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Pazarlama cahismalarinda, biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) konusunun
benimsenmesi ve ©neminin artmastyla BPI’nin sehir pazarlamasi gibi yeni disiplinlere
uygulanmasini miimkiin hale getirmistir. Sehir pazarlamasinda paydas ve hissedarlarin ¢oklugu
ile iiriin ¢esitliligi, tanitim araglarinin birlikte ve ahenk icerisinde kullanilmasini gerektirmektedir.
Son yillarda sehir pazarlamasi iizerine yiiriitillen ¢ok sayida aragtirma ve calismaya ragmen
Biitiinlesik Sehir arzu edilen basarrya ulagilamamasi, mevcut galigmalarin yeniden gézden gegirilmesi ve yeni
Pazarlamast Iletigimi. yaklagimlarin incelenmesi gerektigini gostermektedir. Pazarlamada yeni yaklagimlardan bir
digeri de; biitiinlesik pazarlama iletisimidir. Sehir pazarlamasi probleminin biiyiik dlciide
paydas cesitliligine dayanmasi biitiinlesik pazarlama iletisimini igine alan yeni bir ¢ercevenin
olusturulmasi gerektigine isaret etmektedir. “Biitlinlesik sehir pazarlamasi iletigimi” seklinde
daha 6nce yapilmis kapsamli bir aragtirmaya rastlanmamustir.

Sehir Pazarlamasi,
Tletisim,

Biitiinlesik Pazarlama
[letisimi,

Bu arastirmada, biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimmin sehir pazarlamasina
uyarlanmasi lizerine teorik bir ¢er¢eve olusturulmasi ve olusturulan ¢erceveyle sehir pazarlamasi
caligmalarina katki saglanmasi amaglanmaktadir. Biitiinlesik sehir pazarlamasi iletisimi (BSPT)
seklinde adlandirilan bu ¢alismayla tanitim araglarinin birlikte ve uyum iginde kullanilmasi
durumunda, hem paydaslarin ve hem de hedef kitlelerin zihninde net mesajlarin uyanacagi
distiniilmektedir. Arastirma yontemi olarak biitiinlesik pazarlama iletisimi ve sehir pazarlamasi
konusu tizerine literatiir taramasi yiiriitiilmiis ve teorik bir gergeve olusturulmustur. Teorik
cergeve olusturulurken alanda daha once yapilmig caligmalardan ve arastirma modellerinden
yararlanilmistir. Elde edilen veriler BPI modelinin sehre uygulanmasinin sehir pazarlamasini
daha etkin ve verimli kilacagi yoniindedir.
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With the adoption and increasing importance of integrated marketing communication

City Marketing, (IMC) in marketing studies, it has made it possible to apply IMC to new disciplines such as city

Communication, . marketing. Despite the large number of researches and studies carried out on city marketing in
lntegrateq Mfirketmg recent years, the lack of desired success shows that existing studies should be reviewed and new
Commumcat‘lon, approaches should be examined. One of the new approaches in marketing is integrated marketing
lntegra‘%ed City communication. There has not been any comprehensive research in the form of “integrated city
Marketing marketing communication.”

Communication.

In this research, it is aimed to create a theoretical framework on the adaptation of
the integrated marketing communication approach to city marketing and to contribute to city
marketing studies with the framework created. With this study, which is called integrated city
marketing communication (ICMC), it is thought that if promotional tools are used together
and in harmony, clear messages will be created in the minds of both stakeholders and target
audiences. As a research method, a literature review has been carried out on integrated marketing
communication and city marketing and a theoretical framework has been created. When creating
the theoretical framework, previous studies and research models were used in the field. The data
obtained are that applying the IMC model to the city will make city marketing more effective
and efficient.
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Giris

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI), tiiketici ve isletme temelinde iki yonlii bir
etkilesimdir. Birden fazla medya aracinin kullanilmasiyla iletisim giiciinlin artirilmasi
ve sinerji olusturulmasi yaklagimina dayanmaktadir (Luck ve Moftatt, 2009: 19; Martin,
Javalgi ve Ciravegna, 2020: 27). BPI arastirmalar Ingilizcede “integrated marketing
communication” (IMC) seklinde ifade edilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletigsimi
kavrami iletisim (communication), iletisimin pazarlamaya (marketing) uygulanmasi
ve biitiinlesik (integrated) pazarlama iletisimi konularini igermektedir. BPI giiniimiiz
itibariyla tiim diinyaya yayilmis durumdadir (Luck ve Moffatt, 2009: 4). BPI’nin diinya
genelinde yayginlik kazanmasi konunun pazarlama bilimi agisindan gecerli, ise yarar bir
yaklasim oldugunu ve sehir pazarlama alanina uygulanabilecegini gostermektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢inde iletisim, bir bilginin, ortak bir anlayisin
birinden/gondericiden digerine/aliciya aktarilmasi siirecidir. Gonderici ve alict arasinda
disiince, fikir, duygu ve anlayisin takasi, aligverisi veya yaratilmasima iletisim adi
verilmektedir (Adu-Oppong ve Agyin-Birikorang, 2014: 208).

Pazarlama iletisimi de uygun mesaj, kanal ve yontemleri kullanarak tiiketicilerin
deger algilarin1 yonetmek istemektedir (Martin ve digerleri, 2020: 27). Martin ve
arkadaglarinin belirttikleri gibi isletme {iriin veya iirlinler hakkinda tiiketicide olumlu
kanaatler olusturma cabasidir. Kotler ve Keller (2012) pazarlama iletisimini tiiketicilerin
bilgilendirilmesi, firmanin {iriinii veya markasini hatirlatilarak tiiketicinin ikna edilmesi
olarak gormektedirler. Todorova (2015: 368) Kotler ve Keller’in goriisiinden hareketle
pazarlama iletisimi firma ve markalarimin temsili, diyalog ve iligski tesisi seklinde
yorumlamaktadir. Bununla birlikte pazarlama iletisiminin tek hedefi tiiketiciler olmayip
tiikketicilerle birlikte, rakipler, kanal {iyeleri ve genis anlamda pazar ¢evresidir. Bu
nedenle pazarlama iletisimi (BPI) tiim iletisim etkinliklerine bireysel ve kolektif katilimi
gerektirmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 27). Pazarlama iletisimi birtakim beceri ve
stirecleri igermektedir. Pazarlama kapasitesi, girisimcilik ve teknolojiyi kullanma becerisi
pazarlama iletisimi becerileri arasinda sayilmaktadir (Martin ve digerleri, 2020: 27).
Pazarlama iletisimiyle tiiketicinin ikna edilerek, satin alma niyetinin gili¢lendirilmesi
hedef alinmakta ve kendisini iyi hissetmesi amaglanmaktadir (Kotler ve Keller, 2012:
172).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin sehir pazarlamasina uygulanmasinda sehir,
bir isletmedir. Sehir pazarlamasi ise, pazarlanabilir {iriinlerin hedef kitlelere satilmasi
yaklasimimi ifade etmektedir (Xueyang, 2017: 321). Bu yaklasima gore; sehir bir
metadir ve vatandag yararina sehrin gelismesi, biiylimesi ve faydali hizmetler tiretmesi
gerekmektedir. Sehirler arasinda kiiresel bir rekabet vardir ve bu rekabet sehirleri
gelismeye zorlamaktadir (Daszkiewicz ve Pukas, 2016). Sehirlerin gelismisligi; sehir
sakinlerinin begenisi, ziyaret¢i ve yeni yerlesimci ¢ekmesi, yapilan yatirimlar, insan
sermayesi ve isletmeler ile 6l¢tilmektedir (Daszkiewicz ve Pukas, 2016).

Pazarlama basarisi i¢in iletisimin rolii biiylktiir. Sehir pazarlamasi icin ise paydas
coklugu nedeniyle bu rol ¢ok daha biiyiiktiir. Pazarlama iletisimi 1990’larda biitlinlesik
pazarlamailetisimi seklinde bir yaklasim kazandiginda pazarlama bilimi yeni bir yaklagima
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kavugmustur. Pazarlama bilimindeki bu yeni yaklasimin bir destinasyona, mekana
veya sehir pazarlamasina uygulanmasi zaman almis goriinmektedir. Clarke tarafindan
2009°da yapilan bir ¢alismada BPi’nin destinasyon pazarlamasina uygulanmas1 dnerisi
getirilmistir. Clarke, bu oneriyi getirirken biitiinlesik pazarlama iletisiminin destinasyon
pazarlamasina uygulanmasiyla pazarlama performansinin artacagi iddiasindadir (Clarke,
2009: 140). 2016 tarihli bir makalede de BPI’nin turizm gibi belli bir alana transfer
edilebilecegi bilgilerine rastlanmaktadir (Daszkiewicz ve Pukas, 2016; Mabula, 2019).
Yukaridaki bilgiler BPI’nin sehir pazarlamasma uygulanma siirecinin oldukc¢a yeni
oldugunu gostermektedir.

Daszkiewicz ve Pukas (2016) tarafindan sehir pazarlamasi iletisimi {izerine bir
calisma yapilmis olup, ¢aligmada sehrin markalanmasi, pazarlama iletisim araglarinin
kullanilmasi, kimlikler ve organizasyon arasinda ortaklik, stratejik pazarlama iletisiminin
planlanmast ve vatandagin iletisime katilmasi problemleri iizerinde durulmustur.
Mabula (2019: 5) tarafindan yapilan “An Internal Integrated Marketing Communication
Approach for City Branding” adli aragtirmada biitlinlesik pazarlama iletisiminin sehir
pazarlamasinin turizm yoniine uyarlanmasina ¢alisilmis ve arastirma sorulart turizm
merkezli olarak sehrin nasil gelistirilebilecegine odaklanmistir.

Bu ¢alismada da, sehir pazarlamasina odaklanilmistir. Sehir pazarlamasi temelinde
temel sorular sunlardir: Sehir pazarlamasinin problemi nedir? Sehir pazarlamasina gii¢
katacak iletisim araglar1 nelerdir ve nasil kullanilmalidir? Sorularin cevaplanabilmesi
icin BPI ve BPI’nin sehre, destinasyona ve mekana uygulanmasiyla ilgili alanda
yapilan arastirmalar taranmistir. Kavaratzis (2007: 696) tarafindan sehir pazarlamasi
probleminde iki hususun alt1 ¢izilmektedir. Birincisi, sehir pazarlamasimin uzun vadeli
olmasi gerektigidir. Ikincisi ise; tanitim faaliyetlerinin stratejik pazarlama etkinliklerinin
sadece bir bolimiinii degil, tamamini1 kapsamasidir. Kavaratzis’in tespiti her ne kadar
makalenin yayinlandigi tarih i¢in “biitlinlesik sehir pazarlama iletisimi” glindemde olmasa
da sehir pazarlamasi faaliyetlerinin problemi ve boyutu hakkinda fikir vermektedir.
Tanitim faaliyetleri giiniimiizde BPI’ne evirilmis goriinmektedir. Bu arastirmaya kaynak
olabilecek bazi caligma ve arastirmalara asagida Tablo 1’de yer vermekte yarar vardir.

Tablo 1 Biitiinlesik Sehir Pazarlamas: iletisiminin Baz1 Kaynaklar

Aragtirmacilar Tema Calismanin Tiirkge Karsiligt

IMC: Gergekten Bir Sey Degisti
Mi? Eski Tanima Yeni Bir Bakis

Biitiinlesik Pazarlama

Luck ve Moffatt, 2009 | .. .. .
Iletisimi

Agist
. . Butunleglk. L Biitiinlesik Pazarlama
Wang ve digerleri, pazarlama iletisimi e, .
2009 (IMC), destinasyon Iletisiminin Miras Destinasyon
. o Y Ziyaretleri Uzerindeki Rolii
z1yaretgisi

Kitchen ve Burgmann, | Biitiinlesik pazarlama Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

2010 iletisimi
Rivas. 2013a Biitiinlesik sehir, Pazarlama Yaklagimimin Otesinde
’ marka insast Biitiinlesik Sehir Markas1 Insas1
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Biitiinlesik sehir Biitiinlesik Sehir Marka
Rivas, 2013b ;Z:rlaensla 1$€ Y 6netimi: Orgiitsel Modelleri
p S Yeniden Diistinmek
Daszkiewicz ve Sehir pazarlamast, Sehir Pazarlama Iletisimi-
Pukas, 2016 iletigim Zorluklar ve ilhamlar
Sehir pazarlamasi . .
Sehir Pazarlamasina Yonelik
ve markalamasi Stratejiler ve IMC Teorisi
Xueyang, 2017 stratejileri, IMC- > rate .
ey Uzerine Marka Tanitimi: Fuling
Biitiinlesik Pazarlama Chonedine Omedi
letisimi gqung Lmeg
Sehir markalamasi, Sehir Markalamast icin I¢
Mabula, 2019 biitiinlesik pazarlama | Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
iletisimi Yaklasimi1

Bu arastirmada, biitiinlesik pazarlama iletisiminin (BSPI) sehre uygulanarak
pazarlama bilimine katkida bulunulmasi amaglandigindan yukaridaki ¢aligsmalara ihtiyag
duyulmaktadir. Calismalarda sehir pazarlamasi baglaminda BPI bilesenleri ortaya
cikmakta ve sehir pazarlamasina alanina uygulanmasinda aydinlatici olmaktadir. Daha
once yapilan arastirmalarda BPI’nin sehir ve destinasyon gibi mekansal uygulamalarina
nadiren de olsa rastlanmaktadir (Daszkiewicz ve Pukas, 2016; Porcu ve digerleri,
2019). Literatiirden elde edilen veriler 1s18inda yontem olarak iletisimden biitiinlesik
sehir pazarlamasi iletisimine uzanan siliregte asagida dnce sehir pazarlamasi hakkinda
bilgi verilmis, sonra iletisim, pazarlama iletigimi, biitiinlesik pazarlama iletisimi lizerine
arastirmalar yapilmistir. Olusturulan teorik ¢ercevede biitiinlesik sehir pazarlamasi
iletisimi incelenmistir.

Sehir Pazarlamasi ve Sehir Pazarlamasinin Problemi

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin sehir pazarlamasina uyarlanmasinda temel
soru; sehir pazarlamasi ve probleminin ne oldugu seklindedir. Sehir pazarlamasi ulagim
araglarinin sehirleri birbirine baglamasiyla giindeme gelmistir. Sehir pazarlamasinin
problemi ise, giiniimiizde ad1 konulamamis olmakla birlikte daha ¢ok iletisim temelinde
bir problem olarak goriilmektedir.

Sehir Pazarlamasi

Sehir pazarlamasi, bir belediyeyi isletme ve belediyenin yonetim alanini da
isletmenin faaliyet sahasi gibi kabul edip modern pazarlama yoOntemlerinin sehre
uygulanmast; tiriinler, ticari markalar, ticaret, cevre, yatirim ortamlar1 ve yagam alanlari
olmak iizere sehrin ¢esitli kaynaklarinin alicilara pazarlanmasidir (Xueyang, 2017: 321).
Xueyang’in ifadesi sehir pazarlamasinin hedef kitleleri ve bu yolda kimlerle is birligi
yapilacagi sorusunun cevabina isaret etmektedir. Alicilar, tiiketici olarak sehrin hedef
kitleleridir. Hedef kitlelerin tiiketicisi veya miisterisi oldugu tirlinler ¢ok ¢esitlidir ve sehir
pazarlanmasinda tiikketiciye gore iirlin tasarimi gereklidir. Bunun i¢in sehir pazarlamasinda
en Onemli faktor; sehrin gergekligi, imaji1, farkli yanlar1 ve kiiltiirii hakkinda bilgi sahibi
olmaktir (Rivas, 2013a). Yerel yoneticilerin, tireticilerin, isletmelerin, sehir sakinlerinin,

188 ® fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Biitiinlesik Pazarlama lletisiminden Biitiinlesik Sehir Pazarlamas: Iletisimine Yonelik Teorik Bir Cerceve

ziyaretci ve turistlerin, yatirimer ve girisimcilerin, 6grencilerin, yeni yerlesimcilerin ve
genis anlamda biitiin paydaslarin fikirleri ve katilimlar1 degerlidir.

Sehir pazarlamasi kavraminin ge¢misi incelendiginde kavramin ilk defa 1970’1
yillarda kullanildig1 anlasilmaktadir. Yaklagik yirmi yillik olgunlagsmadan sonra
1990’1ardan itibaren sehir pazarlamasi fikri, sehir yoneticileri ve akademisyenler tarafindan
benimsenmeye baslanmistir (Xueyang, 2017: 322). Sehir pazarlamasi ve bir strateji olarak
markalama fikri ise 2000°den sonra Tiirkiye giindemine gelmis ve giinlimiizde biitiin
diinyada oldugu gibi bu alanda arastirma ve ¢aligmalar artmistir. Sehirler birbirleriyle
daha c¢ok rekabet ihtiyact duymaktadir. Sehir yoneticilerinin basarisi ve yeniden segilme
sansi1 sehirlerin gelismesiyle iliskilidir. Bu nedenle sehir yoneticilerinin sehri pazarlama
ve markalama gayretleri ile akademisyenlerin alan aragtirmalar1 sehrin pazarlanmasi
noktasinda bulusmaktadir.

Sehir Pazarlamasinin Problemi

Sehir pazarlamasi1 aragtirma ve c¢alismalarindaki literatiir incelendiginde en
temel sorun; sehrin pazarlanip pazarlanmayacagi sorunu olarak goriilmektedir. Sehrin
pazarlanmas1 gerektigi karar1 alindiktan sonraki en 6nemli sorun ise; istenen basari i¢in
asilmasi gereken iletisim sorunudur (Kavaratzis, 2007: 698; Daszkiewicz ve Pukas,
2016: 86). Iletisim sorunu asildiginda sira markalama ve diger isbirligi stratejilerinin
belirlemesine gelmektedir.

Kavaratzis (2007: 698) tarafindan sehir pazarlamasinin problemi 2007 yilinda dile
getirilmistir. Ilk problem sehirlerin neden pazarlama yaptiklari sorusuyla ortaya ¢ikmistir.
Sehir pazarlamasinin temel problemi, sehri pazarlayarak vatandaslar yararma gelir
etmektir. Sehri pazarlayabilmek icin de sehrin kimligini, imajin1 gelistirmek, tanitmak ve
rakiplerine gore daha iyi bir duruma getirmek gerekmektedir.

Sehrin gelistirilmesi ve daha iyi bir duruma getirilmesi paydas ve hedef kitlelerle
iletisimin giiclendirilmesine baglidir. Bu durumda sehir pazarlamasinin en énemli ikinci
problemi iletisimdir. Aragtirmalara gore sehir pazarlamasinda one ¢ikan problem, iletisim
problemidir (Daszkiewicz ve Pukas, 2016: 86).

Sehir pazarlama stratejisi olarak sehir markalamasi, yerel yoneticilere yeni
ufuklar agmaktadir. Sehir markalamasinda sehrin bir hikayesinin olmasi istenmektedir
ve hikadyenin halk/insan, sehir panoramasi, ikon ve sembol yapilar ile mimari boyutlar
iizerine oturmasi hosa gitmektedir (Rivas, 2013a: 9, 12). Sehir pazarlamasinin agtigi
yeni ufuklara, istenen ve arzu edilen sehre ulasabilmek i¢in 6zel sektor temsilcilerinin,
iiniversitelerin, girisimcilerin katildig1 bir yerel yonetim koordinasyonunun bulunmasi
literatiire uygun diismektedir (Rivas, 2013b: 4; Daszkiewicz ve Pukas, 2016: 88). Sehir
pazarlamasinin en onemli problemi iletisim olduguna gore, s6z konusu iletisim sehrin
tiikketici zihninde konumlandirilmasi, markalanmasi ve imaj gibi sorunlar1 ¢ézmeye
yonelik bitiinlesik bir iletisim olmalidir. Sehir pazarlamasit problemini doguran
eksiklikler koordinasyonsuzluk, uzun dénemli hedefler koyamamak ve dogru stratejileri
kullanamamaktan kaynaklanmaktadir.
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Sehir pazarlama iletisiminde bes problemden bahsedilmektedir. Birincisi, sehir
markalamasinin rolii ve rehberlik edecek fikirdir. Tkincisi, pazarlama iletisim araglarmin
kullanimudir. Ugiinciisii, kurum ve kuruluslar arasinda is birligidir. Dérdiinciisii, stratejik
pazarlama iletisimi planlamasidir. Besincisi de vatandasin katilmi ve iligkilerdir
(Daszkiewicz ve Pukas, 2016: 90). Bahsedilen bu bes problem ayni zamanda sehir
pazarlamasinin temel problemidir. Problemin temelinde iletisim olduguna goére Once
iletisim, sonra da pazarlama iletisimi kavramlarinin gézden gegirilmesinde fayda vardir.

Tletisim

[letisim; iki taraf arasinda duygu, diisiince, fikir, bilgi, tutum ve davranis biciminin
cesitli arac veya sembollerle paylasilmasi, gondericiden aliciya mesaj iletimidir
(Kiigiikaslan, 2014: 5). Iletisim, insanlar arasinda siirekli gelisen ve degisen dinamik
bir olgudur. Yasanan teknolojik gelismeler iletisimin seklini, hizini, génderici ve alici
arasindaki iligkileri etkilemektedir. Gonderici ve alici arasinda yasanan iletisim engelleri,
yanilsamalar, ¢eldiriciler, dogru ve hizli bilgi akis1 gibi faktorler bicim degistirmektedir.
Bu nedenle hedef kitleye ulasmada olusan iletisim farkliliklarinin veya eksikliklerin
pazarlama alaninda 6nemli kayiplara neden olmas1 muhtemeldir.

Isletmelerde iletisimle amag; mesleki tatminin saglanmasi, ¢atismalarin dnlenmesi,
iretimin artirtlmasi, ¢alisanlar ve tiiketiciler arasinda 1iyi iliskilerin kurulmasi ve uygun
kaynaklardan yararlanilmasidir (Adu-Oppong ve Agyin-Birikorang, 2014: 209). Iletisimde
istenen faydanin iiretilebilmesi icin iletisim dncesinde ihtiyaglarin ve beklentilerin ¢ok
1yi calisilarak tespit edilmesi, iletisim kanali veya kanallarinin dogru se¢ilmesi, alicinin
fiziksel ve insan olarak ozelliklerinin dikkate alinmasi, paydaslarla uygun planlamanin
yapilmasi, yontemin iyi belirlenmesi ve yarinki sonucun hesap edilmesi gerekmektedir.

[letisim, kullan1ldig1 alana gore bir ihtiyaci karsilamak ve bir islevi yerine getirmek
amaciyla kullanilmaktadir. iletisimin egitim, ydnetim ve politika gibi farkli alanlara
uygulandigina tanik olunmaktadir. Pazarlama bilimine uygulanmasinin yararl olabilecegi
fikri ise yaklasik kirk yil 6nce giindeme gelmistir (Xueyang, 2017: 321). Pazarlama
bilimine uygulanmasi ile pazarlama iletisimi giindeme gelmektedir.

Pazarlama iletisimi

1980’11 yillarda iletisimin olusturdugu sinerjinin fark edilmesiyle, bu sinerjinin
pazarlamaya uygulanmasina iligkin diisiinceler baslamistir (Xueyang, 2017: 321).
Diisiince mevcut ve potansiyel tiiketicilerin bilgilendirilmesinde iletisim siire¢lerinden
yararlanilmasi fikrine dayanmaktadir. Pazarlama iletisimini bir isletme ag¢isindan ig
iletisim ve dis iletisim seklinde iki grupta degerlendirmek miimkiin goriinmektedir.

Isletmede kurum ici iletisim, isletme &rgiitiinii kapsamaktadir. Isletme 6rgiitii iginde
yonetici ve ¢alisanlarin ayni iletisim dilini kullanmalar1 ve ayni iletisim kanalini se¢meleri
izleyenlerin isletmeye kars1 itibarin1 kazandiracaktir. Bu nedenle isletmede ayn dil ve
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ayn1 mesajin hakim olmasi birlik ve biitiinliigiin isaretidir. Isletmedeki birlik ve biitiinliik
hedef kitlelere saglam ve ilkeli bir durus gostermekte, kurumsal mesaj vermekte ve
giiven duygusu kazandirmaktadir. Konu sehir pazarlamasi oldugunda sehrin panoramasi,
altyapisi, organizasyonu, tanitimi1 ve ortak davranislar gibi faktorlerde; duygusal ve
psikolojik ¢agrisimlarin yonetilmesinde i¢ iletisim boyutu 6ne ¢ikmaktadir (Kavaratzis,
2007: 701).

Isletmede kurum dis1 iletisim, isletmenin dis cevresiyle iletisimini ifade etmektedir.
Isletmenin, yakin ve dis genel ¢evresi vardir. Yakin gevre; alicilar, rakipler, tedarikgiler,
kredi kuruluslar1 ve sivil toplum &rgiitleridir. Isletmenin dis gevresi; demografik gevre,
yasal ve politik ¢evre, ekonomik c¢evre, sosyal ve kiiltiirel ¢evre, rekabet agindaki
isletmeler, teknolojik ¢evre ve uluslararasi ¢evredir. Isletme disinda iletisim agina ¢ok
sayida cevre faktoriiniin dahil edilmesi, iletisimin biitiinlesik iletisim fonksiyonunu
giindeme getirmektedir (Luck ve Moffatt, 2009: 3).

Biitiinlesik Pazarlama fletisimi

“Biitiinlesik pazarlama iletisimi” Ingilizce kaynaklarda “integrated marketing
communication” (IMC) seklinde ge¢mektedir. BPI veya IMC, 1980’li yillardaki
iletisim sinerjisi fikrine dayanmaktadir (Xueyang, 2017: 321). Integrated marketing
communication kavrami ilk olarak 1989 yilinda kullanilmistir (Ivanov, 2012: 539).2000’1i
yillara yaklastikca biitiinlesik pazarlama yayginlik kazanmustir. Bilgi teknolojisinin
gelismesi pazarlamanin giiciine ve pazarlama iletisimine katkida bulunmus ve biitiinlesik
pazarlama iletigiminin ortaya ¢ikisini saglamistir. Teknolojinin etkisiyle medya araglari
cogalmis, tiiketici pazarlari boliimlere ayrilmis ve internet insan hayatina girmistir.
2012 yilinda Ivanov tarafindan yapilan bir arastirmada, internetin biitiinlesik pazarlama
iletisimine etkisi incelenmis ve 1995 yilinda GE, IBM, Ford ve Kraft gibi dev isletmelerin
internetten yararlanmaya basladiklar1 anlatilmistir. Internetin her tarafa ulasmasi, zaman
ve mekan kisitlamasi olmadan erisilebilirlik saglamasi ve bilgi glivenligi farkli kanallarin
olabilecegini gostermistir (Ivanov, 2012: 536-537). Medyanin c¢esitlenmesi, pazarin
boliimlere ayrilmasi ve internet tiiketici isteklerini ve ihtiyaglarini karsilamada isletmelere
yeni rekabet alanlar1 ve yeni iletisim kanallar1 sunmustur. Bu gelisme biitiinlesik pazarlama
iletisimini bi¢imlendirmistir (Kitchen ve Burgmann, 2010: 1).

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, {irlinlin tiiketici iizerindeki etkisini artirmak igin
birden c¢ok kanal kullanarak pazarlama faaliyetinde bulunmaktir (Englund, Hedrick,
Duffey ve Kraak, 2020: 1). Internetin sagladig1 ¢evrim i¢i kanallar miisteriler, tiiketiciler
ve diger hissedarlarla iliskileri gliclendirmekte ve strateji iretmeye katki saglamaktadir
(Porcu ve digerleri, 2019: 13). BPI yaklasimi hissedarlar1, paydaslari ve tiiketicileri tatmin
eden bir yaklasim olarak gelismeye devam etmektedir. Ozellikle tiiketici ile iletisimin
devam etmesi tiiketici sadakatini etkilemekte ve bu yaklasim pazarlama stratejisi olarak
benimsenmektedir (Kitchen ve Burgmann, 2010: 1).

Xueyang’in yaklasimiyla bu noktada BPI; tiiketicinin bilgilendirilmesi, gii¢lii
iliskiler ve giiclii bir iletisim kurulmasi yoniinde ayni1 imaj1 aktaracak ortak bir ses ile
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tiikketimin dzendirilmesidir. Ozendirme, tesvik etme, promosyon ve tanitim kavramlari
tiiketiciyi yonlendirmede benzer anlamlarda kullanilmakta BPI ile bu kavramlar tiiketim
icin itici gli¢ olusturmaktir (Xueyang, 2017: 322, 328).

BPI pazarlamakarmasimin 4P’siiiriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion)
ve dagitim (place) i¢cinde tutundurma karsiliginda yer bulmaktadir (Camilleri, 2017: 86).
BPI pazarlama karmasmin bir parcasi degil, tiiketiciyle iliskileri giiclendirmek ve tek
mesaj vermek i¢in dnemli bir arag olarak goriilmektedir (Kavaratzis, 2007; Mihart, 2012:
975). BPi’nde dogrudan satis, kisisel satis, dijital reklam, halkla iliskiler ve kampanya,
yayin, basin, sokak reklamlari, satig promosyonlar1 ve etkilesimli pazarlama gibi araglar
kullanilmaktadir (Camilleri, 2017: 3). Teknolojinin gelismesi ve iletisim araglarinin
cogalmasi tutarli mesaj sunumu yoniinde tanitim elamanlarinin entegrasyonunu gerekli
kilmaktadir (Kitchen ve Burgmann, 2010: 1). Giintimiizde basarili isletmelerin izledikleri
yol tanitim elamanlarinin entegrasyonundan gegmektedir.

Tutarli mesajlarin isletme acisindan iki 6nemi vardir. Birincisi, hissedarlarin
tiikketici nezdinden birlik ve beraberlik i¢inde olduklari, uyum i¢inde hareket ettikleri ve
giiclii olduklar1 mesajidir. Hissedarlarin ¢ok olduklari isletmelerde bu goriintii oldukca
onemlidir (Kitchen ve Burgmann, 2010: 2). Ikincisi ise tutarli mesaj tiiketiciyi ikileme
sokmamakta, satin alma konusunda farkli sdylemlerin oniine ge¢gmekte ve tereddiitte
diistirmemektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi tesis edilirken ve kanallar olusturulurken, demografik
faktorlere bagl olarak farkli iletisim kanallarinin kullanilmasi s6z konusudur. Wang
ve digerleri (2009: 227-228) tarafindan biitiinlesik pazarlama iletisiminin destinasyon
ziyaretgileri tizerindeki rolii konusunda yiriitiillen bir caligmada, tiiketicilerin yas
gruplarina gore farkli iletisim araclarini kullandiklar1 belirtilmektedir. Yasl insanlarin
bilgi ve deneyimlerine gore hareket ettikleri, belli bir yas grubunun bolgesel 6zellik
tasidig1 ve demografik olarak bazi topluluklarin belli tanitim araglarindan etkilendikleri
sOylenmektedir.

Demografik faktorleri dikkate alirken tliketici ile iletisim kurmada {iriiniin verdigi
mesajlar1 da 6nemsemek gerekmektedir. Sehir pazarlamasinda iiriin olarak kabul edilen
doga, kiiltiir ve tarihi miras tiiketici gruplar1 iizerinde farkli etkiler yapabilmektedir.
Ornegin destinasyonun miras agirlikli olusu 50 yas ve iizeri kesimin daha ¢ok ilgisini
cekmektedir. Bu yas gruplari i¢in kullanilan iletisim araglar1 40 yas altina gore farklilik
gostermektedir (Wang ve digerleri, 2009: 227-228). Uriin iizerine yas gruplari i¢in de
iletisim farkliliklar1 olduguna gore pazarlama iletisiminde iiriinle entegre edilmis iletisime
ihtiyac vardir.

Entegre bir iletisimle BPI’nin iirettigi faydalar s6z konusudur. Alandaki
aragtirmalardan  derlenen biitlinlesik pazarlama iletisiminin faydalar1 asagida
siralanmaktadir (Kitchen ve Burgmann, 2010: 6):

* Mali faydalar saglamaktadir.
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+ BPI’nde saglam ve net bir yaklasim s6z konusudur.
+ Biitiin hedef kitleler dikkate alinmaktadir.

» Bireysel ve birebir iliskiler desteklenmektedir.

* Sinerji ve geri ¢agirma s6z konusudur.

Sagladig1 faydalar incelendiginde BPI genel itibariyla tanitim ve tiiketici {izerine
odaklanmaktadir. Isletmeye kar saglayan ve tiiketiciyi memnun eden her yaklasim BPI
icin degerli bulunmaktadir.

Biitiinlesik Sehir Pazarlama iletisimi (BSPI) Uzerine Teorik Bir Cerceve

BPI konusunda ¢ok sayida kaynaga ulasilabilirken, konunun sehir pazarlamasi
baglaminda nadir bir sekilde incelendigi anlasiimaktadir. Bu nedenle BSPI konusunda
iletisim, pazarlama iletisimi ve BPI arastirmalarindan yararlanilmistir. Arastirmada
Kitchen ve Burgmann (2010), Kotler ve Keller (2012) ile Mihart’a (2016) ait olan ii¢
model incelenmistir.

Biitiinlesik Sehir Pazarlama Iletisimi (BSPI) Uzerine Bazi Modellerin Incelenmesi

BPI sehir pazarlamasiyla iliskilendirildiginde, sehir markalamas1 da BPI ile
iliskilendirilmis olmaktadir. Cilinkii sehir markalamas1 bir sehir pazarlama stratejisidir.
Sehir markas1 insa edilirken siireclere hissedarlar dahil edilmekte, pazarlanacak {iriin seti
ve hedef kitleler lizerinde caligmalar yapilmaktadir. Hedef kitlelere verilecek mesajlar,
gorsel ve isitsel iletisim araglariyla ortaya konmaktadir. Sehirde bir iletisim politikasi
olusturulmakta ve bu politikay1 yiirlitecek temsilciler belirlenmektedir. Yoneticiler ve
temsilciler tarafindan ziyaretgiler, isletmeler, sehrin kapasitesi ve yetenekleri {izerinden
stratejiler iiretilmektedir. Uretilen stratejilerin temelinde iletisimin entegrasyonu
bulunmaktadir. Daha 6nce yapilan arastirmalarda da sehirde iletisimin tesis edilmesi,
kanallarin olusturulmasi ve dlgiimlerin yapilmasi 6nerilmektedir (Rivas, 2013b: 1).

BSPI tesisi, kanallarin olusturulmasi ve dl¢iimlerin yapilmas1 bir dongiiye isaret
etmektedir. Buna gdre BSPI nin ¢ercevesi bir dongii iizerine insa edilmelidir. Pazarlama
iletisiminde farkli kanallardan ayni mesajlarin ulastirilmast onemlidir ve slirecin
yonetilmesi gerekmektedir. Ortaya ¢ikacak ikilemler ve zorluklarin asilmasinda asagidaki
problemlerin ¢ikabilecegi belirtilmektedir (Xueyang, 2017: 324-325):

» Konumlandirma problemi
 Sehrin tirlinlerinin tiiketicinin bekledigi fayday1 iiretmemesi problemi

* Sehir pazarlamasi iletisim araclarinin bir sisteme baglanamamasi ve iletisim
sisteminin kurulamamasi problemi
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Sehir pazarlamasi ve markalamasinda konumlandirma, sehrin 6zglinligi ve
0z imaj1 iizerine yapilmakta sehir, ona gore tasarlanmaktadir. Sehirde 6z liriin; turizm
kaynaklari, tarim, endiistri, sanat, kiiltiir, tarihi yapilar, modern yapilar, eglence yerleri
vs. olabilir. Konumlandirmayla kastedilen, 6z iiriin tizerine sehrin konumlandirilmasidir.
Uriinlerin tiiketici beklentilerini karsilayamamasi, mevcut ve potansiyel iiriinlerin pazara
siiriilememesi veya tiiketicinin dikkatini cekecek sekilde fayda iiretilememesidir. Ornegin
Safranbolu’da safranin yetistigi toprak baska sehirlerde de olabilir. Tarihi yapilar baska
mekanlarda da bulunabilir. Safranin lokumla iliskisinin kurulmasi ve tarihi mekanlarin
pazarlanmasindaki basar1 tiiketici beklentilerinin karsilanmasina baghidir. Gerek
konumlandirma ve gerekse tiiketiciyi satin almaya 6zendirecek faydanin {iretilmesi sehir
pazarlamasini destekleyen iletisim sistemini gerekli kilmaktadir.

Sehir pazarlamasini destekleyen sistemin kurulmasi, tiim paydaslar1 i¢ine alan
biitiinlesik pazarlama iletigsimi ile miimkiin goriilmektedir. Sistem, pazarlama karmasinin
4P’si i¢inde tutundurma boyutu altinda tanitim stratejilerini kapsamaktadir. Tanitim
stratejileri arastirildiginda asagidaki bilgilere ulasilmaktadir (Xueyang, 2017):

+ Biitiinlesik pazarlama iletisimi tek ses ve ayni mesaj iizerine medya araglarinin
birlikte kullanilmasini gerektirmektedir. Medya araglari; basili, gorsel ve internet
medya araglar1 seklinde gruplandirilabilir.

» Halkla iligkiler tizerine gergeklestirilen etkinlikler, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin bir pargasidir. Etkinlikler sirasinda orgiitler, medya, kurum ve
kuruluslar bir araya gelerek biitiinlesik iletisime gegmektedirler.

* Cok boyutlu kisisel promosyonlar, sehir imaj1 ve tiikketim tirilinlerini tiiketicinin
begenisine sunma ve satin almaya 6zendirilmesinde etkili tanitim araglaridir.
Fikir liderleri veya kanaat onderleri, hiikiimet daireleri ve hizmet elamanlari,
isletmeler ve sehir sakinleri ¢ok boyutlu kisisel tanitim araglart kapsaminda
degerlendirilmektedir.

* Festival, fuar ve panayirlar iiriin iizerine sehir pazarlamasinin Onemli
etkinlikleridir. Arastirmalara gore bu tiir etkinlikler insan psikolojisi ve
davranisin etkilemekte ve tiiketime yonlendirmektedir.

» Tematik etkinlikler tiiketicinin dikkatini ve ilgisini bir iiriin lizerine ¢ekmeyi
amaglayan planh etkinliklerdir. Uriinii tiikketici nezdinde goriiniir kilarak isletme
ve Uriin lizerine farkindalig1 artirmaktadir.

 Kiiltiirel iletisim stratejisi tiiketici psikolojisini ve kiiltiirel deneyimleri hedef
almaktadir. Tiiketicinin i¢inde bulundugu ve yasadig kiiltiirel atmosfer tiikketim
aligkanliklarini bigimlendirmektedir.

Yukarida siralanan tanitim stratejileri BSPi’ne kaynaklik eden BPI stratejileridir.
Tek seslilik, tek mesaj, etkilesimli halkla iliskiler, ¢ok boyutlu tanitim veya iletisim,
sehirde ortak etkinlikler, tematik etkinlikler ve kiiltiirel etkilesimin katalizorii BSPI
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yaklagimidir. BSPI yaklasimini veya teorik cercevesini ortaya koyma potansiyeli oldugu
degerlendirilen ii¢ model tespit edilmistir. BPI’nin gelisim siireclerine bagli olarak bu ii¢
model de 2010 y1l1 ve sonrasina aittir.

Modellerden birincisi, Kitchen ve Burgmann (2010) tarafindan Fill’den (2002)
aktartlan BPI olusum modelidir. Asagida Sekil 1°de gosterilen modelde tanitim
koordinasyonundan biitiinlesik pazarlama iletisimine (BPI) uzanan asamalar verilmektedir.
[k asama pazarlama karmasinin 4P’si iginde yer alan tamitimdir (promotion). Tanitim;
0zendirme, satis gelistirme ve bunlarin temelinde iletisimi gerektiren fonksiyonel asamaya
gotlirmektedir. Hem tanitim ve hem de fonksiyonel agama koordinasyon gerektirmekte ve
BPi’ne ulagmaya kiiltiirel degisim asamasi aracilik etmektedir.

Sekil 1: Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Olusumu (Kaynak: Kitchen ve Burgmann, 2010: 8).

Ikinci model, Kotler ve Keller (2012) tarafindan BPI’nin olusumu ve gelisimi
konusunda sunulan bir modeldir. Asagida Sekil 2’de goriilen modelde ilk asama, hedef
kitlelerin belirlemesi agamasidir. Kotler ve Keller’e gore hedef kitle pazarlamacinin
zihninde agik olmalidir. Isletmenin iiriinleri mevcut ve potansiyel alicilar, kullanicilar, karar
vericiler, etkileyiciler (influencers), bireyler, gruplar ve halk zihninde ayn1 veya benzer
sekilde bicimlenmelidir. Hedef kitle belirleme isi iletisim yOneticisinin en kritik kararlar
arasindadir. Hedeflerin belirlenmesinde dort olasilik vardir: Birincisi, ihtiya¢ duyulan
{iriin kategorisidir. Ikincisi, tiiketici zihninde marka farkindaligmin olusturulmasidir.
Uciinciisii, marka tutumudur. Dérdiinciisii de satin alma niyetidir. [letisimin tasarlanmasi
mesaj stratejisini, stratejiyi liretmeyi ve mesajin kaynaginin tasarlanmasidir. Kanallarin
secimi; kigisel ve kisisel olmayan kanallarin se¢imi seklinde iki sinifa ayrilmaktadir.
Kisisel kanal se¢imi, bir ve daha ¢ok kisi ile yiiz yiize, telefonla, e-posta ile vs. yollarla
iletisim kurmaktir. Kisisel olmayan kanal se¢imi ise, reklam, satig promosyonlari, etkinlik
ve halkla iliskiler gibi kanallardir. Iste bu noktada kanallarin entegrasyonu gerekmektedir.
Entegrasyon burada tek seslilik veya ayni mesaj iizerine kanallarin uyumlu hale
getirilmesi anlaminda kullanilmaktadir. Biitce olusturulmasi en zor islerden biri olarak
kabul edilmektedir. Kanal kullanimi ve tanitim araglarina yapilacak harcamalarin ne
kadarinin ise yardigini 6lgmek zordur. Pazarlama iletisim karmasinda her bir elamanin
farkli 6zelligi ve tiiketici lizerinde farkli ikna etkileri bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi
karmasinin nelerden olustugu incelendiginde reklam, satis promosyonlari, halkla iligkiler
ve tanitim, etkinlik ve deneyimler, dogrudan ve etkilesimli pazarlama, sézlii pazarlama
ve kisisel satis boyutlar1 dikkat cekmektedir. Sonuglar: 6l¢mek kolay degildir. Y oneticiler
genellikle girdi ve ¢iktilar1 6lgmek isterler. Bu noktada tanitim faaliyetlerinin etkilerinin
Ol¢iilmesi, triinlerin tiiketici zihnindeki yerlesmesinin ve davranis degisikliklerinin
tespiti calismalar1 daha dogru yol olarak goriinmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
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stirecleri igletmenin biiytlikliigl, hedef kitlesi ve {iriine gore degisiklikler gostermektedir.
Cogu uygulamalarda birka¢ medya ¢esidinin belirlendigi goriilmektedir. Bununla birlikte
tiiketicinin giderek artan talepleri daha karmasik hale gelmektedir. Kotler ve Keller
(2012) tarafindan iki marka konusunda tiiketici ifadeleri karsilastirilmistir. A markasinda
farkindalik %80 iken, B markasinda %40 o6l¢iilmiistiir. A markasini tiiketicinin %60’ nin
denedigi goriiliirken, B markasin1 deneyenlerin orant %30’dur. Memnuniyet oranina
bakildiginda ise A markasindaki memnuniyet oran1 %20 iken, B markas1 iizerindeki
memnuniyet orant %80 olarak goriilmiistiir. Kotler ve Keller’in karsilastirmasi tiiketici
tizerinde 360 derecelik bir gozlemi ve biitlinlesik pazarlama iletisim siireglerinin ona
gore yonetilmesini ifade etmektedir (Kotler and Keller, 2012: 483-496). Hedef kitleyi
belirlemekle baslayan ve yonetim isleviyle ile dongiisii saglanan model asagida Sekil
2’de goriilmektedir.

Sekil 2: Etkili iletisim Gelistirme Adimlar1 (Kaynak: Kotler and Keller, 2012: 482).

BSPI modelinin olusturulmasinda yararlanilan iigiincii model asagida Sekil 3’te
Mihart (2016) tarafindan gelistirilen arastirma modelidir. Modelde elaman sayisinin
fazlalig1 dikkat ¢ekmekle birlikte, pazarlama karmasindan baslayarak satis 6zendirme
caligmalar1 kapsaminda satin alma davranisinin gergeklesmesi veya gerceklesmemesi
asamalar1 bulunaktadir. Tiiketici tarafindan satin alma davranisi1 gerceklesiyorsa strateji
zenginlestirme, gerceklesmiyorsa strateji degistirme segenegi s6z konusudur.
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Sekil 3: Biitiinlesik Pazarlama iletisim Modeli (Kaynak: Mihart, 2016).

Biitiinlesik Sehir Pazarlama Iletisimi (BSPI) Uzerine Teorik Bir Cerceve

BPI modelleri incelendiginde modellerde pazarlama karmasinin 4P’si i¢inde tanitim
stratejisine odaklanildig1 anlagilmaktadir. Kitchen ve Burgmann’in (2010: 8) modelinde
(Sekil 1) ilk asama tanitim koordinasyonudur. Kotler ve Keller’in (2012: 482) calismasinda
ise (Sekil 2) hedef kitleler ve hedeflerin belirlenmesi ile siire¢ baglamakta ve iletisimin
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tasarlanmastyla devam edilmektedir. Yukarida Sekil 3’te BPI Mihart tarafindan ortaya
konulan modelde ilk iki modele benzer bir sekilde hedef kitle olarak tiiketici tepkisi ve
davranisi iizerinden hareket edilmektedir. Sekil 1, 2 ve 3’te yer alan BPI modelleri sehre
uygulandiginda son iki modelden teorik bir ¢er¢eve olusturmak miimkiindiir.

BPi’nin hedef kitlelere, iiriinlere ve hizmetlere uygulanabilecegi belirtilmektedir
(Luck ve Moftatt, 2009: 3). Sehir pazarlamasinda sehir, sahip oldugu varliklar, trettigi
mal ve hizmetleriyle bir iirlindiir. Bu nedenle genis {iriin yelpazesi, paydas ¢coklugu ve
hedef kitleleri dikkate alan Sekil 4’teki gibi “biitiinlesik sehir pazarlama iletisimini” ifade
eden teorik bir ¢erceveye ihtiyag vardir.

Sekil 4: Biitiinlesik Sehir Pazarlama fletisimi Uzerine Teorik Bir Cerceve (Yazar tarafindan gelistirilmistir).

BPi’nden farkli olarak BSPI’nin cercevesi tanitim ve koordinasyonu merkeze
almaktadir. Kotler ve Keller’i izleyerek (Sekil 2) BSPI’nin bir koordinasyon merkezi
tarafindan tasarlanmasi gerektiginde tereddiit griilmemektedir. iletisimin tasarlanmasinda
tiiketici izerinde farkindaligin, bilginin ve alginin yonetilmesi, 6grenmenin gerceklesmesi
ve tutum gelistirilmesi gibi ¢ok yonlii, etkilesimli, uyumlu, entegre veya biitiinlesik
iletisim stratejilerinin takip edilmesi gerekmektedir. Bu asama biitiin iletisim kanallarinin
kullanildig1 BSPI’nin en 6nemli asamas1 olup, tiiketici kendisine sunulan iiriin iizerine
ya ikna olur, tercih eder ve satin alir veya reddeder ve satin almaz. Modele gore, tiikketici
tercih etmis ve satin almigsa iirlin zenginlestirme yoluna gidilmektedir. Tiiketici Urtinii
reddetmis ve satin almamissa, strateji degistirilmektedir.
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Bulgular ve Tartisma

BSPi’nin dayanagi, BPI’dir. Xueyang (2017) tarafindan belirtildigi BPI’nin
kaynag1 ise 1980’lerde giindeme gelen iletisim sinerjisi olusturma fikridir. BSPI’nde
temel amag, sehirde pazarlama odakli iletisim sinerjisi olusturmaktir. Alanda daha 6nce
yapilan nicel ve nitel ¢aligmalar sosyal medya ve perakende satis promosyonlarinin hedef
kitlelere etkin bir sekilde ulastigin1 gostermektedir. Toplumsal etkinlikler ve geleneksel
medya araglarinin hedef kitlelere gore glincellenmesi gerektigi belirtilmektedir (Englund
ve digerleri, 2020: 5). Baz1 arastirmalarda geleneksel kitle iletisim araglarinin zamanla
yeni etkilesimli ve sosyal medya araglarina entegre oldugu savunulmaktadir. Savunmanin
dayanag tiiketici kitlelerinin ¢esitliligidir. Buna gore tiiketici ¢esitliligi dikkate alinarak
reklam ve medya merkezleriyle ortak hareket edilmesi ve biitiinciil bir yaklagim
sergilenmesi dnerilmektedir (Vernuccio ve Ceccotti, 2015: 438, 448).

Sehir pazarlamasi, sehrin iiriin yelpazesinin tiiketici kitlelerine pazarlanmasidir.
Sehrin iiriin yelpazesini koordine eden; yerel ydnetici ve paydaslardir. Uriin ise sehrin
kendisi olup mal ve hizmet sayis1 bakimmdan ¢ok ve cesitlidir. Uriin sahiplerinin ve
pazarlamacilarin kamu ve 6zel sektor alanina yayilmis olmasi, tiiketici kitlelerine tek
sesli mesaj vermeyi zorlastirmaktadir. Sehrin pazarlanmasindan tek seslilige ve aymi
mesajin ulagtirilmasiyla tiiketicinin tiiketime 6zendirilmesinde itici bir giice ihtiyag vardir.
Tiketici ile iliski kurmada, iliskinin devam ettirilmesinde, sehir imaj1 ve cazibesinin
artirilmasinda en 6nemli ihtiyag, biitliinlesik sehir pazarlama iletisimidir. Sehir pazarlama
stratejileri igerisinde markalama, konumlandirma ve pazari boliimlendirme gibi stratejiler
tiikketici ile iligkiler iizerine kurulmaktadir. Bu nedenle sehir pazarlamasi i¢in belirlenecek
stratejilerin basarisinin temelinde iletisim stratejilerinin kombinasyonu yatmaktadir.

Sonug¢

Bu arastirmada; biitiinlesik pazarlama iletisiminin (BPI) sehir pazarlamasina
uyarlanmasi ve biitiinlesik sehir pazarlamasi iletisimi (BSPI) iizerine teorik bir cerceve
olusturulmasi konu edinilmistir. Yapilan arastirma ile sehir pazarlamasi ¢alismalar1 ve
arastirmalarina hem teorik ve hem de uygulamada katki saglanmas1 amaglanmistir. Teorik
katk1; BPI’nin sehir pazarlamasina uyarlanmasi ve entegre bir iletisimin bigimlendirilmesi
fikrine dayanmaktadir. Uygulamaya katkis1 ise BSPI’nde tek seslilik veya tiiketiciye
ayn1 mesajin ulastirilmasi ¢alismalar1 iizerine oturmaktadir. Mesajin igeriginde iiriin
ve Ozendirme olacagindan, pazarlama konusu {iriinler {izerinde calisilmasi ve sehrin
karakteristik 6zelliklerinin analiz edilmesi gerekmektedir. Sehirlerin rekabetinde avantaj
saglayacak bu ¢aligsmalar hissedar ve paydaslarin is birligi igerisinde gerceklesebilir.

Sehrin hissedarlar1 yonetimde yap1 olan kamu ve 6zel sektor yonetici ve temsilcileri
olarak goriilmelidir. Paydaslar1 ise pazarlama karmasi elamanlarinda dahil olan grup ve/
veya bireylerdir. Hissedar ve paydaslarin is birliginde vurgulanmasi gereken iki 6nemli
nokta vardir. Birincisi, sehrin iirlin olmasidir. Sehir, hem yo6netsel agidan idari bir alani
ve hem de hedef kitleler acisindan kalabaliklar1 ifade etmektedir. Ikinci 6nemli nokta
ise bireylerin i¢inde bulundugu her ortamda iliski kurma araci olarak iletisim vardir. Bir
anlamda sehir, iletisimin 6ne ¢ikmasi gereken islevsel cografi bir mekandir. Bu nedenle
sehir pazarlamasinda mevcut ydnetim organizasyonlarina dnerilen BSPI ¢ergevesinde
etki eden profesyonelce bir koordinasyon bulunmalidir.
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BSPI iizerine olusturulan teorik gergevenin sehir pazarlamasi ¢alismalarma katki
saglayacag diisiiniilmektedir. Son on yilda gelismekte olan yeni yaklasimlar BPI’nin
sehir pazarlamasina uygulanmasimi desteklemektedir. Buna gore BSPI, sehirlerin
gelistirilip kalkindirilmasi amaciyla basvurulan sehir pazarlamasi ¢caligmalarinda géz ardi
edilmemesi gereken temel bir arag olarak goriilmektedir.

Sonug olarak iletisimin; sehir pazarlamasi tasarimindan itibaren biitiin siireclerde
odak noktas1 olmasi, kurum i¢i ve kurum disi iletisimin profesyonelce koordine edilmesi,
tiikketiciye gore iletisim stratejilerinin belirlenmesi ve belirlenen stratejilerin biitiinlesik
pazarlama iletisimiyle hayata gecirilmesi Onerilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklagimiyla sehir pazarlamasinda daha basarili sonuglar elde edilecegi dngoriilmektedir.
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