinda baslica faktorler; altyaps,
sehrin cazibesi, o sehirde yasayan insanlar ile yasam kalitesi ve imajidir(Kotler vd. 1993,
s.19). Destinasyon i¢in olumlu fikir yaratan giiclii, tutarl, farkl: ve fark edilir bir marka imaji
pazarlama faaliyetlerinin temeli konumundadlr(ézdemir, 2008, s.105). Destinasyon
pazarlama orgiitlerinin Kkilit rolii, orgiitlerin kendi igindeki ikiliklerini ve fikir ayriliklarimi
yonetmektir. Her bir orgiitiin ihtiyaglari, oncelikleri ve beklentileri farkli olup ikilemleri
yonetmek ve her birinin istek ve beklentilerini kargilamak kolay degildir. Ote yandan kiigiik
isletmeler bir destinasyonun marka haline gelmesinde tek baslarma c¢ok az etkiye sahip
olmakla birlikte bir araya geldiklerinde daha basarili olabileceklerdir. Birbirlerine rakip olan
bu isletmeler ayn1 amaca hizmet etme bilinciyle dernekler olusturmalidirlar(Hankinson,
2007, s.249-251).

Bunun yaninda, Kongre ve Ziyaretci Biirolar1 da bir kenti temsil eden ve yalnizca is
turizmi kapsaminda gelenlere degil tatil icin gelenler de dahil olmak iizere tiim turistlere
hizmet veren bir kurulus niteligindedir. Destinasyon pazarlamasi, bir kongre ve ziyaretgi
biirosunun en biiyiik harcama kalemini meydana getirir(Ozdemir, 2008, s.55).
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3. MARKA SEHIR OLMA SURECINDE PAZARLAMA ILETISIMI VE
INTERNETTE PAZARLAMA UYGULAMALARI

Glintimiizde pozitif bir sehir markas: ve imaji gelistirebilmek icin, pasif bir bi¢cimde
haberlerde tesadiifen yer almay1 beklemek yerine proaktif olarak pazarlama faaliyetlerinde
bulunmak gerekmektedir(Hankinson, 2007, s.241). Destinasyon imajmni belirlemede; ticari
altyapmin gelisimi ile yollarin, limanlarin ve havaalanlarinin gelisim ve kalitesi de en az
dogal zenginlikler, tarihi, kiiltiirel ve turistik atmosfer kadar onemli nitelikler olarak goze
carpmaktadir(Beerli ve Martin, 2004, 5.623-636). “Imaji olusturan tiim elemanlar1 kontrol
etmek miimkiin olmadig1 halde, bazi elemanlar1 reklam, turizm ofisleri, halkla iligkiler,
seyahat acentelerinin tavsiyeleri ve tur operatOrlerinin promosyonel enstriimanlar: ile
ustalikla yonetmek miimkiindiir” (Bigne 607-616 Aktaran Ozdemir, s.113).

Markalasma stirecinde destinasyon pazarlama konseptini yansitan carpici, ¢ekici,
etkileyici ve akilda kalim ama aym1 zamanda sade bir logo ve slogan segimi
6nemlidir(©zdemir, 2008, s.120). Ote yandan, slogan ve logolar, markalama stratejisinin
sadece  bir  parcast  olup  stratejinin  bu  unsurlardan  ibaret  olacag:
distintilmemelidir(Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s.508).

Ayrica, destinasyon pazarlama orgiitleri, markayr kurum iginde insa etmekle ise
baslamali ve kurum igi egitimle destinasyon markasina iliskin degerler, inanglar ve
davranigsal normlar calisanlarin kalbine ve zihnine kazinmalidir. Markay:1 destekleyen
degerlere sahip olan ve davranislarda bulunan galisanlarin ise alinmasi ve odiillendirilmesi
markanin yerlestirilmesi siirecine katkida bulunacaktir(Hankinson, 2007, s.247).

Kongre ve ziyaretci biirolar1 bir pazarlama plani gelistirdikten sonra kisisel satis,
dogrudan satis, reklam, satis promosyonu, tanitim ve halkla iligkiler gibi farkli pazarlama
araglar1 kullanmaktadir. Pazarlamanin yani sira kongre ve ziyaretgi biirolari, kongre veya
toplantilarin gerceklesmesi asamasinda yer alir(Ozdemir, 2008, s.56-57).

“Is turistlerinin giinliik harcamalar tatil turistlerine oranla daha ¢ok oldugundan
kentler de is turistlerine daha sicak bakmaktadirlar”(Ozdemir,2008, s.21). Bir destinasyon
markasi; reklam, dogrudan pazarlama, kisisel satis, web sayfalar1 ve brosiirler, halkla
iligkiler, basinla iligkiler, destinasyon pazarlama Orgiitlerinin, gazetecilerin, organizatorlerin
ve film yapimcilarinin isbirligi ile gelistirilmektedir(Morgan ve Pritchard, 2004, s.59).

Sehir icin birbirinden bagimsiz olarak girisilen ve entegre olmayan pazarlama
iletisimi gabalar1 etkili sonuglarin alinmasini engelleyecektir. Bu nedenle, her seyden 6nce
mevcut durum rekabet edilebilirlik diizeyi agisindan benzer sehirlerle karsilastirilarak hedef
kitlenin ihtiyag ve beklentileri 1s1§1nda tiim pazarlama iletisimi ¢abalarmin (reklam, halkla
iligkiler, irtin ve hizmetler vb.) biitiinciil ve tutarli bir bicimde ele alinmasi
gerekmektedir(Altunbasg, 2007, s.162). Tim bu ¢abalarin sanal ortamda da stirdiiriilmesi ve
ayni sekilde sehir hakkinda kontroliin tam oldugu enformasyonun yayilmasinin saglanmasi
gerekir.
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Giintimiizde birgok sirket, sanal ortamda var olmanin ve e-ticareti, e-pazarlamay
gerceklestirmenin yolunun web sitesi sahibi olmaktan ¢ok daha fazlasini gerektirdigini ¢ok
iyi bilmektedir. Scott’a gore, internette pazarlama, dikkat ¢ekmek icin hazirlanan afis
reklamlardan ¢ok daha fazla amaca sahip bir ara¢ olup hedef kitlenin kullandig1 anahtar
sozciik ve ifadeleri bilmek ve sonra da onlar1 aradiklari igeriklerle dolu sayfalara
yonlendirmek i¢in mikro kampanyalar diizenlemektir.(2008: 44)

Kurumsal bir web sitesi, kullanicilara ve genel anlamda ziyaretgilere kurum hakkinda
bilgi verir, kurumla iletisim kurmanin kisa yollarin1 gosterir. Ticari web siteleri de alisverisi
internet {izerinden yapmak isteyen miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak iizere tasarlanmistir.

Ayni sekilde, marka sehir yaratmada liman ve serbest bolge ile ilgili web siteleri de
kurumsal ve ticari ihtiyaglar1 karsilayacak bir bicimde tasarlanmalidir. Ancak, firmalarda
oldugu gibi sehirler i¢in de marka yaratmada web sitesinin disinda sanal ortami1 kontrollii ve
pozitif enformasyonla yonetmenin biiyiik bir 6nem tagidigi goz ard: edilmemelidir.

Ozellikle bloglarin ve forumlarin sayisinin ve takipgisinin artmasiyla birlikte artik ¢ok
daha fazla bilgi/deneyim paylasilmakta, bu durum da markalar1 ¢ogu zaman gii¢ durumda
birakabilmektedir. Limanlar ve serbest bolgeler ile ilgili kiyaslamalarin sanal ortam
tizerinden yapilmasi, agizdan agza pazarlamanin internette yapilan versiyonu olarak da
bilinen viral pazarlamaya yol agmasi bakimindan dikkat edilmesi gereken bir konudur.
Ayrica, liman ve serbest bolgenin i¢inde bulundugu sehirden etkilendigi gibi ayni oranda
olmasa da sehrin marka degerini etkiledigi bilinci ile yola ¢ikilmasi gerekir. $Sehrin negatif
ozelliklerinin bloglarda, sosyal medyada ve forumlarda sik¢a dile getirilmesinin Oniine
gecilmeli, sehir icin de liman ve serbest bolgeler icin oldugu gibi sanal ortamda sikayet
yonetimi mekanizmasinin iglerlik kazanmasina ¢alisilmalidir.

4. MERSIN’IN MARKA SEHIR OLMA SURECINDE LIMAN VE SERBEST
BOLGEYE ILISKIN INTERNET PAZARLAMASI UYGULAMALARININ
ROLU

2011 yil1 verilerine gore 1.667.939 niifusu ile Tiirkiye’de en biiyiik dokuzuncu ili olan
Mersin sosyo-ekonomik gelismislik siralamasinda ise 2010 yili verilerine gore 22. il olarak
yer almaktadir(http://wowturkey.com/forum/viewtopic.php?t=109118). Yiiksek go¢ oraninin
neden oldugu issizlik ise Mersin’in en 6nemli sorunu olarak goze carpmaktadir(Mersin
Inovasyon Stratejisi 2008, 5.20). Mersin igin hazirlanan Bolgesel Inovasyon Stratejisinde
Mersin igin kilit sektorlerin turizm, lojistik ve tarimsal gida oldugu ortaya konulmaktadir.

Mersin’in lojistik agidan Onemini ortaya koyan SWOT analizi {izerine yapilan bir
baska arastirmada ise Mersin Limaninin Mersin, Adana, Konya, Kayseri, K.Maras, Hatay ve
G.Antep’i de icgine alan genis hinterlandinin bu analizdeki en Onemli gii¢lii yanim
olusturdugu belirtilmektedir(Sahin ve Giirgen, 2007, s.9). 1.097.313 metrekarelik bir alana
sahip olan Tiirkiye'nin en biiyiik limani konumundaki Mersin Limaninda yilda yaklasik 18
milyon ton yiik islem gormektedir (http://www.utikad.org.tr/haber). Mersin’in lojistik agidan
zayif yanlar1 arasinda ise en 6nemlileri; mevcut yapida Mersin Limani'nin verimliliginin az
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olmasi, ekipmanlarin eski ve yetersiz olmasi, altyapr boslugu, otomasyona gecememis
olmasi, diizensiz liman trafigi, draft problemi, yetersiz liman yiikleme alanidir. En 6nemli
firsati, yeterli ithalat/ihracat kapasitesi nedeniyle transfer liman olarak kullanilabilen Mersin
Limaninin Suriye, Liibnan ve Israil Limanlarmna yakinlig1 olup en énemli tehdit ise enerjinin
pahali olusudur($Sahin ve Giirgen, 2007, s.9).

Mersin Serbest Ticaret Bolgesi de bolge ekonomisinde 6énemli bir rol oynamaktadir.
Cografi konumu, ulasim olanaklar1 ve biiyiik uluslararasi pazarlara (Orta Dogu, Kuzey
Afrika, Dogu ve Bati Avrupa, Rusya ve eski Sovyet Cumhuriyetleri) yakinligi sebebiyle
yabancl yatirimailar igin bir cazibe merkezidir. Bolge her tiirlii toptan ticarete (alim-satim)
oldugu gibi, her gesit hafif sanayi {iretimine (elektronik, optik, makine, yedek parga, tekstil,
konfeksiyon, vs), paketleme, montaj, depoculuk, bakim ve onarima olanak saglamaktadur.
Mersin’in ihrag¢ kabiliyetli tarim potansiyeli, hinterlandindaki illerin genigligi ve diger
tilkelere gore ucuz isglicii birer avantaj olarak sayilabilir. Uzun asamada Mersin Serbest
Bolgesi'nin, GAP kapsaminda {iiretilecek mallarin pazarlanmasi asamasinda onemli bir islev
kazanabilecegi beklenmektedir. Mersin Serbest Bolgesi; Mersin dis ticaret hacminin %23’liik
boliimiinii tek basma kargilamaktadir. Mersin Serbest Bolge Isletici A.S. verilerine
gore 2011 yilinda 3.734 Milyar Dolar’lik ticaret hacmi ve 6537 kisilik istihdam kapasitesine
sahip olmustur(http://www.mersinlojistikplatformu.org/index.php?Sayfa=Altlcerik&id=10).

Gelismis tilkelerde diinya pazarmma yonelik faaliyette bulunan sirketler, iscilik
maliyetlerinin giderek yiikselmesi ve rekabetci ortamin kizismasi nedeniyle iiriinlerini
mimkiin oldugu kadar diisiik maliyetle {iretebilecekleri serbest bolgeleri tercih
etmektedirler. Bu amaca yonelik olarak, serbest iiretim bolgelerinin, ¢ok uluslu sirketleri
alanlarmma ¢ekmek amaciyla sanayilesme igin On ihtiyaglarini karsilamaktan finansal
ayricaliklar ve siibvansiyonlar saglamaya degin tesvik ve Oneriler sunmalar1 bir
zorunluluktur.

Mersin, cografi konumu, limani, serbest bolgesi, demiryolu ulasimi, giiglii tir filosu ve
genis capl hinterlandi ile lojistik faaliyetler icin gerekli altyapiya sahiptir. Ancak, lojistik
altyapinin potansiyelini tam anlamiyla kullanabilmek ve sehri cazibe merkezi haline
getirebilmek igin vergi ayricaliklari ve siibvansiyonlar saglamanin yaninda sehrin, tipki
Amsterdam, Barcelona ve Rotterdam gibi limanlariyla taninan ve marka olan bir “marka
sehir” haline getirilmesi gerekmektedir.

2001 yilinda Avrupa Kiiltiir baskenti olan Rotterdam’in kiiltiirel gesitlilige ve yogun
bir ¢alisan niifusuna, uluslararasi uyuma ve dinamizme sahip oldugu seklindeki imaji biiytiik
Olgiide  biiytik  bir uluslararast liman ve endiistriyel —merkez olmasindan
kaynaklanmaktadir(Richards ve Wilson, 2004, s.1941).

Mersin’in liman ve serbest bolgeleriyle marka sehir olmasi igin yararlanilacak
internette pazarlama uygulamalarinda en 6nemli kosul siiphesiz ki saglam alt yapis1 olan bir
web sitesine sahip olmaktir. Ayrica, Mersin {izerinden sehri marka haline getirecek sosyal
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iceriklerin basta sosyal medyalar olmak iizere gesitli sanal platformlarda paylasilmasi
gerekmektedir.

Mersin’in turizmi ve dogal gilizellikleriyle tanitilmasinin farkli hedef kitlelerini
Mersin’e ¢gekmenin yaninda liman ve serbest bolgeyle ilgilenenlerin de sehri baska yonleriyle
degerlendirmesini kolaylastiracaktur.

Internette pazarlama yapmak igin gelistirilen arag¢ ve yontemlerin sayisi giin gegtikge
artmaktadir. Bloglar, pod yaymlar1 (podcast), videolu bloglar (vlog), arama motorlarina
verilen ilan ve reklamlar (Google adwords vb.), forumlar, sosyal medyalar, e-posta ile
pazarlama ve viral pazarlama bunlar arasinda sayilabilir. Onemli olan marka kentin
olusmasinda sadece turizmi ya da dogal giizellikleri degil liman ve serbest bolge gibi ¢ok
farkli hedef kitlelerin de dikkatini ¢ekecek unsurlarin da markay: yaratan sacayaklar1 olarak
kullanilmas: gerekliliginin farkinda olmaktir. Ciinkii bir sehir tarihi ve dogal hazineleriyle
oldugu kadar orada yasayan insanlariyla, ticaret hacmiyle ve ekonomisiyle de marka
olmaktadir. Bunun i¢in de tiim iletisim cabalarinin birbiriyle uyumlu bir bi¢cimde biitiiniin
parcalarini olusturdugu diisiiniilerek olusturulmasi bir zorunluluktur.

SONUC

‘Marka Sehir’ yaratmada; oncelikle, sehrin bir baska lokomotif sektdrii olan turizm
sektoriiniin tizerinde 6nemle durulmasi gerekmektedir. Ciinkii, her bir ¢ekicilik unsuru bir
digeri igin sinerjik etki yaratarak diger sektorlere de dinamizm getirmektedir. Avrupa
sehirlerinin bircogunda, glindiiz ziyaret edilecek tarihi mekanlar yaninda gece gidilebilecek
opera ve tiyatro salonlari, eglence mekanlar turisti tiim aktivitelerle uzun siire gehirde
tutabilme potansiyeli yaratmaktadir. Ayrica, is turizmi igin gelen turist, kiiltiirel ve tarihi
cekicilikleri de gormek icin ziyaretin kapsamini genisletebilecektir.

Kisa siireli sehir turlar1 Avrupa’da yiikselen trendlerden biri olarak goze ¢arpmakta
ve Avrupalilar turizm dilindeki karsilig1 “city break” olan bu trendden faydalanmak igin
City Break Expo adinda bir fuar diizenleyerek sehirlerini
tanitmaktadirlar(www.citybreakexpo.com). Turistler pekgok {ilkeyi ve kenti kisa zamanda

kesfedecekleri bu tiir kisa sehir turlarma katilarak ziyaret edilen {iilkenin geleneklerini,
kiiltiirtinii ve tarihini birkag giin icinde tanima olanag: ele etmekte ve hem zaman hem de
nakdi tasarruf saglamaktadlrlar(Ozdemir, 2008, s.17). Mersin’in, lojistik konumu ve kolay
ulasilabilir olmasi kisa siireli sehir turlari igin de avantaj saglamaktadir.

Avrupa’nin en biiyilik, diinyanin ise on birinci biiyiik liman1 olan Rotterdam
Limani'nin (http://www.denizhaber.com.tr/limanlar/23950/kriz-konteyner-liman-asya-
avrupa-cin-rotterdam-nieuwsblad-transport-alphaliner-m.html) ‘Rotterdam Limani Tamtim
Konseyi (Rotterdam Port Prootion Council — RPPC)" adinda bir tanitim kurulusu olup bu
konsey, yaklasik 250 tiiyesini birbirleriyle ve potansyel mdiisterileriyle bir araya getirmek
amactyla tanitim gezileri diizenlemekte ve ticari fuarlara katilmaktadir(www.rppc.nl). Talep
edildigi takdirde, RPPC, bireysel {iiyelerine halkla iliskiler ve pazarlama aktiviteleri igin
destek de saglamaktadir(www.rppc.nl). Ayrica, diinyanin 6nemli merkezlerinde yaptiklari
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toplantilarla da limani giindemde tutmaktadirlar. Mersin Limam i¢in de bu tiir tamitim
gezileri ve toplantilar1 diizenlemek ve ev sahipligi yapmak bolgenin 6zellikle sinir iilkelerle
ticaret hacmini artiracaktir.

Destinasyon pazarlama orgiitlerinin web siteleri ve enformasyon altyapisi, bireysel
ihtiyaglar1 hedefleyebilecek ve tatmin edebilecek bir sekilde hazirlanmalidir(Palmer, 2004,
s.139). Mersin’deki liman ve serbest bolge icin yapilan tanitim amagh web sitesi ve veri
tabani1 pazarlamas: ile birebir pazarlama aktiviteleri diger kamu ve 0Ozel sektordeki
destinasyon pazarlama Orgiitlerinin tamitim c¢alismalarina entegre edilmelidir. Tipki
Rotterdam’da oldugu gibi Mersin’in de kiiltiirel gesitliliginin ve uluslar arasi konumunun
yarattigr uyumun, gesitliliginin tizerinde durulmasi, sehrin marka imajinin liman ve serbest
bolgeye transferi yaninda liman ve serbest bolgenin sehre kazandiracagi pozitif imajin
pekistirilmesi gerekir.

Sonug olarak; Mersin’in marka sehir haline gelebilmesi icin; destinasyon pazarlama
orgiitlerinin iletisiminin basarili bir bigimde entegrasyonu, basta halkla iligkiler ve reklam
olmak tiizere tanitim biirolarinin islevselliginin artirilmasi ile pazarlama iletisimi ¢abalarinin
biitiinciil ve tutarli bir bigimde ele alinmasi, web sitesi ve interaktif iletisim teknolojilerinden
yararlanilmasi, sehir i¢in segilecek slogan ve olusturulacak logoda lojistik Ozelliklere dair
vurgularin yapilmasi gerekmektedir.
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