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OZET

Giiniimiiz diinyasinda kentler, ekonomik aktorler olarak giderek artan bir 6neme sahiptir. Rekabetin iilkelerden
ziyade artik bolgeler ve sehirler arasinda gerceklestigi cagimizda, pazarlama stratejisi kullanarak kentlerini on
plana ¢itkarmak iilkelerin rekabetci giiciiniin artirllmasi agisindan onem tagimaktadir. Bir tiriintin markalasmasi
ve iyi pazarlanmasi o iiriinden elde edilen geliri artirnir. Sehirlerin marka degeri tasimasi ise daha ¢ok fiziki ve
beseri sermaye ¢ekilmesi ve dolayisiyla ekonomik ve sosyal gelismenin hizlanmasi demektir. Bu arastirmanin
amaci; kent pazarlamast kavramini ve kentlerin gelismesinde markalagmanin onemini incelemektir. Arastirma
ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, kentlerin ekonomik diizende onem kazanan aktérler olma siireci
islenmistir. Ikinci boliimde, mekan pazarlamast kavraminmin tarihi gelisimi islenmigtir. Ugiincii boliimde ise, kent
pazarlamasinda basariyi etkileyen faktorler tartisilmigtir.
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ABSTRACT

Cities are gaining increasing importance as economic actors in today’s world. In an environment where regions
and cities are in the core of competition rather than countries, using marketing strategy to feature its cities is
important for countries in increasing their competitiveness. Branding and efficient marketing of a product
increases the revenue provided by that product. Branding a city, on the other hand, attracts more physical and
human capital, resulting in faster economic and social development. This paper aims to examine the concept of
city marketing and the importance of branding for cities’ development. It consists of three parts. In part one, the
process of cities’ increasing importance as economic actors is examined. In part two, historical deveopment of
place marketing is explained. In part three, the factors that determine success in city marketing are argued.
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1. GIRIS

Ekonomik aktivitenin mekana dagilis sekli, hizli ekonomik biiyiime i¢in 6nem arz etmektedir.
Teknolojinin ve bilginin belirli yerlerde yogunlagmasi, faydali dissalliklar yaratmakta ve
biiyiimeye olumlu etki etmektedir. Ozellikle bilginin ve fikirlerin yayilmasinda énemli role
sahip olan kentlerin biiyiime acisindan onemi, faydali digsalliklarin ortaya ¢iktigi en kiigiik

birim olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Kentler; dogrudan yabanci yatirim, kaliteli is giicli ve turizm gibi gelismeyi hizlandiracak
unsurlart ¢ekmek icin diger kentlerle rekabet etmektedir. Porter’a gore, ekonominin geneli
icin gegerli olan rekabet giicii diislincesi, bolgesel ve kentsel ekonomiler icin de gegerlidir
(Porter 2001). Porter, kiiresel bir ekonomide kalic1 rekabet giicli olusturmak icin rakiplerin
sahip olmadig1 bilgi, iligkiler agi, motivasyon gibi yerel 6zelliklere artan bir sekilde ihtiyag
duyuldugunu 6ne siirmektedir (Porter 2001).

Bilgi ekonomisinin kritik aktorleri olarak kentler; sakinleri igin yiiksek yasam kalitesi sunan
bir ortam yaratmay1 ve bu ortami dis diinyaya stratejik pazarlama yontemlerini kullanarak
sunmay1 basarabildikleri takdirde iilkelerin gelismesine biiylik katkilar sunabileceklerdir. Bu
yontemler, kentlerin teknolojiyi ve insan sermayesini biinyelerinde yogunlastirmalarina

yardimci olacaktir.
2. MEKAN PAZARLAMASI KAVRAMI VE TARIHI GELISiMI

Mekan pazarlamasi, bir mekan1 hedef pazarlarmnin ihtiyaglarmi karsilayacak sekilde dizayn
etmektir. Mekanin sakinleri ve igletmeler i¢inde yasadiklari ¢evreden memnun oldugunda ve
ziyaret¢i ve yatirimcilarin beklentileri karsilandiginda mekansal pazarlama basariya ulasir.
Burada s6zii gegen hedef pazarlar mekanin miisterileri olarak tanimlanir. Bu miisteriler; mal
ve hizmet iireten igletmeler, sirket merkezleri ve bolge ofisleri, yurtdisi yatirim ve ihracat

pazarlari, turizm pazarlar1 ve yeni yerlesimcilerdir (Kotler ve dig. 2002:183).

Bu anlamda mekan pazarlamasi, uygulamada yeni bir kavram degildir. Bircok pazarlama fikri
gibi, kdkenlerini Amerika Birlesik Devletleri’'nden almistir. 1850’1 yillarda mekansal satis
promosyonlar1 yeni yerlesimcileri Vahsi Bati’ya c¢ekmek i¢in etkili bir ara¢ olarak
kullanilmugtir. 1900°1ii yillarin basinda, ingiliz ve Fransiz sahil bolgelerine turist cekmek igin

yogun sekilde reklam yapilmistir (Gold&Ward 1994).



Mekan pazarlamasi, mekani1 bir iirlin olarak kabul eder ve onu miisteriler géziinde daha ¢ekici
hale getirerek secilmis miisterilere tanitmayir hedefler. Diger iiriinlerin pazarlanmasinda
oldugu gibi; hedef pazar belirlenmesi (segmentasyon), iirlinlin benzerlerinden

farklilagtirilmasi ve uygun pazarlama karmasinin kullanilmas1 yontemi izlenir.
3. KENT PAZARLAMASINDA BASARIYI ETKILEYEN FAKTORLER

Bir kent, farkli hedef pazarlar i¢in giiclii bir altyap1 kurduktan sonra, kentsel pazarlama
devreye girer ve kentin kimliginin se¢ilmis hedef pazarlar tarafindan anlasilmasi ve kentle

ilgili olumlu bir imaj olusturulmasi gorevini tistlenir.

Kentlerin ¢ekici hale gelmesi i¢in cazibe faktorlerini bulundurmalari gerekmektedir. Kotler ve
dig. (2002:163), cazibe faktorlerini iki grupta ele almistir. Birinci grup faktorler sert cazibe
faktorleri olarak adlandirilir ve ekonomik istikrar, verimlilik, maliyetler, miilkiyet kavrama,
yerel destek hizmetleri ve aglar, iletisim altyapisi, stratejik konum ve tesvikleri igerir. Ikinci
grup faktorler yumusak cazibe faktorleri olarak adlandirilir ve nig gelistirme, yasam kalitesi,
isgiicliniin rekabet giicti, kisisel faktorler, yonetim, esneklik ve dinamizm, is iligkilerinde
profesyonellik diizeyi ve girisimcilik ortamini igerir (Kotler ve dig. 2002:163). Girigimci imaj
ve yaraticilik gibi yumusak cazibe faktorlerinin 6nemi artmaktadir ¢iinkii artan miisteri talebi

kentte daha kompleks {iriin ve hizmetlerin iiretilmesini gerektirmektedir(Asplund 1993).

Barclays Bank tarafindan 2002 yilinda yapilan bir arastirmada (Barclays 2002), diinyanin en
zengin bdlgelerinin ekonomik gelismesi incelenmis ve bu bdlgelerin rekabet avantaji

olusturmak icin alt1 ortak noktaya odaklandiklar1 belirlenmistir:

e Paydaslar tarafindan benimsenmis bir vizyon, koordinasyon ve finansmanla bolgesel
liderlik olusturulmasi

e Bolgesel kaynaklarm bdlgesel kiimelenmelere odaklanmasi (teknoparklar vb.)

e Yerel girisimcilerin desteklenmesi

e Egitim ve is diinyasinin bir araya getirilmesi

e Toplumsal katilimin saglanmasi

e Yeni pazarlar gelistirmek ve yatirimlardan faydalanmak i¢in ulusal ve uluslararasi

baglar kurulmasi

Kentlerin basarist i¢in hizli bir formiil yoktur. Odakli ekonomik gelisme politikalar1 on yillar
boyunca uygulanmalidir. Jensen-Butler’in ampirik ¢alismalarina gore (Jensen-Butler 1997:10-

17), basarili kentler asagidaki 6zellikleri tasimaktadir:



Bagarili sehirlerde {iretim ve istthdam sanayi sektoriinden hizmetler sektoriine
yonelmektedir.

Hizmet sektorii i¢inde, basar1 gostergesi olarak yiiksek deger iireten alt sektorler
ortaya ¢cikmaktadir. Yeni teknolojiler, 6zellikle bilgi ve iletisim teknolojileri ve {iretici
hizmetlerinin biiylimesi, esnek {iretim sistemlerinin gelismesiyle iliskilidir.

Temel inovasyonlar biiyiik dl¢lide bilgi yoniinden zengin ¢evrelerin varligina baghdir.
Basarili sehirler, basarisiz sehirlere gére daha yenilik¢idir ve ileri teknoloji tireten
sektdrler basarili sehirlerde basarisiz sehirlere gore daha hizli biiyiimektedir. ileri
teknoloji firmalarinin is yaratma ve is¢i devir hizi degerleri, diger sektorlerin
ortalamasmin tizerindedir.

Kentsel alanlarda karar verme giicliniin bir yerde yogunlagmasi basar1 belirtisi olarak
goriilmektedir.

Bilgi yogun yerellikler gelecekte gelir elde etmek i¢in daha dnemli olacaktir.

Bagarili sehirler genis ve hizli biliyliyen nitelikli bir orta smifa sahip olma
egilimindedir. Ayn1 zamanda basarili sehirler, artan sosyal kutuplasma sorunlariyla da
kars1 karsiya kalabilirler.

(Catigma yOnetimi becerileri, sehirlerin basarisinda bir kriterdir.

Biiyliyen orta sinifa bagli olarak materyal olmayan degerlerin 6nemi artmistir. Sanat
ve kiiltiir sehirlerin basarisinin bir l¢iitli olmustur.

Artan iiretim ve tiiketim, sikisiklik ve kirlilik gibi negatif digsalliklara sebep olur.
Basarili sehirler, 6zel marjinal maliyet ve sosyal marjinal maliyet arasinda dengenin
kuruldugu sehirlerdir.

Dis diinyayla iligkilerin seviyesi ve gelismesi, basar1 i¢in agik gostergelerden biridir.
Sehrin dig yonelimi, ulasim aglarma baglanmishk derecesi ve stratejik ortakliklara
sahip olmasiyla degerlendirilmektedir.

Artan gelir, genigleyen vergi tabani ve dolayisiyla kamu hizmetlerinde iyilesmeyi
getirmistir.

Etkinlik faktorleri profesyonel beceriler, arastirma ve gelistirme, patent bagvurusu
sayilari,, yeni firmalar ve istthdam, ileri teknoloji endiistrisi, digitallesme vb.

faktorlerdir.



Rainisto (2003) ise asagidaki faktorlerin kent gelisimine ve kent pazarlamasma katki

sunacagini dngdérmektedir:

o Kalifiye isgiiciiniin varligi

¢ Bir milyonun {izerinde niifus

e Pazarlara ve miisterilere kolay erisim

e Iletisim teknolojilerinin kalitesi

e Isletmeler i¢in finansal tesviklerin varlig

e (Calisanlar i¢in yiiksek yasam kalitesi sunulmasi

e Cevre kirliliginin asgari seviyeye indirilmesi

e Odakl ekonomik gelisme

e On yillar boyunca uygulanan politikalar

e Rekabet avantajinin yaratilmasi

e Yiiksek katma degerli iiriinlerde uzmanlagma

e Bolgesel kaynaklarin bolgesel kiimelerde odaklanmasi

e Yerel girisimcilerin desteklenmesi

e Egitim ve is diinyasinin bir araya getirilmesi

e Paylasilmis bir vizyon, koordinasyon ve finansal kaynak yoluyla bolgesel liderlik
yaratilmasi

e Biiyiik tiniversitelerin varligi

e lleri seviyede arastirma altyapismin bulunmas:

e Uluslararas1 ekonomik aglar kurulmasi

e Bilimsel ve kiiltiirel degis tokus

e Yiiksek hacimli hava trafigi

e Uluslar arasi sirketlerin merkezlerine ev sahipligi yapma azmi

e Kongreler ve ticaret fuarlari i¢in gerekli fiziksel altyapinin varlig

e Uretim ve istihdamin sanayiden hizmetlere kaydiriimai

e Hizmet sektorii yliksek degerli alt sektorlerin gelismesi

e Toplumun siireglere katiliminin saglanmasi

e Yeni teknolojiler ve esnek iiretimin gelismesi

e lyi gelismis bilgi zengini ¢evrelerin varligi

e Enerjiyi harekete gecirmek i¢in iyi yonetisim ilkelerinin benimsenmesi

e Sehirde karar verme giicliniin yogunlagmasi



e Marka ingas1 ve pazarlama planlamasi

e Basarili ¢atisma yonetimi

e Sanat ve kiiltliriin artan 6neme sahip olmasi

e Inovasyon ve teknolojik degisim

e Kisa vadeli planlamadan uzun vadeli planlamaya gecis

e Strateji gelistirme ve uygulama yetenegi

Kentin gelistirilmesi ve pazarlanmasi birbiriyle yakin iligkisi olan kavramlardir. Kentler i¢in
en 6nemli mesele, yerel gelisimin, ulusal ve uluslar aras1 pazarlamayla ayn1 anda yapilmasinin
gerekli olmasidir. Kentler bir yandan mevcut sorunlarmi ¢ozerken diger yandan seg¢ilmis
miisteri segmentlerine kendilerini tanitmak zorundadir. Kentin rekabetciligini belirleyen, bu

iki goérevi ayn1 anda yerine getirme kapasitesidir.

Kentsel pazarlamada basariy1 etkileyen faktorler sekiz grup altinda toplanabilir: planlama
ekibi, vizyon ve stratejik analiz, kentin kimligi ve imaji, kamu ve 6zel sektor isbirligi, siyasi

birlik, kiiresel pazar ve yerel gelisim, siire¢ rastlantilari, liderlik.

Planlama ekibi, kentin pazarlama stratejisinin gelistirilmesinden ve uygulanmasindan sorumlu
olan gruptur. Avrupa’da tercih edilen genel model yerel ve bolgesel yoneticilerden bir grup
kurulmasi, bu grubun disaridan bir danisman ve is diinyasi temsilcileri tarafindan

desteklenmesidir (Kotler ve dig., 1999:25-28). Planlama ekibinin sorumluluklar1 sunlardir:

e Kentin mevcut durumunun tanimlanmasi. Bu siiregte GZFT analizi kullanilabilir.
e Kent i¢in gergekei bir vizyon gelistirilmesi

e Uzun vadeli bir eylem planinin gelistirilmesi

Kentin, uzun vadede hangi noktada olmasinin istendigi vizyonun konusudur. Gelecekte kentin
ulagmasi istenen resim, vizyonla ¢izilir. Vizyonun miimkiin oldugunca ¢ok paydas tarafindan
paylasilmasi sahiplenmeyi artiracak ve o vizyona ulagsmada daha etkili caba gosterilmesini
saglayacaktir. Stratejiler ise uzun vadeli vizyona ulagmak i¢in kisa ve orta vadede atilacak
adimlar1 gosterir. Stratejilerin belirli alanlara odaklt olmasi vizyona ulagsma ag¢isindan

onemlidir.

Kent kimligi, kentin insanlar tarafindan nasil algilanmasi istendigini gosteren ideal bir
durumu temsil eder. Kentler, kendilerini gelistirerek kimliklerini de iyilestirebilirler ve

disarida daha iyi algilar yaratabilirler. Kent kimligi, bilingli planlama ve uygulama



aktivitelerinin sonucu olarak sekillenir. Bir kentin imaji, insanlarin o kent hakkinda sahip
oldugu diisiinceler, inanglar ve izlenimlerdir. Imaj, insanlarmn kentle ilgili gercek tecriibeleri
sonucunda ortaya ¢ikar. Kentler, dogru adimlar1 atarak kimliklerini ve dolayisiyla imajlarini

gelistirebilirler.

Kamu ve 6zel sektoriin isbirligi icinde ¢alismasi, kent pazarlamasin her asamasinda basariy1
etkileyen en kritik faktorlerdendir. Kamu ve 6zel sektoriin kendine has giiclii yonlerine bu
siiregte ihtiyag duyulmaktadir. Iyi ydnetisim ilkelerinin benimsenmesi, kamu-6zel sektor
ortakligr i¢in On kosuldur. Kalkinma ajanslar1 kamu ve ozel sektor isbirliginin

gelistirilmesinde etkin bir platform rolii oynayabilirler.

Karar vericilerin siyasi goriislerinin benzerligi, karar verme siirecini kisaltmakta ve harekete
geemeyi kolaylastirmaktadir. Basarili kent pazarlamasi Orneklerinde, kentin yoOnetici

kesiminin uyum i¢inde hareket etmesinin 6nemi goriilmektedir.

Kentler, kiiresel pazara acilmayr ve yerel sorunlart ¢ézmeyi ayni seviyede
onceliklendirmelidir. Bu durum, kentin her alanda koordineli sekilde hareket etmesini
gerektirir. Kiiresel diisiiniitken yerel hareket etme becerisi, gelecekte kentlerin basarisini

belirleyen en 6nemli faktor olacaktir.

Siire¢ rastlantilar1 sans faktorii olarak da adlandirilabilir. Bunlar negatif veya pozitif
digsalliklardir. Ornegin; bir yoneticinin is adami olan arkadasmni kente yatirim yapmast igin

ikna etmesi pozitif siire¢ rastlantisidir.

Kentsel pazarlama, bir¢cok ayr1 yetenege ihtiya¢ duyulan bircok farkli siiregcten olusur. Son
derece ¢esitli paydaslarin bir vizyon etrafinda gayretlerini bir araya getirmesi ancak etkili bir
liderlikle saglanabilir. Liderlik konusunda 6zellikle kentin yOnetici kesimine biiylik gorev

diismektedir.
4. SONUC

Kentler, diinya ekonomisinde giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir. Kentsel pazarlama da
bu artan 6neme paralel olarak ilgi toplamaktadir. Kentin ekonomik gelismesini rastlantilara
birakmak yerine siirecin her asamasinin ince bir sekilde planlanmasmi ve yiiksek
katilimcilikla eylem planlarmnin uygulanarak kentin 6nceden belirlenmis bir vizyona
ulastirilmasii hedefleyen kentsel pazarlama, gelecekte politika yapicilarm, yerel karar

vericilerin ve kent sakinlerinin iizerinde daha fazla durmasi gereken bir kavramdur.
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