PAZARLAMA ILETIiSiMi VE SEHIR PAZARLAMASI
“SEHIRLERIN MARKALASMASI”

Hiiseyin Altunbas”

OZET

Markalarin roliiniin ve degerlendirilmesinin giderek daha onemli hale geldigi giiniimiizde sadece
tirtine veya hizmete yonelik degil insanlara, yerlere, kurumlara da marka degerlendirmesi yapil-
maktadir. Marka olmak hedef kitle goziinde daha degerli hale gelmek onun tercihi olmak anlamina
gelmektedir. Bir iiriin igin var olan bu deger onun daha ¢ok satilmasi ve kar elde etmesi anlamina
gelirken, sehir icin daha fazla ziyaretci, daha fazla yatirimci ve daha fazla gelir anlamina gelmek-
tedir. Rekabetin hayatin her alaninda ve global dlgekte arttigi giiniimiizde diinyanin her kosesin-
den yeni ziyaretciler, yatirimcilar ve sakinler ¢cekmek o sehrin yoneticileri, karar vericileri igin
onemli hale gelmeye baslamis, bu amacla pazarlama ¢abalarina girismeye, destek almaya basla-
miglardwr. Hedef kitlesi icin cazip hale gelecek bir sehir, pazarlama stratejileri gelistirir ve bunlart
biitiinlesik olarak uygulama iradesini géosterirse rekabet¢i avantaj elde edebilecektir. Bu bilgiler
isiginda bu ¢alisma ile sehirlerin markalasmast i¢in yapilmasi gereken pazarlama iletisimi ¢aba-
lart incelenmistir.
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MARKETING COMMUNICATION AND CITY MARKETING
“BRANDING OF CITIES”

ABSTRACT

Today, role and evaluation of brands have become increasingly important and now, not only
product and service but also person, places and corporations have been evaluated as brand.
Branding means become more values and preferable for target groups. While the value of product
means more selling and profitability, also means more visitor, investor and revenue to city.
Recently due to growth globally competition on all part of life, attract that new visitors, investors
and residents from all over the world have become important for governors and policy makers of
city. By this aim they begin to marketing efforts and consultation. A city that attractive for target
group can gain competitive advantages if improves marketing strategies and applies these as inte-
grated. According to these aims, marketing communication efforts necessary for city branding
investigated in this study.

Keywords: City marketing, marketing communication, city and branding

diizenlemek, tiiketicilerin ¢ikarlarmi korumak
ve iilkenin kaynaklarmin verimli kullanilmasimi
saglamak amaciyla cesitli yasalar cikarir ve
onlemler alir (Elden ve ark. 2005: 16-17). Artik
sehirlerde kaynaklarimi daha etkili kullanmak,
yasanabilir mekanlar yaratmak, cazibe merkezi
haline doniistiirebilmek amaciyla pazarlamayi
kullanmaktadirlar. Amag¢ daha fazla satilabilir
olmaktir. Sehir igin satilabilir olmak sehre
ziyaret¢i sayisini artirmak, yatirim isteklerini
tesvik etmek ve sehirde oturanlarin sorunlarini
aninda ¢ozlimleyerek deger ifade etmek anla-
mina gelmektedir (Deffner ve ark. 2005: 1) Bu
stirecin basarili yiiriitilmesi iriindi, hizmeti,
kurumu, kisiyi, sehri farkli kilmakta ve sehirle

GIRIS

Mal ya da hizmetlerin iretimi, dagitimi ile
ilgili hedef kitlelere ulasmasi faaliyetlerinin
temeli olan pazarlama, bireyleri, sirketleri,
kurumlar1 ve hatta devletleri birer taraf konu-
muna getirerek kar elde etmeyi saglayan en
onemli aractir. Uriinler ve hizmetler hedef
kitleye mesajlarin1 ulastirarak kendi lehlerinde
davranig gostermelerini istemektedirler. Gii-
nlimiizde sadece iiriin veya hizmet i¢in degil
tecriibeler, olaylar, sahislar, yerler, miilkler,
organizasyonlar, enformasyon ve fikirler olarak
hayatin her noktasina tagimmistir. Devlet de
pazarlamayla ilgilenir; pazarlama eylemlerini
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ilgili haberlerin olumlu yonde artmasina, sehir-
de yasayanlarin kisi basma diisen gelirlerinde
artisa kadar etki etmektedir.

Pazarlamanmn gelisim siirecine bakildiginda
iretim donemi, {iriinii gilizellestirme ddnemi,
satig donemi ve en son haliyle modern ve top-
lumsal sorumluluk sahibi pazarlama anlayisi
donemi ile artik pazarlama tiiketicinin tatminini
odaklar hale gelmigtir. Pazarlama iletisimi
kavrami ile de tiliketicinin gereksinimlerine
uygun lretilen iiriin ve hizmetlerin fikir agsama-
sindan, satis noktasma konma siirecine kadar
tim asamalarin iletisim mantigina goére diizen-
lenmesidir. Birbirine benzer {iriin ve hizmetler
arasindan iletigim strateji sayesinde farklilasa-
bilmek ancak miimkiin hale gelmektedir. Ne
sOyledigin degil nasil sdylendiginin fark yarat-
tig1 bir ortamda stratejiyi belirleyen her sey
pazarlanabilir olmaktadir. Pazarlanabilir olmak
daha fazla kar ve tatmin anlamina gelmektedir.

Bir {iriin i¢in gecerli olan tim pazarlama ileti-
simi degigkenleri bir sehrin daha fazla kar ve
tatmin elde etmesi i¢in de gecerli olmaktadir.
Bir iriin i¢in kaliteli olmak, bilinirlik yakala-
mak, fiyat degiskenine bagli olmadan hedef
alicilarin - begenisini  kazanabilmek, karlilik,
rekabetsel avantaj, prestij gibi kriterler {iriiniin
pazarlama iletigimi gabalarmi kolaylastirmakta
ve markalagmasini kolaylastirmaktadir. Bu
acidan bakildiginda sehir i¢in marka olmayi,
pazarlanabilir olmayi turizm sektorii agisindan
degerlendirince bir sehrin minimum 4 yildizla
algilanan bir kalitede olmas1 gerekmektedir.
Yani yollariyla, binalariyla, meydanlariyla
kopriileri, alig-veris merkezleri, diikkanlari,
trafigiyle, trafiginin diizeni, trafikte seyreden
araclarm yas, model ve kalitesi, schirde yasa-
yan insanlarin kalitesi, huzur ve giivenligiyle
ve sehrin yonetimiyle en az 4 yildiz olmasi
gerekir (Ak 2006: 53-54)

Birbirine benzer sayisiz sechir digerlerinden
kendilerini farklilastirarak markalagsma cabala-
rma girmektedirler. Sehir pazarlamasi ve mar-
kalasan gehir kavramu ile ilgili sosyal uygulama
ornekleri diinya genelinde ve 6zellikle Avrupa
da artmaya baslarken akademik literatiirde bu
konuda ¢ok az ¢alisma mevcuttur. Bu ¢alisma
ile diinyadaki sosyal uygulama ornekleri Tiir-
kiye icin kiyaslama yapilabilecek oOrnekler
olarak incelenmistir.

PAZARLAMA ILETIiSIMi

Pazarlama kavramindaki gelisim sonucunda
modern pazarlama anlayis1 pazarlama faaliyet-
lerinin merkezine iletisimi almistir. Uretici ile
tiiketici arasindaki iletisim {iriinii bir kez sat-
makla bitmemektedir. Uriinii satin almaya her
zaman istekli olacak, markayla iletisim igine
giren ve markaya giivenen sadik bir miisteri
grubu yaratabilmektir (Elden ve ark. 2005: 33).
Pazarlama bilesenleri olarak ifade edilen (4P)
iirtin (product) , fiyat (price), dagitim (physical
distribution), promotion (tutundurma) iletigim
merkezli faaliyetlerle yeniden tanimlanmistir.
Tiiketiciden miisteri elde etmek bu siireci yo-
netmekle miimkiin olmaktadir. Siire¢ miisteri
degeri (customer value), miisteriye uygun ma-
liyet (customer cost), miisteriye uygunluk ve
kolaylik (customer convenience) ve miisteri
iletisimi (customer comunication) olarak geger-
lilik kazanmustir.

Bir baska ifadeyle pazarlama iletigimi, iiriiniin
kendisini, markasini, paketini, fiyatini, dagiti-
lacak noktalar1 ve iletisim degiskenlerinin
timiini ele alan siiregtir. Tiiketicinin beklenti-
leri, istekleri tiretilecek tirtine ve iletisim kuru-
lacak mecraya kadar belirleyici olmaktadir. Bu
sebeple iiriiniin ambalaji ile (ambalaj iletigimi)
fiyatiyla (fiyat iletisimi) dagitim yeriyle (dagi-
tim iletisimi) ve iletisim yontemleriyle (reklam
iletisimi gibi) tiiketiciyle iletisim kurulmaktadir
(Odabas1 ve Oyman 2005: 36).

Miisteri yiizyili olarak da adlandirilan bu do-
nem, miisterinin belirli bir markaya yonelik
baglilik kazanmasi yoniinde ikna edilmesinin
giiclestigi donemdir. Miisteri beklentileri, istek-
leri, ihtiyaclari, sahip olmayi istedigi kimligin
ne oldugu gibi noktalarda 6zellikle takip edil-
meli ve pazarlama bilesenleri ile ilgili kararlar
bu baglamda degerlendirilmelidir (Elden ve
ark. 2005: 44)

Miisteriye Uriiniin, fikrin, hizmetin, kurumun,
tilkenin, sehrin mesajini tiiketicinin beklentisi
dogrultusunda medya tiiketim aliskanligi dik-
kate alinarak algilayacagi sekilde verilmelidir.
Giinlik yasamm kaygilarmim artmasi, iletigim
araglarinin sayisal c¢ogunlugu gibi faktorler
bireyin giin i¢inde maruz kaldigi mesajlar
inanilmaz boyutlara ulagtirmistir. Bu yogunluk-
tan iriinle, hizmetle ve sehirle ilgili mesaj1 fark
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etmesi, algilamas1 ve satin almaya yonelmesi
zorlu bir siiregtir. Bu degerlendirme bugiin
pazarlamanin yasam bilim haline doniismesini
saglamustir (Tek 2005: 1).

SEHIR VE PAZARLAMA iLETIiSIiMi

Yagam alanlar1 i¢inde sehirler, iletigim agryla
kiigiilen diinyada etkilesimi artan ve degisen,
beklentileri artan yasayanlarini tatmin etmek
icin pazarlama amach faaliyet planlamasi yap-
ma zorunlulugu i¢inde kendini bulmustur.
Sebebi bilgiye ulasan tiiketicilerin fiziksel yer
degistirmelerinin de kolaylagsmasidir (Kavarat-
zis ve ark. 2005: 506). Bugiin bunu farkeden
sehirler ve sehir yoneticileri pazarlama iletigi-
mine yatirim yaparak ziyaret¢i ve yatirimel
¢ekerek sehir gelirlerini artirmaktadirlar. Siireg
boyle olurken schirleri etkileyen degiskenler
artmakta ve yoneticiler pek ¢ok degiskeni g6z
Oniine alarak kisa, orta ve uzun vadeli pazarla-
ma faaliyetleri planlamakta ve plan gergevesin-
de iletisime gegmektedirler.

Yukarida ifade edilen pazarlama ve pazarlama
iletisimi bilgilerini sehir pazarlamasi ve sehrin
iletisimi i¢in harcamak sehir i¢in gelistirilecek
pazarlama iletisimi stratejilerine yol gostere-
cektir.

Sehirlerinde pazarlama iletigimi stratejilerinden
faydalanma zorunlulugu su nedenlere dayan-
maktadir (Langer 2000: 13).

1. Global ekonomide, politik ve teknolojik
degisimlerde hizl1 degisimler,

2. Kentsel gelisim ve ciirimenin kagmilmaz
stireci. Kentlerin gelisimi yeni tiir problemler
ve bu problemlerin ¢6ziimii i¢in yeni teknoloji-
ler ve yeni firsatlar yaratmaktadir,

3. Kit kaynaklar1 cezbedici hale getirme ¢aba-
larinda rakiplerin sayisindaki artig, Demir Per-
de’nin ¢okiistinden sonra Dogu Avrupa’nin
rekabeti gibi,

4. Sehirler artan sekilde yerel kaynaklarina
giivenmek zorundadirlar.

Sehirler bu sebepler sonucunda stratejik davra-
narak sehirle ilgili Giriin satmanin da &tesinde 6
stratejik sebepten dolayr sehir pazarlamasi
yapmalidirlar (Deffner ve ark. 2005: 4).
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o Turistleri ve ziyaretgileri ¢ekmek i¢in
o Diger sehirlerden is ¢ekmek igin
e Mevcut igleri siirdiirmek ve gelistirmek igin

o Kiiciik isleri biiyiitmek ve yenilerini agmak
i¢cin

e s yerlerinin yurt disina ihrag¢ etmesini ve
yatirimlar1 biylitmek i¢in

e Niifusun artmasi ve kendi icinde dagilimini
saglamak icin

Literatlirde farkli kavramlarla (place, nation,
communities, region, state, marketing) tanim-
lanan sehir pazarlamasi kavrami son yillarda
(city marketing, branding) sehir pazarlamasi ve
sehir markalasmasi olarak yerini almistir (Rai-
nisto 2003: 10, Kavaratzis ve ark. 2005: 506).
Kotler’e gore stratejik sehir pazarlamast modeli
asagidaki gibi sistematik yapidan olugmaktadir
(Langer 2000: 16, Rainisto 2003: 16).

Asagidaki sekilden asamalarin hedef pazarlar,
pazarlama faktorleri ve planlama grubundan
olustugu goriilmektedir. Swrastyla hedef pazar-
lar, sehirle ilgili pazarlama mesajlarmin gonde-
rilecegi secilmis hedef kitlesini ifade etmekte-
dir. Pazarlama faktorleri sehrin cazip yonlerini
ve alt yapi tesislerini, insanlari, sehrin imajini
ve yasam tarzini ve planlama grubu da sehrin
pazarlamasinda planlama ve kontrol siirecinin
onemine vurgu yapmaktadir.

Once planlama grubundan baslayan siire¢ pa-
zarlama faktorleri ve ardindan hedef pazarlara
yonelik analizler ve stratejilerin belirlenmesi ve
uygulanmasmdan olugmaktadir. Planlama va-
tandaslar, is topluluklar1 ve hiikiimet yetkilileri
arasinda ortak olusturulacak analiz sonucunda
belirlenecek teshis, vizyon ve uygulama pla-
nindan ibarettir.

Parca parca yapilan pazarlama iletisimi ¢abala-
rinin tiiketiciye odaklanmadan bosa gitmesi s6z
konusudur. Bu sebeple ticaret odasi, valilik,
belediye, yerel medya ve kiiciiklii biiyiikli pek
cok sektor ve kisileri kapsamaktadir (Green-
berg 2000: 229).

Bir {iriiniin pazarlama iletisimi siirecinde basa-
rili olabilmesi igin Oncelikle kaliteli olmasi
gerekmektedir. Bu diisiinceden hareketle so-
runlarla bogusan, insanlarmin mutlu olmadigi
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bir sehrin pazarlanabilmesi ve markalagma
stirecine girmesi miimkiin degildir. Bu sebeple
alt yapr i¢in gerekli tesisler, cazibe merkezleri,

insanlar1 ve sehrin imaj ile ilgili mevcut duru-
mun analiz edilmesi pazarlama faktorleri asa-
masinda degerlendirilmektedir.
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Kotler’in Sehir

Hedefli pazarlama tiiketiciyi tanimayi, homo-
jen hale getirmeyi ve o kitlenin istek ve gerek-
sinimlerini tatmin etmeyi ifade etmektedir. Bir
sehir icin de pazar bdlimleme (segmentation)
yapilarak miisteriler gruplanmalidir. Bunlar
turistler ve kongre katilimcilari, yatirimeilar,
iireticiler, is merkezleri ve sehre yeni yerlesen-
lerden (yiiksek egitimli insanlar) olugmaktadir.

Turizm pazarlamasinda turistlerin seyahatleriy-
le ilgili o bolgenin logo islemeli bardaklarini, t-
shirt vb ticari esyalar toplarlar ve arkadaslari-
na, akrabalarina gostermek igin fotograf ve
video c¢ekerler ve kartpostallar1 gonderirler
(Clarke 2000: 329). Bu agidan sehrin logosu-
nun olmasi, ticari iiriinlerinin (merchandising)

Pazarlama Modeli

olmasi sehir pazarlamasinda da 6nemli bir yer
tutmaktadir.

Bir sehir icin ilave degerin yaratilmasi siireci 4
pazarlama adimindan olugmaktadir (Rainisto
2003: 16).

1. Temel hizmetler saglanmalidir ve sehrin alt
yap1 tesisleri vatandaglar, is ¢evreleri ve sehir
ziyaretgilerinin memnun olmasi i¢in yapilmali-
dir.

2. Bir yer, sehir mevcut isgleri siirdiirmesi ve
kamu destegini almasi1 ve yeni yatirimlart, isleri
veya insanlar1 sehre ¢ekebilmek i¢in yeni cazi-
belere gereksinim duyabilir.
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3. Bir yer iyi imaj ve iletisim programiyla
ozelliklerini ve faydalarini iletmesi gerekir.
4. Bir yer vatandaslari, liderleri ve yeni sirket-

leri sehre ¢ekecek kuruluslardan destek almali-
dir.

Bu bilgiler sehir pazarlamasmin giiniimiizde
hi¢ olmadig1 kadar énemli oldugunu ve yerel

yonetimlerin sorumluluklarinin arttigin1  gos-
termektedir. Politik karar vericiler sehirlerin
¢ekiciligini artirmak igin ¢abalar1 artirmalidir-
lar.

Planlama grubu {ii¢ parcali bir uygulamaya
sahiptir ve dort genel strateji arasindan segile-
bilir (Langer 2000: 13)

Planlama Grubunun Yiikiimliiliigii

Sehir Pazarlamanin Temel Stratejileri

1. Tespit ve takip: Toplum kosullar1

1. imaj Pazarlamasi: Pozitif imajlar {izerine
odaklanmak. Orn; Kitzbiihel ya da Davos gibi
kis spor mekanlar1

2. Uzun donemli vizyon gelistirmek: Toplum
problemlerinin degerlendirmeleri {izerine te-
mellenmek

2. Cazibe Pazarlamasi: Dogal cezbedici
bolgeler iizerine odaklanmak. Orn; Venedik

3. Uzun dénemli plan geligtirmek: Y atirimlar
ve dontisiimleriyle ilgili

3. Altyap1 Pazarlamasi: Altyap: avantajlari-
na odaklanmak, Rotterdam ve Hamburg li-
manlar gibi.

4. Sehir Pazarlamasi: Unlii yerlesim yerleri
ve kurumlar tizerine odaklanmak, Liverpool,
Erasmus Graduate School of Business gibi.

Sehir ve Markalasma

Marka tiiketicinin karar verme siirecini kolay-
lagtiran, deger ifade eden, satin alma karar
stirecini  kolaylastiran, onyargili davranmayi
saglayan varliklardir. Daha oncede ifade edil-
digi gibi sadece iiriin ve hizmet icin gecerli
degil her sey icin gecerli olabilmektedir. Basa-
ril1 bir marka i¢in 6ncelikle marka kisiligi ge-
rekmektedir. Marka kisiligi icin tiiketici odakl1
sembolik, deneyimsel, sosyal ve duygusal
degerlerin bir araya getirilmesi gerekir (Doyle
2001: 5-6). Firmalar pazarda iirtinlerine farkli
kimlikler kazandiran markalar gelistirerek
boéliimleme yapilmasi zor olan pazarlarda {iriin-
lerine rekabet avantaji kazandirabilmektedirler.
Ciinki tiiketiciler kimligini yansitan markalara
karsi daha olumlu tutumlar gelistirmekte ve
baglilik diizeylerini artirmaktadirlar. Bu neden-
le kimligini tespit eden, dogru konumlanan,
logo, slogan gibi fiziksel goriiniimiinii pazar-
lama karmasi igerisine dogru yerlestiren marka
tilketici  algilamasint  kolaylastiracak marka
imajin1 yaratacak ve bu durum sayesinde pazar-
lama faaliyetlerinin etkinligi artirilabilecektir
(Tek 2005: 303) Marka kimligi, marka konum-
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landirma ve marka imaji sekildeki gibi iliski-
lendirilmistir (Kavaratzis ve ark. 2005: 508).

MARKA KIMLIGI
Markanin nasil
algilanmasi isteniyor

!

MARKA KONUMLANDIRMA

Hedef kitleyle iletisimde rekabetgi
istiinliigii gosteren deger onerisidir

v

MARKA IMAJI
Marka nasil
algilantyor

Yukarida sehir pazarlama asamalarinda da
ifade edildigi gibi planlama asamasi sehrin
kimliginin belirlenmesine hizmet etmektedir.
Marka konumlandirma, markayr hedeflenen
kitlenin zihninde rekabetgi bir iistiinliik tagiyan
bir konuma yerlestirme amacindadir. Bu an-
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lamda marka konumlandirma, markanin tiiketi-
ciye sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin toplami-
n1 ifade etmektedir (Uztug 2002: 72). Bir seh-
rin markalasma siirecine girebilmesi igin pazar-
lama stratejisi asamalarmm marka kimligi,
konumlandirma ve imaj yonetimi agamalarmna
bilingli destek vermesi gerekmektedir.

Sehir imaji, sehir pazarlamanin en kritik, en
onemli noktasidir. Uzun donemli projelerde
sehirler imajlarini stratejik imaj yonetimi ile
yonetmelidir. Bir sehrin imaji (1) Gegerli, (2)
Inandiric, (3) Sade, (4) Cekici ve (5) Ayiric
olmalidir (Langer 2000: 14). Markalasma seh-
rin itibarimi yiikseltecek ve ziyaretciler (turist),
yatirimcilar ve sehrin yeni yerlesenleri igin
cazip hale gelecektir. New York (New York’u
seviyorum - I love NY ve Uyumayan sehir —
The city that never sleeps), Philadelphia, Ta-
coma, Londra ve Singapur basarili uygulama-
larla sehirlerin pazarlanmasinda ve markalag-
mas1 konusunda basarili 6rnekler olurken Ka-
nada’nin Ottawa sehri bu konuda basarisiz
ornek olmustur. Ottowa “teknik olarak giizel”
sloganiyla sehrin dogal giizelligi ve teknolojik
gelismesini tek bir climlede belirtmesine rag-
men sehir sakinleri tarafindan begenilmemis,
yaratici bulunmamis ve yeniden strateji gelis-
tirmek zorunda kalmistir (Deffner ve ark. 2005:
6)

Yine bu konuda Helsinki, Stokholm, Kopenhag
ve Chicago sehir pazarlama departmanlari
kurarak, konumlandirma stratejisi gelistirerek,
projeler iireterek sehirlerinin gelirlerini artirmis
orneklerdir. Finlandiya’nin bagkenti Helsinki
1998’de bolgesel pazarlama projesi ile yabanci
sirketler ve organizasyonlarin bdlgeye yatirim
yapmasi i¢in pazarlama cabalarini baglatmis-
lardir. Once profesyonel yatirimer dergilerinde
iletisim kurmakla baglayan siire¢ 1999°da Hel-
sinki Is Rehberi ve web sitesi
www.helsinkiregion.com ile devam etmistir.
Yabanci basin ziyaretleri ile iilkenin farkinda-
lig1 artmaya baglamis ve yabanci medyanin
ilgisi gekilmistir. (Rainisto 2003: 124)

Helsinki Bolge Pazarlamasi iletisiminde dog-
rudan yatirimcilara ve ozellikle gittikge bilyii-
yen Rus yatirimcilara seslenilmistir. Diger
pazarlama iletisimi mesajlar1 ise Finlandiya’nin
politik istikrari, diisiik su¢ orani, miikemmel
iiretim ve temiz gevre, yiiksek teknoloji uzman-
lig1 ve telekomiinikasyonda uzmanlagmayi
vurgulamistir.  Slogani; “Kuzey Avrupa’nin

yeni ticaret merkezi” ydi. (Rainisto 2003: 126 )
Isve¢’in  Stockholm kenti 1995°de Isveg’in
Avrupa Birligi’'ne 1iiye olmasindan sonra
Ticaret Bolgesi Stokholm (Business Arena
Stockholm B.A.S.) kurarak sehir pazarlamasina
baglamistir. BAS 1 temel kapsami TIME (T=
Telekomiinikasyon I= Information Tecnology
M=Media E=Entertainment) olarak belirlenmis
ve “Diinyanm En Onemli Kenti” konumlan-
dirmast  belirlenmigtir.  Pazarlama ticari
kuruluslar, tiniversiteler ve kamu kuruluslarryla
ortak ylritiilmistir. 2000°li yillara gelmeden
once Isvec’e yabanci yatirmmlar ciddi artis
gostermistir. 2003’de Stockholm sehir pazar-
lamas1 “Soft place attraction factors” (yasam
kalitesi, yetenek ve hedef kitle iligkileri ) 6dii-
lint almistir. Hedef kitleyle iletisimde asagi-
daki sloganlar kullanilmistir (Rainisto 2003:
148).

- “Mobil Vadi” - Avrupa’nin telekomiinikas-
yon merkezi

- “Bio-tek- Avrupa’nin lider alan1”

- Diinyanm en temiz bagkenti, temiz hava ve
temiz su ihracatcis1”

- Baltik bolgesinin finans merkezi”

Kuzey Avrupa’nn en  kiicik  tlkesi
Danimarka’nin bagkenti Kopenhag cografi
ozelligi, gelismis altyapisi, ticaret, egitim,

kiltir merkezi olma o&zelligi, hiikiimet ve
kraliyet ailesine ev sahipligi yapma gibi bir ¢ok
ozelligini  pazarlama amacgh kullanmistir.
1992’den sonra baslayan sehir pazarlamasina
ilk y11 22 milyon Danimarka Kronu ayrilmig
sonra bu rakam artirilarak devam etmistir.
Sehir enformasyon teknolojisi, bioteknoloji ve
cevre lizerine konumlandirilmistir. Sehir pazar-
lamasinda 6n plana ¢ikarilan bazi konular soy-
ledir: @resund kopriisii (Isveg-Danimarka ara-
sinda), sehrin tarihi dokusunun korunmasi, anit
restorasyonlari, kiiltiir ve spora odaklanilan bes
yillik projeler, Avrupa’nin kiiltiir merkezi ola-
rak Kopenhag, ulusal sanat galerisi, bisiklet
sehri (Rainisto 2003: 164-170).

Bir bagka sehir pazarlama Ornegi de
Amerika’nin Chicago metropol bdlgesidir.
Yaklagik 3 milyon niifusuyla, wklar arasinda
iligkiler yiiziinden imajinda uzun siire problem
olan bdlge pazarlama cabalariyla bu imajimdan
kurtulmustur. Illinois ticaret etkinliklerinin de
yiizde 70 gibi biiyiik bir kismmna sahip olan
bolge “Illionis markasi”nin bir boliimii olarak
pazarlanmistir. 1998’de yonetim degisikligi ve

161



Selcuk Iletisim, 4, 4, 2007

altyap1 yatirimlari ile tilkenin tanitiminda agre-
sif bir yonetim baslatilmis yeni projeler, bolge-
yi tanitict cd’ler hazirlanmis, yabanct basini da
icine alan halkla iligkiler ve medya ¢aligmalar1
yogunlastirilmistir. Yapilan pazarlama galisma-
larinda “Neden Chicago” dort ana noktada
vurgulanmistir (Rainisto 2003: 186-187-188 ).

- Global Kent / Kuzey Amerika Gegidi
Ekonomik Dinamizm ve Yayilma

- Bereketli ve Yetenekli

- Yasam Kalitesi

SONUC

Global ekonomide rekabet inanilmaz diizeyde
artmistir. Sehirlerde bu rekabetten etkilenmek-
tedirler. Sehir yoneticilerinin basaris1 sehre
gelen yatirimlar, ticari is yerlerinin agilmasi,
egitimli yeni yerlesimcilerin ve turistlerin gel-
mesi ile Ol¢iilmektedir. Yerel yonetimler bu
stiregten karli ¢ikmak i¢in stratejik ve pazar
merkezli olmak zorundadirlar. Sehrin kimligi-
ni, hedef pazar icin Onerilerini belirlemeli ve
hedef kitleyle iletisime gecmelidir.

Iletisim siirecinin kolaylastirilmas1 icin sehir
markalagmasi, lokomotif projeler ve biiyiik
organizasyonlara ev sahipligi yapmak gibi
pazarlama stratejileri ile daha hizli ve etkili
iletigim kurabilmektedirler.

Sehirlerin markalagsmasi ve pazarlama strateji-
leri trtinleri ve hizmetleri pazarlamaktan ¢ok
daha karigik bir istir. Sebebi de karar vericilerin
ve hedef pazarin fazlahigr ve karigikligidir.
Siirdiirtilebilir  stratejiler gelistiren  sehirler
rekabetci avantaj elde edebileceklerdir.

Diinyada bu konuda basarili ornekler diger
sehir yoneticilerine ve karar vericilerine yol
gosterici ve cesaret verici olmaktadir. Sehir
icin birbirinden bagimsiz pek ¢ok girisim yapi-
lirken bunlarin hedef pazara anlatilmasi miim-
kiin olamamaktadir. Bu sebeple planlama dahi-
linde entegre edilmis pazarlama iletigimi ¢aba-
lar1 daha az maliyetle daha etkili sonuglarin
almmasimi saglayacaktir. Her sehrin kendine
has 6zellikleri vardir. Bunun yaninda her iilke-
nin, yonetiminin sehirlere gore degerlendirmesi
farklidir. Bu diisiinceden hareketle elde var
olan mevcut durum rekabet edilebilirlik diizeyi
acisindan benzer sechirlerle karsilastirilarak
hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentileri 1s18inda
iiriinlerin, hizmetlerin, organizasyonlarin, ya-
sam alanlarmin, ticari satilabilir iriinlerin,
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reklam araglarinin ve medyasinin, halkla iligki-
ler faaliyetlerinin, timii amaca hizmet edecek
sekilde uygulanabilecektir.
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