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ONSOZ

Yildiz Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Sehir Planlama Yiiksek Lisans
Programinda 2005 yilinin subat ayindan bu yana sekillendirilen bu ¢aligma, kiiresellesme
stirecinde kacinilmaz olarak kent yonetimlerinin giindemine oturan ve yeni bir kentsel politika
olan mekan pazarlama stratejisinin tanimlanmasi ve yontemlerinin arastirilmasi hedefi ile
hazirlanmustir.

Tez calisgmam sirasinda bana sagladigi manevi yardimlari, goriisleri ve tezin yazim ve
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otiirii saymn Prof. Dr. Aysenur Okten ve saymn Dog. Dr. Zeynep Enlil’e, ayn1 siiregte bana
sagladiklar1 imkanlar ve anlayis dolayisiyla saym Prof. Dr. Zekai Gorgiili’nlin sahsinda
Yildiz Teknik Universitesi Mimarlik Fakiiltesi Sehir ve Bolge Planlama Béliim Baskanligi’na
ve tiim calisma arkadaslarima tesekkiiri bor¢ bilirim. Calismanin gelistirilmesi ve
tamamlanmas: stirecinde ilk giinden bu yana bilgi, y6nlendirme ve paylasimlarini benden
esirgemeyen calisma arkadaslarim sayin Dr. Mehmet Doruk Oziigiil, sayin Tére Secilmisler,
saym Hakan Uzbek ve sayin Ozer Karakayaci’ya yiirekten tesekkiirlerimi sunarim.

Bu caligmanin her agamasinda maddi ve manevi hi¢ bir destek ve fedakarligin1 ¢ekinmeden
bana sunan sevgili aileme, annem Zehra Kurtarir, babam Yusuf Kurtarir ve kardesim Ercan
Kurtarir’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Mekan pazarlama yaklasimi; mekan icin olumlu imaj yaratilarak girisimcilerin, turistlerin,
kurumlarm, etkinliklerin ve benzeri o6gelerin mekana c¢ekilmesi gibi farkli amaglarla
kullanilmigtir. Bugiin de kentler turistleri, endiistrileri, sirketleri ve yetenekli isgiiciini
mekanlarina ¢ekmeye ve ayrica ihracat i¢in yeni pazarlar bulmaya calismaktadirlar. Bu
amagla kentler stratejik pazarlama yonetimi araclarini kullanmakta ve mekanlarini marka
haline getirmeye caligmaktadirlar.

Bu c¢alismada; kiiresel oOlcekte rekabet kosullarinin farklilasmasi ve endiistrisizlesme
stireclerinin sonucunda gittikce Onem kazanan kent pazarlama stratejilerinin Avrupa
orneklerinin degerlendirmesi yapilmaktadir. Mekan pazarlama yaklasimi kiiresellesme
stirecinde yasanan rekabet ortaminda gerek duyulan bir strateji oldugu icin bu g¢aligmada
secilen drnek kentler, kiiresellesme siirecinde Istanbul’un da iginde yer aldig1 gama kentler
statlistinde yer alan ve kiiresel sisteme eklemlenebilmek icin sahip olmadiklar1 yeni
kapasiteleri mekan pazarlama tekniklerini de uygulayarak gelistiren ve cekici kent ortami
yaratarak kiiresel aktorleri kazanmay1 hedefleyen merkez Avrupa kentlerinden secilmislerdir.

Calismanin kuramsal bdliimiinde kavramin agiklanmasinda yararlanilan kentsel rekabet
ortami, yerel ekonomik gelisim, kiltiir odaklart ve yaratict isgilicii yaklasimlar
aciklanmaktadir. Tezin {glincii boliimiinde o6rnek alan se¢iminin dayandigi Olgiitler
belirtilmekte dordiincii ve besinci boliimlerde de secilen Berlin ve Barselona kentlerinin kenti
pazarlama siirecleri anlatilmaktadir. Sonug¢ boliimiinde de arastirilan kavramin ve incelenen
orneklerin ortaya koydugu veriler tartigilmaktadir.

Anahtar kelimeler: Mekan pazarlama, kentlerin pazarlanmasi, imaj, kentsel rekabet,
kiiresellesen kentler, ¢ekici kent, organizasyon kapasitesi.



ABSTRACT

Place marketing approach is used for multiple purposes such as attracting entrepreneurs,
tourists, institutions, activities and similar elements to cities by creating a favorable image for
places. Today, cities try to attract tourists, investments, companies and skilled labor and find
new markets for exports. For this purpose, cities adopt tools of strategic marketing
management and conscious branding.

This study discusses European examples of city marketing strategies which gain increased
importance as a result of differentiation of competitive conditions in global level and
deindustrialization process as well. Since place marketing approach is a strategy required for
competitive environment in globalization process, case studies selected for this study are
central European cities which are gamma cities including Istanbul, developing and
implementing new capacities that they do not have by using place marketing techniques in
order to integrate with the global system and targeting to win global actors by creating
attractive urban environment.

In the theoretical part of the study, a number of concepts such as urban competitiveness, local
economic development, cultural cynosures and creative labour force are explained. In the
third part of the thesis, case selection criteria are defined and in the fourth and fifth sections,
marketing processes of Berlin and Barcelona are explained as two selected case studies. In the
conclusion part, data put forward by the concepts explained and cases examined are
discussed.

Keywords: Place marketing, city marketing, image, urban competitiveness, globalizing cities,
attractive city, organizing capacity.



1. GIRIS

1970’ler sonrasinda ortaya c¢ikan ekonomik yapiya iliskin iretilen c¢alismalarda;
endiistrisizlesmenin yaganmasi, hizmetler sektOriiniin oneminin artmasi, bilgi ve teknoloji
yatirrmlarinin 6nem kazanmasi, lretim faaliyetinin, sermayenin ve teknolojinin hareket
kabiliyetinin artmasi, iletisim teknolojisinde gelismeler yasanmasi ve yerel kiiltiirtin kiiresel
diizleme tasinmasi konular1 siklikla vurgulanmaktadir. Kiiresellesme ortaminda yer alan
aktorlerin gosterdikleri bu egilimler ve gelismeler kentler arasi rekabet ortaminin iyice
hizlanmasina sebep olmuslardir. Bu yeni durum da kentlerin gelisimi agisindan, o6zellikle
yerel idarelere yeni sorumluluklar yiliklemistir. Artik yerel idareler ekonomik gelismeyi ve
kalkinmay1 saglayabilmek ve bu bolgesel, ulusal ve kiiresel dlgekteki yarista yer edinebilmek
igin yeni stratejiler ve politikalar gelistirmislerdir. Oncelikle Amerika Birlesik Devletleri’nde
gelisen ve daha sonra Avrupa kentlerine de yayilan yerel ol¢ekli politika Harvey tarafindan

“kentsel girisimcilik” olarak isimlendirilmistir.

Kentleri pazarlama olgusu da 1970’lerden sonra olusan ekonomideki yapisal degisimlerin
sadece ekonomik yapiy1 degil, ayn1 zamanda fiziksel yapiy1 da etkisi altina almasiyla birlikte
ortaya ¢ikmis bir kentsel politika olarak isimlendirilmektedir. Kent pazarlama kavrami 6zel
sektor teori ve pratiklerinden alinmistir ve bir kentin ya da bolgenin hem potansiyel hem de
mevcut yatirimcilarina, turistlere, mevcut ve potansiyel yasayanlarina ¢ekici hale getirilmesi
i¢in imajmin yeniden insas1 ve satilmasi anlaminda kullamlmaktadir. Ote yandan, kent
pazarlama ve ‘girisimci kent yonetisimi’ uygulamalar1 farkli yonlerden elestirilmektedir. Bir
firmaya ve irline benzetilen kent ortami i¢in hazirlanan politikalar ve gerceklestirilen
uygulamalarin kiiltiirel, sosyal, politik ve ekonomik boyutlariyla yeni sorunlari giindeme

getirebilecekleri belirtilmektedir.

Kent pazarlama yaklasimlarmin da gecirdigi bazi evrelerden bahsedilmektedir. ilk olarak
Amerika’da gozlemlenen yapi; niifusunu ve ig ¢evrelerini kaybeden yerel yonetimlerin kentsel
mekan1 satma girigimleri olarak belirtilmektedir ve daha ¢ok yerelde var olan yap1 stokunun
satilmas1 amaciyla gelistirdikleri tanitim ve reklam stratejileri olarak tanimlanmaktadir. Daha
sonraki silirecte kent pazarlama stratejilerinin daha farkli bir tanimla, {iriin/sunum odakli
yaklagimdan talep odakli yaklasima gectigi belirtilmektedir. 1980’lerin basindan itibaren
gelisen bu yeni egilim kentsel yasam kalitesinin arttirilarak hedef kitlelerde talep yaratilmasi
ve kentin cekici hale getirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu noktadaki temel elestiri de
pazarlama hedefli girisimlerin aslinda kentin yasam kalitesini arttirmaktan ¢ok, var olan

yapinin izerine bir takim ‘makyaj’ niteligindeki gecici ya da olumsuz ¢evre etkileri olan



miidahalelerin gergeklestiriliyor olmasi elestirisidir

Bu asamada calisma kapsaminda iizerinde durulmak istenen temel nokta, kentsel degerlerin
kime ve nasil satilacagimin agiklamasini yapmak degildir. Aksine, kentsel pazarlama
yaklagimlarinin sundugu organizasyon kapasitesi yaratma avantajlarindan yararlanarak
mevcut degerlerin stirdiiriilebilmesi, kamu harcamalarindaki zararin 6nlenebilmesi, toplumla
biitiinlesebilen projelerin tasarlanabilmesi, tutarli, giincel durumu dogru tespit edebilen,
mekansal problemleri sadece alan kapsaminda degil kavram temelli de sorgulayabilen kentsel

politikalarin ve stratejilerin olusturulabilmesi i¢in gereken ipug¢larinin belirlenmesidir.

1.1 Tezin Amaci
Bu ¢alisma, kiiresel ol¢ekte uygulanan mekan pazarlama stratejilerinden ¢ikarilacak derslerin

ve ipuglarmin belirlenmesi amaciyla ele alinmistir. Giinlimiizde rekabet kosullarinin
farklilagsmas1 ve endiistrisizlesme siirecleri sonucunda kent pazarlama stratejileri gittikge

onem kazanmaktadir ve farkli cografyalarda farkli bicimlerde ele alinmaktadir.

Kent pazarlama stratejilerinin uygulamalarinin farklilagsmasimin temel sebebinin kentlerin
potansiyellerinin, kentler arasi kademelenmede bulunduklar1 seviyenin ve cografi
konumlarmin farklilagmasindan kaynaklandig1 belirtilmektedir. Ote yandan, mekan pazarlama
stirecinin basarist ile ilgili belirlenen temel ortak noktanin da organizasyon kapasitesini

yaratma becerisi oldugu ifade edilmektedir.

Leo van den Berg ve Erik Braun (1999) “Organizasyon kapasitesi ihtiyac1” isimli
makalelerinde kiiresellesme olgusuyla birlikte Avrupa kentlerinin rekabete dayali bir kentsel
sistem i¢ine girdiklerini belirtmektedirler. Bu sistemin kent yonetimine ihtiya¢ olusturdugunu
ve rekabete karsi gelistirilebilecek en dnemli silahin da kent pazarlama stratejisi oldugunu
vurgulamaktadirlar. Bu sebeple calisma kapsaminda, kiiresellesme silirecinde 6ne ¢ikmaya
calisan kentlerin yasanan kiiresel rekabet ortaminda etkin konuma ge¢cmesini saglayacak, kent

yonetimi kurgusunun ve organizasyon kapasitesinin belirlenmesi hedeflenmektedir.

Calisma siirecinde belirlenen arastirma sorular1 farkli boliimlerde ele alinmaktadir. Arastirma

sorular1 ve ilgili cevap boliimleri Cizelge 1.1.1°de gosterildigi sirayla ele alinmustir.



Cizelge 1.1.1 Tezin amac1 dogrultusunda olusturulan arastirma sorular1 ve cevaplarinin yer

aldig1 boliimler.

Tezin amaci Tez caligmasinin amacinin, kapsaminin ve Boliim 1
yonteminin belirlenmesi. Giris
Arastirma Mekan pazarlama stratejisinin teorik Boliim 2
sorusu 1 aciklamasi nedir? Nasil yonetilmektedir? Literatiir taramast
Basar faktorleri nelerdir?
Boliim 3
Arastirma Kiiresellesen kentler mekanlarini neden ve Ofnf K alan se¢imi
Boliim 4, 5
sorusu 2 nasil pazarlamaktadirlar? =
Ornek alan
incelemeleri
Mekan pazarlama uygulamalarinda ortak Béliim 4, 5
Arastirma . . .. =
noktalar nelerdir? Organizasyon kapasitesi Ornek alan
sorusu 3 . )
nasil yaratilmaktadir? incelemeleri
Arastirma Mekan Pazarlamasi uygulamalarindan Boliim 6
sorusu 4 cikarilacak dersler nelerdir? Sonug

1.2 Tezin Kapsami ve Yontemi
Calisma kapsaminda kentsel mekan1 pazarlama olgusunun kavramsal temelinin belirlenmesi

asamasinda farkli disiplinlerdeki (pazarlama, planlama ve isletme) akademisyenlerin
tirettikleri calismalara yer verilmistir. Mekan1 pazarlama kavraminin ilk kullanimma 1969
yilinda, uluslararas1 pazarlama konusunda ¢alisan bir akademisyen olan Kotler ve Levy’nin
“Pazarlamanin Genisletilmis Teorisi” isimli makalelerinde rastlanmaktadir. Daha sonralar1 bu
yaklagimin genis ¢evrelerce kabul gormesi ile 6zellikle 1990 yili sonrasinda konu hakkinda
tiretilen caligmalarin yogunlagtigi saptanmigtir. Bu eserlerde mekan tanimi kent, bolge ve tilke

olmak tizere farkl 6l¢eklerin hepsini kapsayacak bigimde ifade edilmektedir.

Kiiresellesme siirecinin 6nemli bir sonucu olan bu yaklagimin etkisinin ve kiiresel rekabet
ortaminin tanimlanmasi amaciyla ¢alisma kapsaminda kentler arasi rekabet ortamini gosteren
uluslararasi1 Olgekte faaliyet gosteren kurumlar ve organizasyonlar tarafindan hazirlanmis
cesitli gostergelerden faydalanilmistir. Ayrica yazinda sik¢a referans verilen ve kiiresel kent
olgusunu ve kentler aras1 kademelenmeyi belirlemeyi hedefleyen akademik arastirmalarin

sonuglar1 da 6rnek alan se¢ciminde temel gostergeler olarak kullanilmislardir.

Mekan pazarlama yaklasimi kiiresellesme siirecinde yasanan rekabet ortaminda gerek duyulan
bir olgu oldugu i¢in bu ¢alismada secilen drnek kentler, kiiresellesme siirecinde Istanbul’un da

icinde yer aldig1 gama kentler statiisiinde yer alan ve kiiresel sisteme eklemlenebilmek i¢in



sahip olmadiklar1 yeni kapasiteleri mekan pazarlama tekniklerini de uygulayarak gelistiren ve
cekici kent ortami yaratarak kiiresel aktorleri kazanmayi hedefleyen merkez Avrupa

kentlerinden secilmislerdir.

Cizelge 1.2.1 Tezin kapsami ¢er¢evesinde odaklanilan unsurlar.

Tezin kapsam Odaklanilan Unsur
Tezde hangi mekan Kiiresellesme siirecinde mekan pazarlama stratejilerinden de
tiirlerinden yapilan yararlanarak daha 6nce sahip olmadig1 degerleri kentsel
secimler mekana uyarlayan ve 6ne ¢ikmaya calisan Orta ve Bati
incelenmektedir? Avrupa’daki Gama kentler.
Tez incelemesindeki Yerel yonetimler ve mekan pazarlama uygulamalarindaki
hedef aktor kimdir? rolleri
Teorik ¢ercevenin . e .

< Mekan pazarlama uygulamalarinin yonetimi ve organizasyon
sundugu bakis agisi K tesinin ol Koesi
nedir? apasitesinin olusumunun tanimi ve gerekgesi.

Bu ¢alisma kapsaminda yapilan arastirma siireci igerisinde Tiirkiye deneyimleri {izerine veya
konunun kavramsal temeline iliskin iiretilmis herhangi bir Tiirkiye kokenli yayin tespit
edilememistir. Oysaki giinlimiizde Tiirkiye’deki metropollerin kiiresel olgekte dikkat cekmesi
amactyla hazirlanan pek c¢ok projeye ve girisime tanik olmaktayiz. Bu girisimler 6zellikle
Istanbul iizerinde yogunlagmaktadir. Fakat bu girisimlerin ve projelerin hazirlanis
asamalarinin yeterince kapsamli kurgulanmadiklari, bu siirecin hizli ge¢ildigi, katilim ve
ortaklik modelleri oturtulmadan uygulama agamasina ge¢ildigi gézlenmektedir. Bu ¢alisma ile
Tiurkiye’de heniliz kavramsal ve dolayisiyla pratik temeli zayif olan kent pazarlama

stratejilerine doniik teorik bir katki yapilmasi hedeflenmektedir.

" Loughborough Universitesi kiiresellesme ve diinya kentleri arastirma grubu 1999 yili kademelenme
calismasinin sonuglarina gore belirlenen tigiincii kademe kentler.



2. MEKAN PAZARLAMA KAVRAMI

Bu bolimde Kentsel Pazarlama Stratejilerinin  mekana olan etkisinin literatiirdeki
aciklamalarinin  belirlenmesi ve bu siiregte olusturulan kavramlarin  tanimlanmasi

hedeflenmektedir.

2.1 Mekan Pazarlama Kavramina Iliskin Literatiirde Yer Alan Tamimlamalar
1970’11 yillardan itibaren isletmelerde kullanilan pazarlama yontemlerinin mekan i¢in de

kullanilabilecegi fikri genis c¢evrelerde kabul goOrmiistiir. Literatiirde yer alan mekan
pazarlama ¢alismalar1 ti¢ kategoride siniflandirilmaktadir. Fakat cogu yazar bu kavramlardan
birkagini ayni anda igerecek bicimde konu ile ilgili agiklamalarini yapmislardir (Kotler, 1993;

Rainisto, 2003).

1. Mekanin tanitiminin/reklaminin yapilmasi, (place promotion)
ii. Mekanin satilmasi, (place selling)
iii. Mekanin pazarlanmasi (place marketing)

Mekanin tanitimi/reklami konusundaki agiklamalar daha ¢ok mekanin imaji konusundaki
girisimlerle ilgili agiklamalardir (6rnegin tatil beldelerinin tanitiminin/reklaminin yapilmasi
gibi). Aktivitelerin ¢ogu kente yeni niifusun ¢ekilmesi ve potansiyel kent pargalarinin emlak
eksenli satist ile ilgilidir (Gold ve Ward, 1994). Mekanlarin rekabeti yogunlagmasinda da
turizm 1iletisimine odaklanilmistir. Mekan Pazarlama kavraminin literatlire girmesinden
onceki metinler daha ¢ok turizm alanlar1 ve konut banliydlerinin tanitilmasi ve satilmasi

konularina yogunlagsmaktadir (Ward, 1998).

Mekanin satilmasi yazini ise bu yaklasimin bir kentsel politika olmaktan ¢ok girisimcilik

diisiincesi ile ilgili bir yaklasim oldugunu belirtmektedir.

Mekan pazarlamasi deneyimlerine bakildiginda, ilk sathalarinda endiistri yatirimlarini ¢ekme
amactyla hareket edildigi, ikinci safthada altyapinin gelistirilmesi ve belirlenmis endiistri
yatirimlarinin ¢ekilmesinin hedeflendigi gdzlemlenmektedir (Rainisto, 2003). Ugiincii kusak
olarak adlandirilan giiniimiiz mekan pazarlama yaklasimi ise rekabet¢i, secici ve uygun
kosullar1 kollayan karma bir diislince bigimi olarak adlandirilmaktadir. Kavramin stratejik
bilesenleri ozellikle stratejik yer secim ve mekansal farklilasma iizerine yogunlasmaktadir.
Ayrica yeni mekan pazarlama stratejilerinin potansiyel hedefleri arasinda yeni sosyal/etnik
gruplar ve yeni temalar gelistirilmesi oldugu belirtilmektedir (Kotler, Rein ve Haider, 1993;

Rainisto, 2003).



Mekan1 pazarlama kavraminin ilk kullanimia 1969 yilinda Kotler ve Levy tarafindan yazilan
“Pazarlamanin Genisletilmis Teorisi” isimli makalelerinde rastlanmaktadir (Rainisto, 2003;
Ashwoth ve Woogd, 1997). Bu makalede yer alan “mekan pazarlamasi” terimi, kent
pazarlamasi, bolge pazarlamasi, iilke pazarlamasi yaklagimlarinin tiimiinii kapsamaktadir.
Makalenin amaci, kar amacl kuruluslarin ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin hedeflerinin
farkliliklarin1 ortaya koymak ve pazarlama yaklagimlarini agiklamaktir. Daha sonralar1 konu

genigletilmis ve {i¢ ana kavram iizerine oturtulmustur (Ashworth ve Woogd,1994).

i. “Kar amaci1 gilitmeyen kuruluslarda pazarlama” veya “ticari olmayan kuruluslarda

pazarlama”

2% ¢

1. “Tiketici ve toplumun refahi i¢in pazarlama”, “sosyal pazarlama”
iii. “Var olmayan iiriinlerin imajlariin pazarlanmasi1” olarak isimlendirilmislerdir.

Mekan pazarlama olgusu farkli yazarlar tarafindan farkli yonleriyle vurgulanmaktadir. Bunlar
arasinda oncii olarak kabul edilen yazarlarin eserlerinde mekan pazarlama tanimlar1 asagida

yer almaktadir.

Ashworth ve Woogd’a gore (1988) kent pazarlamasi kentlerin pazardaki rekabette One
cikmalarmi saglayan cesitli yollar1 tanimlamaktadir. Ayrica, kent pazarlamasi mekandaki
sosyal ve ekonomik iglevlerin yararlarinin en st seviyeye ¢ikarilmasi i¢in belirlenmis
hedeflerin gergeklestirilmesi silireci olarak da tanimlanmaktadir. Bu diisiince, lilke ve bolge
pazarlamas1 gibi farkli mekansal Olgeklere de uygulanabilir bir sistemdir seklinde

tanimlamaktadir.

Van der Meer ise (1990), kentin pazarlanmasini, kentsel fonksiyonlarin sunumu ve yerel
halkin, firmalarin, turistlerin ve diger ziyaretcilerin taleplerinin en uygun kosullarda

dengelenmesi icin uygulanan aktiviteler biitiinii olarak tanimlamaktadir.

Kotler, Heider ve Rein (1993) tarafindan stratejik pazarlama, toplumdaki ana aktdrlerin
ihtiyaclarinin karsilanmasi amaciyla toplumun tasarlanmasi olarak ifade edilmektedir. Mekan
pazarlama, paydaslar (vatandaslar, calisanlar ve is ¢evreleri gibi) toplumdan memnun oldugu,
ziyaretgiler, yeni isletmeler ve yatirimcilar beklentilerini o mekanda bulabildikleri siirece
basartya ulasabilir denilmektedir. Bu a¢idan mekan pazarlamayr hedef pazarlarin

ihtiyaclariin karsilandigi bir mekan tasarimi olarak tanimlamaktadirlar.

Gold ve Ward (1994) ise mekanin tamitimi/reklami (place promotion) yapilmasini 6zel olarak
secilen cografi alanin imajinin hedef kitlelere aktarilmasinda tanitim ve pazarlamanin bilingli

kullanilmasi olarak tanimlamaktadirlar.



2.2 Kent Pazarlama Stratejisinin Gelisimi ve Dayandig1 Temeller
Kent pazarlama olgusu yeni bir yaklasim degildir. Cogu pazarlama yaklasimi gibi bu

yaklagim da Amerika kokenli bir yaklagimdir. 1850’li yillarda mekanin satilmasi yontemi
“Vahsi Bati’da” gelistirilen yeni yerlesimlere yeni kentlilerin c¢ekilmesi amaciyla
uygulanmustir. Ote yandan 1900’lerde Ingiliz ve Fransiz sahil yerlesimlerinin, turist
cekebilmek amaciyla, yogun bigimde reklamlarinin yapildig1 goriilmektedir (Gold ve Ward
1994). Siire¢ igerisinde Mekan Pazarlama yaklasiminda ilke olarak mekanin
tanitiminin/reklaminin yapilmasi (promotion) uygulamalarinin en yaygin bi¢imi olan mekanin

satilmasi yaklagimi uygulanmistir (Rainisto, 2003).

Mekanin satilmast yaklasimi mekanin pazarlanmasi yaklagimma gore c¢esitli reklam
yontemlerine dayanan daha operasyonel bir yaklasim olarak tanimlanmaktadir. Gliniimiizde
mekan pazarlamasi ekonomik gelisim stratejisinin en dnemli parcasi olarak mekansal gelisim

stratejisi haline gelmektedir ~ (Rainisto, 2003; Metaxas ve Kallioras, 2003).

Ote yandan, énde olmasina ragmen gelismis pazarlama yeteneginden yoksun mekanlar mekan
pazarlama tekniklerini uygulamaya baslamadiklar1 takdirde mekanlar arasi ayakta kalma
yarisinda mevcut canliliklarinm yitirebilecekleri belirtilmektedir. Bu sebepten Avrupa iilkeleri

ve kentleri arasinda yogun bir rekabet yaganmaktadir (Kotler, Rein ve Haider; 1993).

Mekan pazarlama stratejisi farkli amaglar i¢in kullanilmistir. Bunlar arasinda, mekan igin
olumlu imaj yaratilmasi, girisimcilerin, turistlerin, kurumlarin ve etkinliklerin ¢ekilmesi gibi
amaglar o6rnek olarak gosterilebilir. Bugiin ise mekanlar turistleri, isletmeleri, firmalar1 ve
yetenekli isgiiciinii ¢ekmeye, ayrica iirlinlerini satabilecekleri yeni pazarlara ulasmaya ihtiyag
duymaktadirlar. Bu amagcla da stratejik pazarlama yonetimi araglarinin planlama sistemine
uyarlanmasini ve bilingli markalasmanin yaratilmasinin gerekliligi belirtilmektedir (Kotler ve
Gertner; 2002). Pazarlama araglar1 da mekan pazarlama uygulamalarina aktarilabilmekte olup,
bunun sonucu olarak da mekanlar cografi konumlar1 ile markalasabilmektedirler (Kotler

1993).

Ozellikle Amerika’da mekan pazarlama stratejisi, mekanm tiiketilecek bir meta olmasi ve
satilmas1 milyar dolarlik bir endiistri yaratmistir (Kotler, Rein ve Haider, 1993; Ashworth ve

Woogd, 1994; Ward, 1998) Yerlesimlerin ¢ogu yeni imaj degerlerinin, ge¢misten gelen

" Mekansal gelisim: Bir mekan igin sistematik ve uzun erimli, ilgili alan ya da bolgenin mevcut ve potansiyel
ozelliklerini desteklemeyi ve gelistirmeyi hedefleyen, pazarlama stratejisi gelistirilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Kotler, 1993).



olumsuz imajlarinin yerini almasin1 amaglamaktadirlar. Mekan pazarlama stratejisi, mekan
yaratma konusunda “miisterilerinin” daha fazla istek duyacaklar1 mekan yaratma isi olarak
uyarlanmaktadir (Holcomb, 1994). Sadece Avrupa’da 500°den fazla bolge ve 100.000
yerlesme, kisith kaynaklar olarak ifade edilebilecek olan yabanci yatirim ve kalifiye isgiiciini
cekebilmek icin yarigmaktadirlar (Kotler, Rein ve Haider, 1993). Diinya genelinde niifusu bir
milyonu asan {i¢ ylizden fazla kentsel bolge bulunmaktadir. Bu mega mekanlar ayn1 zamanda,
“kiiresel bolge-kent” ya da “diinya kenti” olarak isimlendirilmektedir (Rainisto, 2003). Bu
kiiresel sistem igerisindeki mekanlar da ©zel firmalarin iriinleri ve hizmetleri gibi aym

kapsamli yontemlerle pazarlanmaya gereksinimleri vardir.

Herhangi bir bolgede turizm veya yabanci yatirimlar i¢in elverigli altyap1 yatirimlar1 yaratma
calismalar1 ve basarili ¢ekici uygulamalara baslandiginda; yaratilmak istenilen kimlik, hedef
pazarlarin kabul edebilecegi uygun mekansal imaj1 yaratarak saglanabilmektedir (Rainisto
2003; Hall, 2000). Mekan pazarlama yontemi de, bu imajin hedef tiiketicilerinin zihninde
yaratilmas1 amaciyla kullanilmaktadir. Yumusak cekici faktorler (soft attraction factors),
olarak ifadelendirilen girisimcilik ve yaraticilik imajlari, mekan iiretme siirecinde gittikge
onem kazanmaktadirlar. Mekanin tiiketicilerinin talepleri siirekli arttig1 i¢in mekanda sunulan
hizmetler ve irlinler de gittikce daha fazla karmasiklasmakta ve kapsamli bir hale
gelmektedirler (Cui, 2005). Kentlerin problemlerini ¢6zme konusunda, daha farkl
yaraticiliklara (yeni kentsel politikalara, mekansal kimligi giiclendirme araglarina ve sosyal

bulusgulugu yaratmaya) olan ihtiyaglar da artmaktadir (Hall 1998).

Sekil 2.2.1°’de Kotler tarafindan “Mekan Pazarlamanin Asamalar1” olarak adlandirilan gesitli
bilesenleri tanimlanmaktadir (Kotler, 1993). Bu siire¢, hedef pazarlar, pazarlama faktorleri ve
planlama grubunu kapsamaktadir. Hedef pazar ifadesi, pazarlama mesajlarinin génderilecegi
belirlenmis miisteriler ve ¢evreler anlaminda kullanilmaktadir. Pazarlama faktorleri; mekanin
altyapisi, ¢ekici 6geleri, insani, imaj1 ve yasam kalitesi anlamin1 tagimaktadir. Planlama grubu

ise; mekan pazarlama siirecinin planlanmasi ve denetlenmesinden sorumludur.
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Sekil 2.2.1 Mekan Pazarlama Siirecinin Asamalari

Kaynak: Kotler, Rein ve Haider,1993.

Kotler’in olusturdugu modelde belirtilen deger artirimi siirecinin yaratilabilmesi i¢in dort

pazarlama adimina ihtiya¢ duyulmaktadir.

i. Temel hizmetler ve altyapi konusunda kent sakinleri, is ¢evreleri ve ziyaretciler tatmin

edilmelidirler.

ii. Hem var olan is cevrelerinin ve toplum desteginin siirdiiriilebilmesi hem de yeni
yatirimlarin, ig ¢evrelerinin ve insanlarin getirilebilmesi i¢in mekan yeni gekici 6gelere ihtiyag

duymaktadir.

iii. Giiclii bir imaj i¢in mekan 6zelliklerini ve faydalarini iletisim programlari gergevesinde

aktarabilmelidir.

iv. Yeni firmalari, yatirimcilar1 ve ziyaretgileri ¢ekebilmek icin mekan vatandaslar, kurumlar

ve liderler tarafindan desteklenmek zorundadir.

Kotler’in modelinde de tanimlandigi gibi mekanin gelistirilmesi girisimlerinde siire¢ iginde
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yer alan her mevcut ve potansiyel aktoriin siire¢ tarafindan tanimlanmasi gerekmektedir. Aksi
takdirde iiretilen “mekansal iiriin” slirdiiriilememekte ve kaynaklar bosa harcanabilmektedir.
Bu agidan bakildiginda model, mekanin yonetimi ve planlanmasi ¢aligsmalarina aktarilabilecek

kapsamli bir ¢er¢eve sunmaktadir.

Markalagsma siirecinde kentin markasinin ne olacagina karar verildigi asamada kentin
gorselliginin, hizmetlerinin ve mesajlarinin secilen markanin kimligi ile tutarli hale getirilmesi
gerektigi de belirtilmektedir. Markalasma bu asamada pazarlamanin bir kolu olarak kabul
edilmektedir. Mekanin markalasmasi konusunun daha ¢ok uluslarin ve iilkelerin kokenleri ile
iligkili oldugu diistiniilmektedir (Kotler, 1999; Hankinson, 2001; Anholt, 2002). Bu kapsamda
yerel ve 0zgiin degerlerin markalagsma konusunda oldukg¢a 6nemli ve gerekli oldugu ortaya
ctkmaktadir. Ornegin, Istanbul’un markalasmas: siirecinde Bogazici Alaninin Korunmasi’nin

onemi bu agidan da vurgulanabilmektedir.

2.3 Mekan Pazarlama Yaklasimmin, Yerel Ekonomik Gelisimin Araci Olarak
Degerlendirilmesi ve Konuya Iliskin Elestiriler

Mekanlar, teknoloji ve iletisim devriminin etkisini yogun bi¢imde hissetmektedirler. Faks
makineleri, cep bilgisayarlar1 ve tele-konferans olanaklari firmalarin, daha diisiik maliyetli ya
da c¢alisma kosullari, daha g¢ekici olan mekanlara gitmelerini kolaylastirmaktadir. Kotler
kentlerin eski kimliklerinin degistiginden bahsetmektedir. Bu konuda 6rnek olarak ABD

3

kentlerini vermektedir; “...finans konusunda Manhattan, film konusunda Los Angeles,
otomobil konusunda Detroit artik kimliklerini koruyamamaktadir.” olarak ifade eder. Ciinkii
finans hizmetleri New Jersey ve Kansas City’e, film {iretimi Orlando ve Cekoslovakya’ya,
otomobil iiretimi iglevi de Tennessee ve Meksika’ya go¢ etmistir (Kotler, Haider, Rein;

1993).

Mekan pazarlama stratejileri, mekanlarin ekonomik gelisiminin dogal bilesenleri olarak
uyarlanmaktadirlar. Basarili olabilmek i¢cin her mekan, gelisim stratejilerinde 6zgiin
¢Ozlimlere ve vizyonlara ihtiya¢ duymaktadir. Bu asamada Diinya Bankasi’nin uluslararasi
Olcekte destekledigi kentsel gelisme c¢alismalarinda kullanilan yerel ekonomik gelisme

tanimlarina bakmak uygun bir a¢ilim saglayacaktir.

Diinya Bankas1 tarafindan Yerel Ekonomik Gelisim’in amact ekonomik gelecegin ve her
kesimin yasam kalitesinin yiikseltilmesi amaciyla yerelin ekonomik kapasitesinin insasi
olarak tanimlanmaktadir. Siire¢ ise; kamu, 6zel ve hiikiimet dis1 sektor ortakliklarinin
ekonomik gelisme ve istihdam saglanmasi kosullarinin iyilestirilmesi amaciyla ortaklasa

calismasi olarak tanimlanmaktadir.
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Yerel ekonomik gelisimin Onemi “yerel idarelere, Ozel sektore, kar amaci giitmeyen
kuruluglara ve topluma yerel ekonominin gelistirilmesi i¢in birlikte g¢alisma olanagi
sunmaktadadir.” seklinde ifade edilmektedir. Buradaki temel hedefin rekabet yeteneginin
arttirtlmasi, sitirdiiriilebilir gelismenin yiikseltilmesi ve ic¢sel gelismenin saglanmasi olarak

tanimlanmaktadir.

Bu noktada “Yerel Ekonomik Gelisim neden gereklidir?” sorusu énem kazanmaktadir. Bu
baglamda; Diinya Bankasi’nin kentsel gelisim raporlarinda 2025 yilinda diinya genelindeki
yoksul kesimin yaklagik yarisimin kentsel alanlarda yasayacagi belirtilmektedir. Ugiincii
diinya iilkelerindeki kentlesme siirecinin kentin yonetim kalitesinin yiikseltilmesi amaciyla
stirdiiriilebilir bir gelisim stratejisine ve rekabet¢ci ekonomik yapiya ihtiyac duydugu
belirtilmektedir. Kentsel gelisim stratejisi olmadig1 takdirde kent sakinlerinin yasam
kalitesinde ve refah seviyelerinde diismeler yasanacagi da belirtilmektedir. Bu dogrultuda
Diinya bankasinin kamu, 6zel ve sivil toplum kuruluslart ile birlikte giiclii, rekabet¢i ve

dinamik kentler yaratma amaciyla ¢alismalar yiiriittiigli vurgulanmaktadir.

Bu hedefe doniik hazirlanan c¢aligmalarda yerel topluluklarin bazi sorumluluklar1 oldugu ve

asagidaki faktorlerin ¢alismalar asamasinda gergeklestirilmesi gerektigi belirtilmektedir.

e Yerel is cevreleri i¢in elverisli yerel yatirim atmosferinin saglanmasi

KOBI’lerin desteklenmesi

e Yeni girisimlerin tesvik edilmesi

Ulusal ve uluslar aras1 6l¢ekteki dis yatirimlarin ¢ekilmesi

Fiziksel altyap1 yatirimlarinin yapilmasi

e Yumusak altyap1 (soft infrastructure) (egitimin ve isgiicliniin gelistirilmesi, kurumsal

destek sistemleri ve diizenleyici ¢er¢evenin oturtulmasi) yatirimlarinin yapilmasi

e Ticaret kiimelerinin artmasinin desteklenmesi

e Biiyiime ya da doniisiim gerceklesecek kent parcalarinin belirlenmesi (alan odakli girigim)
e Dezavantajli kesimlerin belirlenmesi

e Heniiz yasallasmamis ve yeni olusan isletmelerin desteklenmesi.
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Cizelge 2.3.1°de belirtildigi gibi 1990’larin sonrasindaki ii¢lincii donemde Yerel Ekonomik
Gelisme girisimleri iki ana hedefe odaklanmistir. Bunlardan ilki kamu ve 06zel sektor
ortakliklar1 digeri de hedef yabanci yatirimlarin ¢ekilerek rekabet avantajinin saglanmasidir.
Bu donemde kentler ayrica ekonomik imajlarmi kullanmakta, egitimi bir ara¢ olarak
kullanarak bilgiye yatirim yapmaktadir Bunlara ek olarak kentlerin yasam kalitesi, kiiltiirii ve

c¢ekici unsurlarina odaklanilmaktadir (Metaxas ve Kallioras, 2003).
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Cizelge 2.3.1 Yerel Ekonomik Gelisimin U¢ Ana Dénemi

Yerel Ekonomik Gelisimin U¢c Dénemi

Donem

Kentlerin Hedefleri

Uygulama Araclar

IIk Dénem: 1960 -
1980’lerin baslar1

Cekilmesi hedeflenenler:

e Mobil iiretim yatirimlari,
Yabanci yatirimciy1 ¢ekmek,
Ozellikle DYY’lar1” ¢ekmek
o Fiziksel Altyap1 yatirimlari
yapmak

e Biiyiik Hibeler

e Icerideki iireticilerin yatirimlarini
tesvik i¢in bor¢lar verilmesi

e Vergi kagirma

e Siibvanse edilen fiziksel altyap1
yatirimlari

Ikinci Dénem:
1980’lerin ve
1990’larin ortalari
arasi

e Mevcut yerel isletmelerin
hatirlanmas1 ve biiylimesi

o Belli bir alandaki ya da belli
bir sektordeki igsel
yatirimeilarin ¢ekilmesi

e Bireysel isletmecilere dogrudan
O0demeler

e Ticari ¢alisma alanlari

e KOBI’lerin egitilmesi ve
yonlendirilmesi

e Teknik destekler

e Ticaretin baslatilmasi destekleri
e Bazi sert ve yumusak altyap1
yatirimlar1 yapilmasi

Uciincii Dénem:
1990’1arin sonlar1
ve daha sonrasi

Bireysel sirket destekleri
yerine biitlin is ¢evrelerini
kapsayan bir destek anlayisina
gecis yasanmistir

e Yumusak altyap1 yatirimlari
e Kamu 6zel ortakliklar

e Kamu yarar1 amach 6zel
sektor yatirimi destegi ve ag1
kurulmasi

e Yerel alanlarin rekabet
kapasitesini arttirmak i¢in
hedef yabanc1 yatirimlarin
¢ekilmesi

o Yerel sirketlerin biiylimesi
amactyla biitlinctil gelisme
stratejileri olusturulmasi.

e Rekabet¢i bir yerel yatirim
atmosferinin olusturulmast

e Isbirligi aglarinin desteklenmesi
ve tesvik edilmesi

e s cevreleri kiimelerinin
gelismesini tesvik etmek

e Isgiicii gelisiminin ve egitimin
desteklenmesi

e Olusturulan kiimelerdeki gelisimi
desteklemek i¢in i¢sel yatirimlara
odaklanilmasi

e Yasam kalitesi artiginin
desteklenmesi

Kaynak: http://www.worldbank.org, “A Brief History of LED”

Son yillarda, kent pazarlama ydnteminin O6nemi ve etkisi “kentlerin ekonomik gelisimi

amaciyla uygulanan bir kentsel politika” olarak belirtilmektedir (Ashworth ve Woogd, 1990,
1994; Kotler, Rein ve Haider,1993; Metaxas, 2002). Kotler, Rein ve Haider’e gore (1993)

mekan pazarlama stratejisi, hedef pazarlarin ihtiyaglarini karsilamak i¢in uygulanan bir mekan

planlama yontemi olarak vurgulanmaktadir. Hedef pazardaki tanimladiklar1 aktorler ve

"DYY: Dogrudan Yabanci Yatirim
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beklentilerini asagidaki gibi ayristirilmaktadir:
e Girisimciler ve kentliler agisindan; kentsel hizmetlerin ve mekanin iiriinlerinin sunulmasi.

e Potansiyel yatinmcilar ve ziyaretcilerin beklentileri agisindan; edinmek istedikleri kentsel

hizmet ve iirlinlerin sunuldugu mekan.

Van den Berg, (1990) tarafindan da; “Bir eylem olarak, mekanin sakinlerinin, firmalarin,
turistlerin ve diger ziyaretcilerin talepleri dogrultusunda en uygun bicimde tasarlanmig
dengeli kentsel islev sunumu” olarak tanimlanmaktadir. Her iki tanimda da serbest ve
rekabetci pazar ekonomilerindeki arz ve talep ilkelerine odaklanilmaktadir (Metaxas ve

Kallioras, 2003).

Kentler potansiyel hedef pazarlarinin beklentilerini karsilamak igin birbirleri ile
yarigmaktadirlar. Metaxas ve Kallioras tarafindan mekan ya da kent pazarlamasi siirecinin
sadece tamitim/reklam (promotion) ya da satis olarak adlandirilmamasi gerektigi
belirtilmektedir. Reklam, satistan Onceki bir pazarlama adimi olarak tanimlanmaktadir
(Metaxas, Kallioras; 2003). Bu sebeple, mekanin reklaminin etkili olabilmesi i¢in 6ncelikle

pazarlama prosediiriiniin olusturulmasi gerekmektedir.

Mekanin reklaminin  yapilmast ve mekanin pazarlanmasi yaklagimlari farkliliklar
gostermektedir. Mekanin reklaminin yapilmasinin gelistirilebilmesi i¢in stratejik pazarlama
yontemlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Pazarlamanin ana amaci mekanin satilmasi iken mekanin
reklaminin yapilmasi siirecinin son adimdaki hedefi satigtir. Pazarlama, herhangi bir iirliniin
basarili bicimde satilmasi amaciyla tasarlanmis stratejik bir yontemdir (Metaxas, 2002).
Holcomb’a gore (1993) pazarlamanin asil etkisi kentlerin ya da {ilkelerin gelisiminin stratejik
planlama siiregleriyle saglanmasi asamasinda hissedilmektedir. Bu iki yaklasimin
belirttiklerine goére mekan pazarlamay1 hem yonetsel (pazar ve tiiketici arasindaki iligkiyi tarif
etmektedir) hem de uygulanabilir araclar olarak tanimlamak miimkiin géziikmektedir (Van

den Berg ve Braun, 1999).

Avrupa’da cesitli kentler ve iilkeler mekanlarinin imajlarinin yeniden ingas1 ve kiiresel ortama
sunulmas1 amaciyla mekan ve kent pazarlama stratejilerini kendi alanlarma uyarlamig ve
uygulamiglardir. Bu noktada kent pazarlama stratejisinin kentlerin ekonomik gelisiminin
saglanmas1 ve rekabetgi kapasitesinin arttirilmasi araglarindan birisi olarak tanimlanmasi ile

ilgili elestirel goriisler bulunmaktadir.

Elestiriler, kentleri pazarlama girisimleri ile yerel ekonomik gelisim arasinda kurulan

baglantilarin zayifliklar {izerine yogunlagmaktadir. Mekanin tanitimi ve reklaminin yapilmasi
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kampanyalarinin aslinda yereldeki ekonomik gelismeyi ve kentlerin kiiresel yaristaki
kapasitelerini arttirma girisimlerini her zaman desteklemedigi belirtilmektedir (Metaxas ve

Kallioras; 2003).

Farkli dlceklerde (lilkesel, bolgesel ve kentsel) tutarliliklar: olan politikalar ile girisilmedikce
kentler arasi1 rekabet ve ekonomik gelisme amaglar1 etkisiz girisimler olarak kaldigi
belirtilmektedir. Toplama bakildiginda yerel ekonomik gelisme girisimlerinin ¢ogunun sifir
toplama ulastiklar1 ve kaynaklarin bosa harcandiklar1 belirtilmektedir (Cheshire ve Gordon,
1996). Ote yandan, yerel kalkinma politikalar1 yerel karar organlari tarafindan mekansal
rekabet siirecinde potansiyel yatirimcilarin sunulan mekanlar tercih etmelerinin saglanmast
hedefiyle hazirlanmaktadir. Bu amagla hazirlanan mekanin tanitilmasit ve reklaminin
yapilmas1 girisimleri kiiresel sistemin hareketli sermayesi iizerinde hi¢ etkisi ve Onemi
olmayan aktorler tarafindan gerceklestirildigi i¢in bunun etkili bir sistem olamadigi

belirtilmektedir (Cheshire ve Gordon, 1998).

Metaxas (2002), bilgi temelli bir stratejik planlama kapsaminda hareket edilmedik¢e, mekan
pazarlama girisimlerinin ve politikalarinin bosa harcanmis ve kullanilmayan stratejiler
olacagini belirtmektedir. Bu noktada mekan pazarlama girisimlerinin yerel ekonominin
gelisimine odaklanmasi halinde karar iireten planlama politikalar1 agisindan olumlu etkilerinin

olusacagi belirtilmektedir.

2.4 Bilgi Ekonomisinde, Ogrenen Bolgeler ve Insan Sermayesinin Onemi
Mekan pazarlama yaklagiminin hedef gruplari arasinda yer alan kente yeni gelen is giicii

beklentileri de ekonomik yapidaki degisimlerle birlikte degigsmektedir. Artik 1950 ve 1960’1
yillardaki vasifsiz is¢i taleplerinin yerini giinimiizde, iyi egitimli ve vasifli is giicli talebi
almistir. Bunun en 6nemli sebebi de giinlimiiz ekonomik yapisinin bilgi ekonomisi ve yaratici
ckonomi eksenine kaymasi olarak gosterilmektedir. Ulkelerin ve bdlgelerin yeni kiiresel
sistemin i¢inde aktif rol edinebilmesi i¢in bilgi temelli ekonomileri gelistirmeleri, bu
kapsamdaki kurumsal ve yasal altyapmin oturtulmasi ve yeni isgiici sermayesini

olusturmalar1 gerekmektedir.

Kapitalizmin kriz belirtileri 1960’larin sonlarina dogru iyice kendini gosterir olmustur,
Fordist iiretim bi¢iminin sinirlayiciligi ve dallara ayrilan ekonomik sistemlerin zayifliklar1 bu
durumun ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Bu ekonomiler, kendi basina karar verebilme
yetisinin  yoksunlugunun sikintisin1 ¢ekmislerdir (Taylor ve Plummer, 2000). Yerel

potansiyellerin ortaya c¢ikarilamamasi ve merkezci yaklasimlarin hantalliklar1 ekonomik
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bliylimenin Oniinde engel olarak goriilmeye baslanmustir. Karsilagilan bu sikint1 ortaminin
asilabilmesi i¢in ¢esitli yerel/bolgesel kalkinma modelleri gelistirilmistir. Bu modellerden
birisi de daha ¢ok kurumsalci bir yaklasim olan ve ag, bulusguluk ve i¢ igelik temellerine

dayanan “Ogrenen Bolgeler” yaklagimidir. (Celebi, 2002)

Donemler halinde ele almak gerekirse, 1970 oncesinde bolgesel biiylime devletlerin refah
politikalar1 ve yeniden dagitim mekanizmalarina dayandirilirken, 1970 sonrasi miidahaleci
devlet politikalarinin yerine yerel potansiyelleri 6n plana ¢ikaran icsel biiylime yaklasimlari
onem kazanmigtir. 1990’larin sonuna gelindiginde digsal iligkilerin yeterince dikkate
almmamas1 gerekgesi ile i¢sel biliylime lizerine elestirel bir yazin gelistirilmistir (Koroglu,
2002). Ote yandan, ulusal smirlarin giderek 6nemini yitirdigi, sermayenin akiskanligimi
arttirdigi, teknolojik gelismelerin hizlandigi yenidiinya diizeninde var olmanin en 6nemli
kosulu rekabet giicii olarak belirtilmektedir. Bu yeni donemde rekabet giicli, goreli maliyet
tstiinliigiine degil, bilgiyi yenileyebilme yeteneginin sagladigi dinamik gelismeyi miimkiin

kilacak yeteneklere dayanmaktadir (Saral, 2002).

Gilinlimiiz yazim1 rekabet kapasitesi acisindan bilginin  ve O6grenmenin  dnemini
vurgulamaktadir. Son donemlerde, ekonomik kosullarin temel meseleleri olan rekabet
avantajlar1 ve ekonomik canlihik saglanmasi igin gerceklestirilen girisimler maliyet

duyarliligindan, bulus ve bilgi temelli girisimlere yonelmistir (Eraydin, 2000).

Artik bilgi, Foucault’nun da belirttigi gibi, gii¢c’ii simgelemektedir. Bu asamaya gelene kadar
bilgi bir metalagsma siireci geg¢irmistir. (¢izelge 2.4.1) Giiniimiizde ise, Lundvall’in ifadesine
gore; “bilgi en Onemli stratejik kaynak, 0grenme ise en Onemli siire¢ haline gelmistir”

(Eraydin, 2000).
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Cizelge 2.4.1 Bilginin Metalagmasi Siireci

Donemler Ortaya Cikan Yaklasimlar

Cicero Bilgi miilkiyetinin tanimlanmasi

Eski Roma | Fikir hirsizlig1 meselesinin ortaya ¢ikmasi

13.yy “bilgi, satilamayacak bir tanr1 armaganidir”

Ronesans | Fikir hirsizlig1 tartismalarinin artmasi

17.yy Metnin miilkiyeti kime ait tartigsmalar1 yapilmasi

18. yy Bilgi ile piyasa iligkileri kurulmaya baglamasi

Bilginin tekellesmesi ve rekabet ortaminin olusmasi

Bilgi temelli ekonomilerin kurulmasi

20.yy
Bilgi toplumu taniminin oturtulmast

Bilgi endiistrisinin 6nem kazanmasi

Kaynak: Burke, 2000’den derlenmistir

1990’larda kurumsalci1 ve evrimselci yaklagimlarin agirlik kazanmasiyla bilgi ve 6grenme
bolgesel gelismelerin 6nemli bilesenleri olarak anilmaya baslamistir. Bilgi tiretimi ise

teknolojiyi kullanan firmalar arasi iletisime dayali yerel bir siire¢ olarak goriilmektedir.

“Ogrenen Bolge” Florida (1995) tarafindan bilgi ve yaratict fikirlerin toplandigi bunlarin
olugmasi i¢in gerekli bulusgu ortami saglayan bolge olarak tanimlanmaktadir. Bu yaklagimda
mallarin, insanlarin ve bilginin aninda hareketliligini saglayan fiziksel ve iletisimsel yap1
onem kazanmaktadir (Celebi, 2002). Ogrenen Bolgeler de ekonomik avantajlarmi bilgi ve
fikirlerini harekete gecirebilme ve kontrol edebilme iizerinden kurmaktadirlar. Ogrenen
Bolgelerin bulusculugu destekleyen yapisi biiyiikk 6nem tasimakta, teknoloji ve servis
merkezleri gibi girisimci destek sistemleri firma aglarmin bulusgu niteliginin siirdiiriilmesine
yardimc1 olabilmektedir. Ayrica insan kaynaklar1 da gittikce 6nem kazanmaktadir. Artik yapi
diisiik becerili, diisiik iicretli isgiiclinden yiiksek becerili, yaratici, iletisime agik is giicline

donmektedir.

Ogrenen bolgelerin bilgileri elde etme ve sahip olunan eski bilgiyi ve yapilari yenileri ile
degistirerek degisen kosullara ayak uydurma yetenegi ve gelismeleri siiresince belirli
kurumlardan, kurallardan ve iligkilerin neden oldugu kilitlenme siirecinden kaginma
yeteneklerinin bagarili rekabet giicli saglamada 6nemli bir ara¢ oldugu vurgulanmaktadir. Bu

baglamda yerel iligkiler ve aglar kadar dis ¢evreyle iligkiler kurmak ve digsal bilgiye ulagmak
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da 6nem kazanmaktadir (Celebi, 2002).

Diinyadaki basarili Ornekler {izerine yapilan arastirmalarin ortaya koyduguna gore
sirdiiriilebilir bir rekabet ortaminin saglanabilmesi ic¢in bulusculuk ve 0Ogrenebilirlik
kapasitelerinin yani sira ekonomik yeniden yapilanmanin yerel aglar, ortakliklar, kurumlar

sayesinde saglanabilecegi belirtilmektedir. (Schmitz, 1990; Eraydin, 2002)

2.5 Yaratic1 Mekan ve Kiiltiir Odaklan
Gegmiste ekonomik agidan gelismis olan pek ¢ok kent, ekonomilerden endiistrisizlesme

dalgasinin sikintilarini ¢ekmistir. Bu kentler hizmet sektoriindeki gelismeyi yonlendirmeleri
gerektigini fark etmislerdir (Hall, 1998). Bugiiniin diinyasinda endiistrilesmis {ilkelerdeki
ekonomik gelismeler “bilgi toplumu” olarak adlandirilan yeni bir toplum yapisini meydana
getirmektedir, uluslararasi iliskilerdeki degismeler geleneksellesmis yerel ile uluslararasi
politikalardaki farklilasmay1 da ortadan kaldirmaktadir. Ote yandan ekonomide de onemli
kaymalar meydana gelmektedir, artik sanat ve kiiltiir, ekonomi ile daha yakin iligki igine

girmektedir.

Yaraticilik ya da bulusculuk, beslenebilecegi, gelisebilecegi ve genisleyebilecegi ortamlara
gereksinim duymaktadirlar. Yaraticilik hem ortam ve hem de organizasyon gerektirmektedir.
Bagka bir deyisle yaraticilik yeni fikirlerle ortami bagdastiran bir siirectir ve bilgiye, iliski
sistemlerinde ag yapisina ve teknolojiye gereksinim duymaktadir (Pratt, 2004). Bu
gereksinimlere ek olarak kentlerin sundugu yasam bigimi ve kalitesi de gittikce dnem kazanan

konular haline gelmektedirler.

Florida’ya gore (2002) diizenlenen etkinlikler ve mekanin diger sunduklar1 ge¢mise oranla
daha onemlidir ¢ilinkii artik yaratici isgiiciiniin talepleri diger sektorlerde ¢alisanlarinkinden
farklidir. Bu ylizden yaratici is giiclinii kente ¢ekmek icin yaratici mekan kurgusu énemli hale

gelmistir.

Yaratict i giiclinii ¢ekebilmek icin kentler cesitli pazarlama stratejileri gelistirmektedirler.
Kentler turistleri, yatirimlari, firmalart ve kalifiye isgiiclinli kente ¢ekmek ve ihrag {iriinleri
icin pazar yaratmak zorundadirlar ve bu hedef icin stratejik pazarlama yonetimi ve bilingli
markalasma yontemi gelistirmektedirler (Rainisto, 2003). Bu siiregte kiiltiir, insanlar1 kente
cekmek icin etkin bir ara¢ olarak kullamlmaktadir. Ote yandan, pazarlama yaklasiminda
miisterinin ihtiyaglart ve tercihleri 6nemlidir. Cekici bir yaratici mekan olusturabilmek igin
yaratict isgliclinlin mekansal tercihleri kentsel doniisiim i¢in anahtar elemanlar haline

gelmektedir.
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Geleneksel yer secim tercihleri ve ihtiyaclar artik eskiden oldugu kadar onemli degildir.
Ciinkii kentler kendi kendilerine yeni avantajlar yaratmaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Post
endiistriyel ekonomilerde imaj, 6nemini arttirdikca ekonomik gelisme de mekan tanitimi
programlari ile saglanir hale gelmektedir. Kentler sadece is olanaklarin1 sunmakla kalmayip
ayn1 zamanda yasam bi¢imlerini de sunmaktadirlar. “Yasamak i¢in iyi olan mekan ayni

zamanda ¢alismak i¢in de iyidir” fikri gelisme gostermektedir (Hall, 1998).

Ote yandan yaratici ¢evre tanmm planlama calismalari agisindan bazi problemler de
tasimaktadir. Ornek olarak yaratic aktivitenin ve kiiltiiriin dlgiilebilirligi, arastirma verilerinin

eksikligi ve yaratici sinif taniminin zorlugu meseleleri verilebilir.

2.5.1 Yaratict Mekanin Basar1 Faktorleri
Florida ve Montgomery yaratict ya da kiiltiir endiistrileri agisindan mekanin gereksinimlerini

farkli agilardan tanimlamaktadirlar. Florida’nin yaklasimi yaratici sinif’in mekansal tercihleri
tizerine dayandirilirken; Montgomery, mekanin yonetimi, organizasyon modeli ve islevsel

ozellikleri agisindan basaril kiiltiir odaklarini tanimlamaktadir (Cizelge 2.6.1).

Cizelge Error! Style not defined..1 Yaratict Cevrenin Basar1 Kriterleri

FLORIDA MONTGOMERY

Tak ve Callstlr* Toplumlar Kiiltiir Odaklar1 Degerlendirme Kriterleri
e s alternatifleri o Kiiltiirel degerlerin ¢esitliligi
e Yeni gelene acik olma ve mekana | e Kiiltiirel aktiviteler ve festivaller
dahil olmadaki diisiik engeller e Sanatcilar i¢in uygun mekan
o (Cesitlilik e Sanat, yaratici ve medya isleri igindeki kiigiik
o Yiiksek yagam kalitesi Ol¢ekli isletmelerin ekonomik agidan gelismesi
e Gece aktiviteleri e Yonlendirilmis ¢alisma alan1 sunumu
e Aktif, katilimci rekreasyon e Sanati destekleyen kurum ve kuruluslarin varlig
¢ Yogun ve paketlenmis zaman e Sanat ve medya egitimi
kullanimi1 e Toplumsal sanat programlari
o Aktif sokak kiiltiirii e Sanat destekleme politikasi
e Farkliliklara agik bir ¢evre e Sivil sanat gelisimi girisimleri
o Otantiklik ve essiz degerler. e Mekanin pazarlanmasi ve sanat alimlayicist
e Tarihi yapilar gelisimi
e Mahalle dokusu e Gece ve giindiiz aktivitelerinde siireklilik
e Uzmanlagmis kiiltiirel aktiviteler | e Devamlilig olan kiiltiir programi

Kaynak: Florida, 2002; Montgomery, 2000’ den derlenmistir.

Yaratict mekanin gerekliliklerine daha derinden bakacak olursak Florida ve Montgomery’nin

" Orijinal kaynakta “Plug And Play Communities” olarak ifade edilmektedir
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tanimlarinda benzerlikleri gorebiliriz. Ornegin, kentte gece ve giindiiz aktivitelerinin
sunulmas1 ve bu aktivitelerin siirekliligi konusu her iki yazar tarafindan da vurgulanan
konulardir. Sanatgilar i¢cin uygun mekan yaratilmasi konusu da bir diger ortak diisiincedir.
Florida’ya gore sanatcilar ve calismalar1 bulusgu kapasiteyi beslemektedir. Ote yandan
Montgomery’e gore ise sanatgilar basarili bir kiiltlir odaginin yaratilmasina yardim

etmektedirler.

Florida, yaratict mekanin yapisal kalitesi konusunda uyarmaktadir; yazarin arastirmalarina
gore yaratict smif resmi ofis binalar1 yerine eglenceli ve keyifli mekanlar tercih
etmektedirler. Sonrasinda da aktif bir agik/kamusal mekan kurgusunun ve essiz/6zgiin
degerlerin kentlerin gereksinimleri olduklarini eklemektedir. Yaratici insanlarin farkli tiirdeki
ve diisiincedeki insanlara acik olabilen mekanlar1 digerlerine oranla daha fazla tercih

ettiklerini belirtmektedir.

Bunun yani sira Montgomery, dort farkli kiiltiir odaginin gelisimini karsilagtirmaktadir. Bu
karsilastirmanin sonuglarina goére, basarili bir kiiltiir odag1 yaratabilmek icin paydaslarla
birlikte hareket edilmesi gerekmektedir. Aktivitelerin biitiin sene siirecek bicimde organize
edilmesi gerektigini belirtilmektedir. Ciinkii bdylesi bir aktivite siirekliliginin, o mekanin
imaj1 agisindan olumlu bir katkis1 oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica magaza zincirleri yerine
0zgiin ve yerel magazalarin, mekandaki 6zgiinliik ve farklilik hissini destekleyen unsurlar
oldugunu belirtmektedir. Montgomery, sanat iiretiminin siirdiiriilebilmesi icin siirekli ve sabit
bir sanat fonu rejimine ihtiya¢ duyuldugunu da vurgulamakta ve mekanin cazibesinin artmasi
ile birlikte ortaya g¢ikacak soylulastirma sorunlari konusunda Onlem alinmasi gerektigini
belirtmektedir. Bununla birlikte, varligini siirdiiren kiiltiirel unsurlarin korunmasinin, mekana
avantaj sagladigim1 eklemektedir. Son olarak “Her kentsel alan kiiltiirel bir odak olamaz ve
olmamalidir. Kiiltiirel odaklar sadece kiiltiir lireticileri ve sanatcilar i¢in mekanlarin, ¢alisma

alanlarinin yaratilabildigi yerlerde var olmaktadir.” vurgusunu yapmaktadir.

2.6 Kent Pazarlama Politikalarinin Basar1 Kriterleri ve Organizasyon Kapasitesinin
Onemi

Kent pazarlama girisimleri Ozetle iiretici, iirlin ve tiiketicinin olusturdugu, {i¢lii bir yap1
tizerinden tanimlanmaktadir (Sekil 2.7.1). Burada iiretici konumundaki grup yerel aktorler ve
aralarindaki organizasyon yapisi olarak ifade edilmektedir. Uriin ise; kent yasamina iliskin
gelistirilen proje ve aktivitelerin timii olarak adlandirilabilir. Bunlar arsinda kentsel
hizmetler, mekana, sosyal yasama ve ekonomik yasantiya iliskin gelistirilen biitiin projeleri ve

yerelde mevcut potansiyellerin tiimiinii saymak miimkiindiir. Tiiketici grubu ise; yereldeki
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mevcut topluluklar ve kentin etkilesimde bulundugu ve bulunmak istedigi kiiresel aktorleri
kapsamaktadir. Bu hedef kitle tanimindan da anlasilacagi gibi kapsam, oldukca genis
tutulmaktadir. Biitiin bu aktorleri yasam kalitesi yiiksek, ekonomik gelismeyi saglayabilen ve
rekabet asamasinda one gegebilen bir mekanda bulusturmak ve ortaklasa belirlenmis vizyon
kapsaminda yonlendirebilmek icin pazarlama stratejilerinden beslenen kentsel politikalara

ihtiya¢ duyulmaktadir.

Evrensel Kiime: Kentler Aras1 Rekabetin Yogunlastig1 Kiiresel Pazar

Kentsel Uriin

-

Kiiltiir, finans, emlak
odakl1 projeler, bilgi
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Kent Pazarlama Siireci

Sekil 2.6.1 Kentin pazarlanmasi stirecindeki iliski kiimeleri.

Uzak ve yakin gelecege iliskin gelistirilen bu siirecin tasariminda énem kazanan konu ise
tiretici ile tiiketici arasindaki iligskinin kurgusu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu iligkinin yonetim
bicimi mekan pazarlama stratejileri konusundaki yazinda stratejik pazarlama yonetimi olarak
adlandirilmaktadir. Pazarlama diislincesinin planlama pratigine girmesi ile birlikte artik hedef
sadece kentsel {iriinlin ne oldugu degil ayn1 zamanda mekana katki yapmas1 beklenen tiiketici
ve onun talepleridir. Bu iligkide ve siirecte basarili olabilmek igin siirecin dogru tasarlanmasi

ve gerekli olan organizasyon kapasitesinin yaratilmasi gerekmektedir.
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Cizelge 2.6.1 Mekan pazarlama stratejilerinde basari Slgiitleri

Olciit

Tanim

Idari ve yasal
yapillanma

Organizasyon kapasitesinin yaratilabilmesi i¢in kamu kurumlarinin
cergevesinin ve bu gercevede yer alan kurumsal aktdrlerin rollerinin
tanimlanmas1 gerekmektedir. Metropoliten alanlarda ilge ve Biiyiiksehir
belediyeleri arasinda uyum ve yardimlagma olmasi gerekmektedir.

Sosyal ve
Politik Destek

Toplumun ve 6zel hedef gruplarin (yatirimcilar) destegi olmadan kentsel
gelisimin siirdiiriilemeyecegi ve pazarlama politikalarinin bagarili
olamayacagi belirtilmektedir. Yerel, bolgesel ve ulusal otoriteler diiseyde
birbirlerini desteklemedikg¢e basarili bir organizasyon kapasitesi
yaratilamayacagi belirtilmektedir.

Liderlik

Basarili mekan yonetiminin saglanabilmesi ve kentsel politika
olusturulabilmesi i¢in liderlik ve girisimcilik ruhuna ihtiyag
duyulmaktadir. Bir araya gelen paydaslarin tiim katkilarinin
yoOnlendirilmesi anlaminda kullanilmaktadir.

Planlama grubu

Mekan pazarlama uygulamalarinin planlanmasi ve yiiriitiilmesinden
sorumlu, tanimlanmais, aktif ¢alisma birimi olarak tanimlanmaktadir.

Vizyon ve
Stratejik Analiz

Kentin pazarlanmasi agamasinda vizyon, kentin uzun vadede kiiresel
pazarda alacagi pozisyonun dngoriilebilmesi ve anlamlandirilmasina
dayandirilmaktadir. Bu agamada misyon da mekanin ulagabilecegi en
yiksek seviyenin tanimlanmasi olarak belirtilmektedir. Stratejik analiz
ise organizasyon tarafindan tanimlanan ana goérevlerin yerine getirilmesi
asamasinda kullanilan stratejik bilgilerin detayli degerlendirilmesi olarak
tanimlanmaktadir.

Mekanin imaji
ve Kimligi

Mekanin imaj1, insanlarin o mekan hakkindaki fikirleri, inanglar1 ve
izlenimlerinin toplam1 olarak tanimlanmaktadir. Imaj ayrica, mekan ile
baglantili ¢ok sayidaki kurulusun ve bilginin sadelestirilmis ifadesi olarak
da tanimlanmaktadir. Kimlik ise yonetimin yaratmak yada korumak
istedigi mekana iliskin 6zgiin marka degerlerin toplami olarak ifade
edilmektedir.

Stratejik Aglar
ve Kamu-Ozel
Ortakhgi

Karar iiretme asamasinda yerel idareler tek basina yeterli olamamaktadir.
Bu sebeple kamu kurumlart arasinda, kamu ve 6zel kurumlar arasinda,
0zel kurumlar arasinda ve yar1 kamusal olusumlar arasinda hem ¢ok
yonlii hem de karsiliklt dayanismalarin yaratilmasi gerekmektedir. Bu
stratejik agin basarisi i¢in giic dengesinin yaratilmasi ve ortaklik
kiiltiirinlin olusturulmasi gerekmektedir.

Kiiresel Pazar
Alani ve Yerel

Kiiresel pazar alani: kentlerin yaris i¢inde olduklar1 diinya ¢apindaki alan
yerel gelisim kentsel degisimin yonlendirilmesi ve sekillendirilmesi

Gelisim olarak tanimlanmaktadir
. Kent ekonomisinin firsatlar1 ve tehlikeleri birlikte hareket etme bilincini
Ekonomik . . . . )
gelistirmektedir. Ozellikle ekonomik problemler ve engeller taraflarin bir
Kosullar .
araya gelmesini saglamaktadir.
Siirecin Tesadiifl olarak ortaya ¢ikan olumlu ya da olumsuz sartlarin mekan
tasarim pazarlama uygulamalarinin bagarisini etkileyebildigi belirtilmektedir.

* Rainisto, 2003; Kotler, 1993; Berg ve Braun, (1999), Ashworth ve Woogd (1997)’den derlenmistir.
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3. ORNEK ALAN SECIiMi

Kiiresel sistemin yarattig1 rekabet ortaminin etkin tiyeleri olabilmek icin kentler rekabet ve
yerel gelisim hedefli ¢esitli politikalar gelistirmektedirler. Bu politikalarin belirlenmesinde
kiiresel sistemin etkin aktorleri (uluslararasi firmalar, organizasyonlar, kurumlar vb.) 6nemli
rol oynamaktadirlar. Bu aktorleri kazanabilen ve bu kazanci tretkenligine aktarabilen
kentlerin kentler arasi1 kademede {ist siralara ¢iktigr gozlenmektedir. Bu noktada kentler,
mevcut ve potansiyel kentlilerin, firmalarin, yatirimcilarin ve ziyaretcilerin ihtiyaglarina

cevap liretecek yeni hizmetler gelistirmeye ¢alismaktadirlar. (Sekil 3.1)

TOPLUMLAR
intiyaglari / Beklentileri / Talepleri

Siniflama

MUSTERI

Musteri

l

Segim Stratejileri

Pazarlama Stratejileri

}

Pazarlama Olgiitleri

— 1 T

Tanitim Yapisal / Fonksiyonel  Organizasyon
Or: imaj Yaratimi  Or: Yapi Tasarimi Or: Uygulama

PAZAR

Uriin ve Organizasyon Stratejileri

Uriin

l

Kaynaklarin Pazar
Degerinin Yaratiimasi

URETICI

Sekil Error! Style not defined..1 Mekan Pazarlama Sistemi Elemanlari

Kaynak: Rainisto, 2003

Kiiresellesme silireci ve mekan pazarlama uygulamalart her kentte farkli bigimde

yasanmaktadir. Bazi kentler kiiresel sistemde yer aldigi iist kademelerdeki konumunu
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giiclendirmeye calisirken diger kentler bir iist kademeye ¢ikma yarist icerisindedirler.
Istanbul kenti de bu kademelenme icerisinde bulundugu konumdan daha iist konuma ¢ikmaya
ve kiiresel sisteme eklemlenmeye calismaktadir. Bu siirecte Oncelikle kentin konumunun,
rekabet i¢inde oldugu atmosferin ve kendisini One ¢ikaracak stratejilerin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu amacla, bu boliimde 6ncelikle kiiresel kentler kademelenmesi olgusunun
ve kiresel rekabet ortammin tanimlamasi yapilacak sonrasinda da Istanbul ile benzer
konumda yer alan ve rekabet ortaminda aktif girisimlerde bulunan basarili kent 6rnekleri

se¢imi tanimlanacaktir.

3.1 Kiiresel Kent ve Kiiresel Rekabet
Sassen (1994) yeni kiiresel ekonominin kentsel aglarin ¢evresinde olustugunu belirtmektedir.

Ayrica, Castells ve Borja (1997) tarafindan kentin ve kentlilerin bu sistem i¢indeki refahinin
saglanabilmesi icin kiiresel Olgekte rekabet etmenin kent yOnetiminin bir pargasi haline
geldigi belirtilmektedir. Castells ve Borja bilgi temelli kiiresel ekonomik sistemde rekabet
giiclinii arttirmak i¢in maliyeti diisgiirmek anlayisindan, ii¢ ana temele dayanan, iiretkenligin

arttirilmasi anlayisina gecildigi belirtmektedirler. Bunlar;

e Baglanabilirlik; kentler aras1 baglantilarin iletisim, telekomiinikasyon ve bilgi sistemleri
sayesinde bolgesel, ulusal ve kiiresel ortama tasinabilmesi olarak tanimlanmaktadir.

e Bulusculuk; kentlerin, ekonomik gelismeye katki saglayacak yeni bilgiyi tiretme, stratejik
bilgiyi edinme ve isletme kapasiteleri olarak tanimlanmaktadir. Bu hedef i¢in vasifh isgiiciine
ve bu isgiicliniin gereksinim duyacagl yasam ortaminin saglanmasina ihtiya¢c oldugu
belirtilmektedir.

e Kurumsal esneklik; yerel kurum ve birliklerin kentin kiiresel siteme eklemlenme
asamasinda arabulucu pozisyonu iistlenmelerini saglayacak i¢sel kapasiteleri ve 6zerk yapilari

kastedilmektedir.

Sassen (1991) Kiiresel Kent olgusunu tanimladig: kitabinda; New York, Tokyo ve Londra’yi
kiiresel kent olgusunun mega kentleri olarak isimlendirmektedir. Bunun haricinde kirk kiiresel
kenti de major kentler ve minér kentler olarak ayirmaktadir. Bu saptama konu ile ilgili
tiretilen diger ¢calismalarda da gegerliligini korumus ve kiiresel sistemin en iist kademesindeki
kentlerin New York, Tokyo ve Londra oldugu kabul gormiistiir. Bu sistemin daha alt
kademelerinde yer alan diger kiiresel kentlerin kiiresel ekonomide islevlerinin ve rollerinin
tanimlanmas1 konusunda da ¢ok sayida ¢aligma iiretilmektedir. Bu kapsamli calismalardan bir
tanesi de yazinda sikca kullanilan Loughborough Universitesi Kiiresellesme ve Diinya

Kentleri Aragtirma Grubu (GaWC) tarafindan ylriitiilen ve elli bes diinya kentinin ortaya
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koydugu hiyerarsiyi anlamaya yonelen aragtirmadir .

Loughborough Universitesi Kiiresellesme ve Diinya Kentleri Aragtirma Grubu’nun yarattig
arastirma platformu, kiiresellesme ve diinya kentlerine iligkin iiretilen ¢alismalarda kismen
eksik kalan kentler arasi iligki yapisim1 ortaya koymayi ve kiiresel sistemin isleyis
mekanizmasini farkli kriterler acisindan belirlemeyi hedeflemektedir. Arastirma grubunun
saptamalarina gore kentler Alfa, Beta ve Gama diinya kentleri olarak {i¢ ana gruba ayrilmistir

(Cizelge 3.1.1).

Cizelge 3.1.1 Diinya kentleri siralamasi

Alfa Diinya Kentleri

12 Londra, Paris, New York, Tokyo

10 Chicago, Frankfurt, Hong Kong, Los Angeles, Milano, Singapur

Beta Diinya Kentleri

o

San Francisco, Sydney, Toronto, Ziirich
Briiksel, Madrid, Mexico City, Sao Paulo

=]

7 Moskova, Seul
Gama Diinya Kentleri

Amsterdam, Boston, Caracas, Dallas, Duesseldorf, Cenevre, Houston, Cakarta,
Johannesburg, Melbourne, Osaka, Prag, Santiago, Taipei, Washington

5 Bangkok, Pekin, Montreal, Roma, Stockholm, Varsova

Atlanta, Barselona, Berlin, Buenos Aires, Budapeste, Kopenhag, Hamburg,
Istanbul, Kuala Lumpur, Manila, Miami, Minneapolis, Miinih, Sanghay

Kaynak: Beaverstock, Smith ve Taylor, 1999

Cizelge 3.1.1°de Beaverstock, Smith ve Taylor (1999) tarafindan belirlenen ilk {i¢ grupta yer
alan kentler gosterilmektedir. Kiiresel rekabet bu {i¢ gruptaki kentler i¢in farkli sekillerde
yasanmaktadir. Ust seviyelerde yer alan kentler sahip olduklari potansiyelleri ve kiiresel
aktorleri kaybetmeme hedefiyle politika gelistirirken alt kademelerde yer alan kentler ise kit
kaynaklar olarak nitelendirilen ve kendilerine kiiresel rekabette One geg¢me avantaji

saglayacak aktorleri mekanlarina kazandirma yarisi icerisindedirler.

GaWC arastirma grubu tarafindan belirlenen diinya kenti siralamasinda da ¢esitli 6l¢iitlerden
yararlanilmistir. Beaverstock, Smith ve Taylor (1999) tarafindan iiretilen diinya kentleri
siralamasinda 6l¢iit olarak kentlerin kiiresel diizeyde iiretici hizmetler sektoriinde gosterdikleri
ekonomik varlik dikkate alinmistir. Gelismis iiretici hizmetlerinin her bir alt sektorii i¢in bu
sektorde On plana ¢ikan diinya capindaki uluslararasi firmalarin merkezi islevlerinin hangi

kentlerde yer aldigi incelenmis; firmalarin en 6nemli yOnetici birimlerinin yogunlastig

Beaverstock J V, Smith R G and Taylor P J (1999) 'A roster of world cities', Cities, 16, 445-58
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kentler kademelenmenin en istiindeki diinya kentleri olarak saptanmistir. Calisma, iiretici
hizmetler sektoriiniin her bir alt sektorii icin yapildiktan sonra bulgular bir araya getirilerek
kentler ii¢ ana gruba ayrilmistir. Diinya ¢apinda “ana merkez” 6zelligi gosteren kentler birinci
gruba katilmis; firmalarin yonetim birimlerinin daha az da olsa yogunlagsma gosterdigi kentler
“Onemli merkez” o6zelligi gosteren ikinci grup kentler i¢inde yer almis ve son olarak “alt

merkez” dzelligi gosteren kentler iigiincii grup iginde belirlenmistir (ODTU-Matpum, 2005).

Bu calisma cergevesinde kentlerin diinya kenti olma 6zelligini belirlemek i¢in muhasebe
hizmetleri, reklamcilik hizmetleri, bankacilik hizmetleri, hukuk hizmetleri sektorlerinde
kiiresel diizeyde etkin olan firmalarin merkezlerinin o kentte varligi temel Ol¢iit olarak
kullanilmistir. Bu saptamalarda yer alan kentler incelendiginde (Cizelge 3.1.2) ilk ii¢ grupta

yer alan 55 kentin 22 tanesinin Avrupa kitasinda yer alan kentler olduklar1 goze ¢arpmaktadir.

Cizelge 3.1.2 Diinya kentleri siralamasindaki kentlerin kitalara gore dagilimi.

Siralama | Kita Alfa | Beta | Gama | Toplam

1. Avrupa 4 4 14 |22]0,40

2. Amerika 3 4 11 180,33

3. Asya 3 1 8 1210,22

4. Avustralya | - 1 2 10,04

5. Afrika - - 1 110,02
Toplam 10 10 35 55

GaWC calisma grubu tarafindan daha sonralar1 da tretilen diinya kenti 6zelligini gosteren
kentlerin belirlenmesi c¢alismalar1 incelendiginde genel olarak Cizelge 3.1.3°de belirtilen

Olctitlerin kullanildig1 gézlemlenmektedir.
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Cizelge 3.1.3 GaWC arastirma grubu tarafindan tiretilen diinya kentleri siralama 6lgiitleri.

Muhasebe hizmetleri sektoriinde kiiresel diizeyde varlik gdsteren
firmalarin merkezlerine ev sahipligi etmek

Reklamcilik hizmetleri sektoriinde kiiresel diizeyde varlik gosteren
firmalarin merkezlerine ev sahipligi etmek

Bankacilik hizmetleri sektoriinde kiiresel diizeyde varlik gosteren
firmalarin merkezlerine ev sahipligi etmek

Hukuk hizmetleri sektoriinde kiiresel diizeyde varlik gosteren
firmalarin merkezlerine ev sahipligi etmek

Beaverstock, Smith
ve Taylor 1999

Genel olarak hizmet sektoriinde yer alan kiiresel dlgekli firmalarin
aglar1 icinde kentin konumu/6nemi

Finans ve bankacilik sektoriinde yer alan kiiresel 6lgekli firmalarin
aglar1 i¢inde kentin konumu/6nemi

Medya sektoriinde yer alan kiiresel dl¢ekli firmalarin aglari i¢inde
kentin konumu/6nemi

Kentte yer alan sivil toplum kuruluslarina ait merkez veya birimlerin
kiiresel 6lcekte sivil toplum kuruluslarinin olusturdugu aglar iginde
konumu/6nemi

Kentte yer alan aragtirma birimlerinin ve kuruluslarin kiiresel
Ol¢ekteki arastirma ag1 icinde konumu/6nemi

Taylor, 2003

Telekomiinikasyon acisindan geligsmislik

Hepworth, 1990;

Warf, 1995
LJel:llflararas1 iliskilerin ve 6zellikle kiiltiirel etkinliklerin yogunlastig1 Knox, 1995
Arastirma — gelistirme ve teknoloji iiretim etkinliklerinin Hall, 1995

yogunlastigi kent

Mega spor etkinliklerinin yer sectigi kent

Short ve dig., 2000

Ulasim aglar1 i¢inde 6zellikle havayollari trafiginin yogunlastigi kent

Shin ve Timberlake,
2000; Witlox ve
dig., 2004

Kaynak: Matpum, 2005°den derlenmistir

Bu noktada, diinya kenti/kiiresel kent olma kosullarinda belirlenen Olgiitlerin mekan
pazarlama stratejilerinde de gerek duyulan organizasyon kapasitesi, aktor yapist ve kentsel

tirtin belirlemede temel 6l¢iitler olarak kullanildiklar1 gézlenmektedir.

3.2 Kiiresellesen Avrupa Kentleri
GaWC ¢aligma grubu tarafindan 2001 — 2003 yillar1 arasinda agirlikli olarak Avrupa kentleri

tizerinde yogunlasan bir bagka ¢alisma yapilmis (Taylor 2003); hizmet sektorii i¢inde yer alan
ve kiiresel diizeyde etkinlik gdsteren firmalarin merkezlerinin olusturdugu ag i¢inde kentlerin
goreceli yerleri dikkate alinmistir. Muhasebe, finans ve bankacilik, sigortacilik, reklameilik,

hukuk ve danigmanlik gibi sektorleri igerecek bicimde tanimlanan bu genel hizmet sektoriiniin
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icinde yer alan finans ve bankacilik sektorii ayrica incelenmistir. Calismaya ayrica medya
sektorli firmalarinin olusturdugu aglar, sivil toplum kuruluslar1 aglari ve bilimsel arastirma
aglar1 da katilmis; bu alanlarda etkinlik gosteren firma ve kuruluslarin olusturduklar1 aglar

icinde kentlerin goreceli konumlari incelenmistir (Matpum, 2005).

Taylor tarafindan iiretilen bu ¢alismada bugiin Avrupa’nin alfa kentleri olarak nitelendirilen
Londra ve Paris’in 6zellikle finans merkezi olma 6zelligini 20.yy.in basindan beri hig
kaybetmedigi belirtilmektedir (Cizelge 3.2.1). Ikinci Diinya Savasi’na kadar olan siiregte
Berlin ve Amsterdam’in finans merkezi olarak Avrupa’da ilk bes kent arasinda yer aldig1 ama
savag sonrasinda bu ozelliklerini kaybettikleri gézlemlenmektedir. 1980 sonrasinda sirasiyla,
Hamburg, Ziirich ve Madrid’in 6énem kazandiklar1 ve Avrupa’daki ilk bes kent arasina
girdikleri goziikmektedir. Bu siirecte en keskin degisimi Berlin’in yasadig1 gozlenmektedir.
Ciinkii bir dig etken tarafindan bulundugu konumu kaybetmistir. Kent 1989°da iinlii Berlin
Duvart’nin yikilmasindan sonra tekrar bagkent ilan edilmis ve eski konumunu kazanmasi
hedeflenmistir. Kiiresel kent siralamasinda su anda gama kent grubunda yer alan bu yeni
baskent 6zellikle mekan pazarlama stratejilerini uygulayarak kiiresel aktorleri yaklasik 50 yil

sonra giiniimiiz kosullarinda yeniden ¢ekmeye ¢alismaktadir.

Cizelge 3.2.1 Tarihsel Siirecte uluslararasi finans merkezi olan ilk on Avrupa kenti

1900 Ds'. 1920 Ds. 1940 Ds.| 1960 | Ds. 1980 Ds. 2000 Ds.
Londra 1 Londra 2 |Londra 1 Londra |1 Londra 1 Londra 1
Paris 3 Paris 3 |Paris 3 |Paris 3 | Paris 3 |Paris 5
Berlin 5 Berlin 4 |Berlin 4 Frankfurt |4 |Frankfurt |6
Frankfurt (9 Amsterdam |9 | Amsterdam |5 Hamburg |6 | Madrid 7
Amsterdam | 10 Moskova 10 | Milano 6 Ziirich 9

Hamburg 8

Kaynak: Taylor, 2003

Kiiresellesme acisindan 6nemli bulunan bir diger nokta da kiiresel ag baglantilar1 olarak
tanimlanmaktadir. (Castells, Borja, 1997; Taylor, 2003, Sassen, 1991, 2002) Avrupa iilkeleri
arasinda st kademelerde yer alan bes 1lke kiiresel ag baglantilar1 acisindan
karsilastirildiginda 6zellikle Almanya’nin diger iilkelere oranla daha homojen bir yap1 tasidigi
gozlemlenmektedir (Cizelge 3.2.2). Aym siralamada Ingiltere’den sonra Ispanya’nin da

benzer bigimde diger lilkelere oranla avantajli konumda oldugu gézlenmektedir.

* .
Diinya siralamast
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Cizelge 3.2.2 Avrupa'daki bes iilkenin kiiresel ag baglantilar1 karsilastirmasi

Ingiltere Fransa Italya Almanya Ispanya

Kent Ds. | Kent Ds. Kent Ds. Kent Ds. | Kent Ds.
Londra 1 Paris 4 Milano | 8 Frankfurt 14 | Madrid 11
Manchester | 101 | Lyon 93 Roma 53 Hamburg 48 | Barselona | 32
Birmingham | 106 | Marsilya | 140 | Torino | 199 | Miinih 49 | Bilbao 129
Bristol 135 | Lille 172 | Bologna | 213 | Duesseldorf | 50 | Valencia | 132
Leeds 137 | Bordeaux | 183 | Napoli | 241 Berlin 51 Seville 201
Ortalama 96 118,4 142,8 42,4 101

Kaynak: Taylor, 2003

Kiiresel rekabet ortaminda ©Onde yer aldigi goziken Avrupa kentleri hem mevcut
potansiyellerini korumak hem de iist kademeye cikabilmek i¢in c¢esitli kentsel politikalara
ihtiya¢c duymaktadirlar. Kiiresel iliski aglarinda gorece alt kademelerde yer alan gama kentler
bu siiregte bir iist kademeye cikabilmek i¢in mekan pazarlama stratejisine siklikla

bagvurmaktadirlar.

Bu dagilimda Istanbul da gama kentler kategorisinde yer almaktadir. Tezin amaci olarak
belirlenen, kiiresel siirece eklemlenme asamasinda kentsel politika agisindan dersler
cikarilacak kent ornekleri, Istanbul ile ayni kademede yer alan ve mekan pazarlama
stratejilerini uygulayan kentler arasindan segilmistir. Bunun temel sebebi de mekan pazarlama
uygulamalarmin hedeflerinin her kademede farklilik gdstermesi ve Istanbul’un bu deneyimi
yasarken en fazla girdiyi benzer konumdaki kentlerden edinecek olmasidir. Burada ortak olan
hedef, gama kademesindeki kentlerin kiiresel sisteme eklemlenebilmek i¢in daha once sahip
olmadiklar1 yeni kapasiteleri mekan pazarlama tekniklerini de uygulayarak gelistirmeleri ve

onemli kiiresel aktorleri kazanmak icin girisimde bulunmalaridir.

Kiiresel kademelenme agisindan en 6ne ¢ikan cografya olan Avrupa kentleri hem bdlgesel
hem de kiiresel dlgekte yogun bir rekabet icerisindedirler. Bu kentlerden Istanbul ile aym
kademede yer alan Avrupa kentlerinin; Barselona, Berlin, Budapeste, Kopenhag, Hamburg ve
Miinih olduklar1 goriilmektedir. Healey & Baker sirketi tarafindan 2002 yilinda agiklanan
farkli faktorler acisindan en iyi Avrupa kentleri siralamasinda dort gama kentin (Miinih,
Berlin, Barselona, Kopenhag) Avrupa’da ilk 20 kent arasinda yer aldiklar1 goriilmektedir
(Cizelge 3.2.3).
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Cizelge 3.2.3 Farkl faktorler agisindan en iyi kentler siralamalari

Kent Kalifiye Isgiicii Pazara Erisim Dis Ulasim Baglantilar
Londra 1 1 1
Paris 2 2 2
Frankfurt 3 3 3
Miinih 4 9 6
Briiksel 5 4 5
Milano 6 6 8
Berlin 7 10 9
Amsterdam 8 5 4
Duesseldorf 9 7 11
Madrid 10 8 9
Manchester 11 11 14
Stockholm 11 23 20
Barselona 14 14 11
Lyon 17 16 18
Helsinki 19 28 29
Kopenhag 22 20 14

Kiiresel sistem ve diinya kenti kademelenmelerinde 6nemli bir 6l¢iit olan uluslararasi firmalar
kentlerin pazarlama stratejileri acisindan da en 6nemli hedef kitle olarak tanimlanmaktadirlar.
Bu aktorlerin komuta merkezlerini kentlerine ¢ekebilmek i¢cin gama kent statiisiinde yer alan
kentler yogun bir rekabet yasamaktadir (Gospodini, 2002). Isletmelerin yer se¢gmesi agisindan
en iyi kentler siralamasi (cizelge 3.2.4) incelendiginde Istanbul ile aym1 kademede yer alan

Barselona ve Berlin’in 1990 sonrasinda 6nemli bir sigrama yasadigi goriilebilmektedir. Diger

Kaynak: Healey & Baker, 2002

kentlerin konumlarinda ise 6nemli bir degisiklik gozlenememektedir.
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Cizelge 3.2.4 Avrupa Kentlerinde isletmelerin yer segmesi agisindan en iyi kentler siralamasi

Isletmelerin yer secmesi acisindan en iyi kentler siralamasi
Kent 1990 2001 2002 2005
Londra 1 1 1 1
Paris 2 2 2 2
Frankfurt 3 3 3 3
Briiksel 4 4 4 4
Amsterdam 5 5 5 6
Barselona 11 6 6 5
Madrid 17 8 7 7
Milano 9 11 8 11
Berlin 15 9 9 8
Ziirich 7 7 10 10
Miinih 12 10 11 9
Dublin — 14 12 12
Duesseldorf 6 17 14 16
Stockholm 19 15 14 17
Cenevre 8 12 15 18
Prag 23 22 16 13
Lizbon 16 16 17 14
Hamburg 14 18 18 19
Manchester 14 14 19 15
Lyon 18 20 20 21
Glascow 10 19 22 24
Roma - 25 22 25
Viyana 20 23 23 22
Kopenhag — 24 24 26
Budapeste 22 22 25 23
Varsova 25 27 26 20
Helsinki - 26 27 28
Atina 22 29 28 29
Oslo — 28 29 30
Moskova 24 30 30 27

Kaynak: Healey and Baker European Cities Monitor, 2006

Turizm girdisi yaratmasi ve bilginin paylasilmasi agilarindan gittikce 6nem kazanan bir baska
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etkinlik tiiri de uluslararas1 kongre ve toplantilar olarak belirtilmektedir. ICCA’nin (2005)
uluslararasi toplant1 ve kongre diizenleme acisindan diinya ¢apinda en popiiler iilke ve kentler
siralamasma gore (Cizelge 3.2.5) Istanbul ile aym grupta yer alan gama kentlerden;

Barselona, Berlin ve Budapeste ilk on popiiler kent arasinda yer almaktadir.

Cizelge 3.2.5 Uluslar arasi toplant1 ve kongre diizenleme agisindan en popiiler iilke ve kentler

Sira Ulke Uluslar Arasi Sira Kent Uluslar Arasi
Toplanti Toplanti

1 U.S.A. 376 1 Viyana 129

2 Almanya 320 2 Singapur 125

3 Ispanya 275 3 Barselona 116

4 Ingiltere 270 4 Berlin 100

5 Fransa 240 5 Hong Kong 95

6 Hollanda 197 6 Paris 91

7 Italya 196 7 Amsterdam 82

8 Avustralya 164 8 Seul 77

9 Avusturya 157 9 Budapeste 77
10 Isvigre 151 10 | Stockholm 72

Kaynak: ICCA, 2005

Ayrica Cizelge 3.2.6’da da Rutherford, Gillespie, Richardson tarafindan belirlenen Avrupa
kentlerinin tekno-ekonomik baglanti kapasiteleri incelendiginde istanbul ile ayn1 basamakta
yer alan kentlerden dort tanesinin (Barselona, Berlin, Kopenhag, Hamburg) dnemli baglanti
odaklar1 olma siirecinde olduklar1 gozlenebilir. Barselona kiiresel servis merkezleri iginde
teknoloji baglantilarina oranla ekonomik baglantilar1 6ne ¢ikan kentler arasinda yer alirken,

Berlin, Kopenhag, Hamburg teknoloji odaklar1 grubu iginde yer almaktadirlar.

Cizelge 3.2.6 Avrupa kentlerinin tekno-ekonomik baglantilar1 agisindan mekansal siralamasi

Tekno-ekonomik kiiresel servis agisindan
Avrupa'nin ana hizmet merkezleri
Tekno-ekonomik kiiresel servis agisindan
Avrupa'nin 6nemli hizmet merkezleri
Kiiresel Servis merkezleri (teknoloji
baglantilarina oranla ekonomik baglantilar Milano, Madrid, Prag, Dublin, Barselona
one ¢ikan kentler siralamasina gore)
Teknoloji odaklar1 (ekonomik baglantilarina
oranla teknoloji baglantilar1 6ne ¢ikan kentler
siralamasina gore)

Londra, Paris, Amsterdam, Frankfurt

Briiksel, Ziirich, Stockholm, Viyana

Kopenhag, Hamburg, Duesseldorf,
Berlin

Kaynak: Rutherford, Gillespie ve Richardson, 2005

Kiiresel baglantilarin incelenmesinde bir diger dnemli 6l¢iit olan havaalanlarindaki yolcu

trafigi siralamasia bakildiginda Barselona, Kopenhag, Istanbul ve Berlin’in Avrupa’daki ilk
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Barselona ve Istanbul’un yolcu kapasitelerini arttirdiklar: goriilmektedir.

Cizelge 3.2.7 Yolcu sayisina gore ilk siradaki Avrupa Havalimanlari

Sira Kent Toplam Yolcu % Degisim 2002/2003
1 Londra Heathrow 63 468 620 0.2
2 Frankfurt 48 351 664 -0.2
3 Paris, Charles de Gaulle 48 122 038 -04
4 Amsterdam 39959 161 -1.9
5 Madrid 35694 331 52
6 Londra Gatwick 30 007 209 1.3
7 Roma 26 285 036 3.7
8 Miinih 24193 304 4.4
9 Barselona 22 748 758 6.6
10 Paris Orly 22390 236 -3.3
11 Manchester 19 867 912 4.6
12 Palma de Mallorca 19179 018 7.6
13 Londra Stansted 18 716 692 16.6
14 Kopenhag 17 643 641 -3.0
15 Milano (MXP+ LIN) 17 630 452 1.1
16 Ziirich 16 989 497 -5.1
17 Dublin 15 856 265 5.1
18 Stockholm 15206 411 -8.0
19 Briiksel 15164 913 5.5
20 Duesseldorf 14 273 082 -3.2
21 Istanbul 14 030 122 5.0
22 Oslo 13 646 890 1.8
23 Viyana 12 784 504 6.8
24 Atina 12252216 3.6
25 Malaga 11553 624 10.9
26 Moskova 11 540 990 5.9
27 Berlin 11 104 106 124
28 Antalya 10 482 036 0.5

Kaynak: ACI', 2004

* Airports Council International
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Kent pazarlama stratejilerinin ana hedef gruplarindan birisi de turistler olarak belirtilmektedir.
(Kotler, 1993) Turizm politikasi, {ilke politikas1 ve iilke imaj1 ile ¢ok ilgili oldugu i¢in kent
istatistikleri ile iilke istatistikleri arasinda paralellikler kurmak da miimkiin olmaktadir. Diinya
Seyahat ve Turizm Merkezinin 2004 yil1 verilerinden yararlanarak iirettigi ikiyiizlin tizerinde
iilkeyi karsilagtirdig: {ilkeler arasi rekabet kapasitesi siralamasi incelendiginde bazi Slgiitler
acisindan Avrupa iilkeleri arasinda benzerlikler oldugu goriilmektedir. Bu benzerliklerin
yasandig1 Olgiitler acisindan Tiirkiye ile segilen diger Avrupa iilkeleri arasinda 6nemli
farkliliklar bulunmaktadir. Tiirkiye fiyat ve aciklik olgiitleri ag¢isindan Avrupa iilkelerine
oranla onde yer almaktadir. Fakat, teknoloji, insan kaynagi ve sosyal yapi1 Olgiitleri agisindan
Avrupa fiilkelerinin Tiirkiye’ye oranla daha gelismis durumda olduklar1 belirtilmektedir.
Avrupa iilkeleri arasindaki tutarliligin ana sebebi de iilke politikalarinin belirlenmesinde
Avrupa Birligi Kriterlerinin dnemli rol oynadigi sdylenebilir. Kotler (1993) ve Rainisto
(2003) tarafindan da iist ve alt Olgekteki politikalarin tutarliliginin mekan pazarlama

stratejilerinin basarisi agisindan vazgegilmez oldugu vurgulanmaktadir.

Cizelge 3.2.8 Kiiresel 6l¢ekte turizm rekabeti karsilastirmasi

.. Fiyat Insan Cevresel | Teknoloji| Insan Sosyal
Ulkeler Rekﬁbeti Olciitii | A1Y%P" | Kogullar (")lg:iitiij Kaynag | Sk Ya)ll)l
26.19 35.19 62.17 65.22 96.16 88.30 55.73 | 78.12
Fransa
C C B B A A B A
Almanya 32.25 48.31 69.98 74.19 99.07 84.70 12.23 | 82.58
C B A A A A C A
italya 22.34 35.79 61.38 75.03 97.29 77.89 47.43 | 68.64
C C B A A A B A
Hollanda 20.39 54.75 82.67 87.44 99.89 100.00 | 64.94 | 82.83
C B A A A A B A
ispanya 29.05 51.45 52.06 89.73 93.36 92.05 58.54 | 71.86
C B B A A A B A
Tiirkiye 70.03 50.97 51.41 44.11 67.19 44.36 69.03 | 54.65
A B B B B B A B
C 14.78 47.96 74.40 88.21 99.70 100.00 | 55.44 | 92.75
Ingiltere
C B A A A A B A

Rekabetgilik degerleri: 0= en az, 100=en ¢ok

Siralamada degerlendirilen iilke sayisi= 212

Performans agisindan kullanilan géstergeler: A= ortalamanin iistii B=Ortalama C=ortalamanin alt1

Kaynak: WTTC, 2004

Mekan pazarlama yaklasimi kiiresellesme siirecinde yasanan rekabet ortaminda gerek duyulan

bir olgu oldugu icin bu ¢alisma da uluslararasi 6rneklerin anlasilmasi amaciyla ele alinmistir
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ve segilen drnek kentler kiiresellesme siirecinde Istanbul’un da iginde yer aldig1 gama kentler
statiisiinde yer alan ve kiiresel sisteme eklemlenebilmek icin sahip olmadiklar1 yeni
kapasiteleri mekan pazarlama tekniklerini de uygulayarak gelistiren ve g¢ekici kent ortamu

yaratarak kiiresel aktorleri kazanmay1 hedefleyen bati Avrupa drneklerinden segilmislerdir.

Genel olarak veriler incelendiginde diinya kentleri siralamasinda Istanbul ile aymi statiide
bulunan Barselona, Berlin, Budapeste, Kopenhag, Hamburg ve Miinih arasinda Barselona ve
Berlin kentlerinin genel olarak 1990 sonrasinda yasanan gelismelerle birlikte avantajli

konuma gegmeye basladiklar1 ve bir {ist kademeye ¢ikma egiliminde olduklar1 gortilmektedir.

Bu degisimde etken olan gelismelere bakildiginda 1990 yilinin Berlin i¢in yeni bir baslangi¢
anlamina geldigi ve kentin yeniden sekillendirilmesinde mekan pazarlama stratejilerinin
kentsel politikalarin ana bileseni haline geldigi belirtilmektedir (Colomb, 2002). Ote yandan
Barselona kenti ise 1988 yilinda hazirlanan ilk stratejik plandan sonra 1992 Olimpiyat
Oyunlari’na ev sahipligi yapmis ve kiiresel 6lgekte mekan pazarlama stratejilerini bu siiregten

sonra planlama ¢alismalarina adapte etmistir (Marshall, 2004; Gospodini, 2002).

Ornek alan incelemesi icin secilen kentler olan Barselona ve Berlin’in kent pazarlama
stratejileri ve organizasyon kapasiteleri bir sonraki boliimde derinlemesine incelenecektir. Bu
inceleme esnasinda kentlerin gelisme siirecleri, orgiitsel/kurumsal yapilanmalari, kiiresel
ortama ac¢ilma stratejileri ve hedefleri, gelistirdikleri mekansal programlar ve uygulanan
projeler, ulastiklart kullanim ve cekicilik kapasitelerinin arastirilmast ve kiiresel ortama

sunma ve pazarlama stratejilerinin saptamasi yapilacaktir.
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4. BARSELONA’NIN MEKANSAL GELISIMI VE KENTIN PAZARLAMA SURECI

Barselona, kent meclisinin liderliginde yiiriitiilen basarili planlama programlar1 ve kentsel
doniisiim uygulamalar1 sayesinde Avrupa genelinde kent yonetim modeli ile taninan bir kent
haline gelmistir. Bu noktada, yerel kent planlamasi ve kent biitiinii stratejik planlarinin kentsel
yoOnetisime 6zglin bir yaklasim getirdigi ve “Barselona Modeli” olarak anilan yeni bir model
tanimladig1 uluslararasi yazinda belirtilmektedir. Kent, kiiresellesmenin hem baskilarinin hem
de firsatlarin1 pratik hayatta kente uyarlamaya calisan lider bir modern sosyal demokrasi
ornegi olarak goriilmektedir. Ote yandan, Barselona’da planlama; déniisiim igin gerekli
politikalarin ortaklasa gelistirilmesi, ekonomik tesvik (promotion) programlart ve yonetisim

stirecleri ile ilgilidir (Marshall, 2000).
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Resim 3.2.1 Katalonya'nin iilke Barselona'nin Bolge i¢indeki konumlari

4.1 Planlama Siireci ve Yonetisim
Barselona kentinin planlama eyleminde aktif roller iistlenen ana kurumlar; Barselona kent

meclisi, Katalonya merkez otoritesini temsil eden bdlge idaresi ve Ispanya merkez otoritesi
olarak tanimlanmaktadir. Bu kurumsal yapmin calismalarinda etkilesimde bulundugu c¢ok
sayidaki yerel aktorler ve yerel halk da siirecin dnemli diger paydaslaridir (Marshall, 2000;
Garcia, 2003).

Barselona kent meclisinin kentsel donilisimde her zaman etkin giiciinii korudugu
belirtilmektedir. Yiiriitme gorevi on ilge (district) arasinda boliistiiriilmiistiir. Meclis 1979°dan
beri sosyalistlerin kontroliindedir. Meclisin planlama faaliyetlerindeki gorevleri {i¢ temel

komisyon etrafinda sekillenmektedir (Marshall, 2000). Bunlar;
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e Konut ve arazi politikasi
e Siirdiiriilebilirlik ve kentsel ekoloji

e Altyap1 ve kentlesme

Diger bir anahtar kurum ise Katalonya merkez otoritesini temsil eden bolge idaresi/valiligidir
(Generalitat). Katalonya’nin kendi planlama yasasina bagli olan valilik biinyesindeki
Kentlesme Konseyi'nin belediye planlarini denetleme ve bdlge planlarini hazirlama yetkisi

vardir (Marshall, 2000).

Ispanya merkez otoritesinin de Barselona bélgesinin gelisimi ve planlama uygulamalar
tizerinde yetkileri vardir. Cerceve kanunlar1 hazirlamak (6rnegin, arazi ve planlama ile ilgili
yasal cergeve), baslica altyapt harcamalarinin denetlenmesi, ana motorlu tasit ulagim
baglantilar1 ve aglari, biitin uzun mesafeli demiryolu ve hizli-tren hatlar1 ile ¢ogu yerel

demiryolu hizmetlerinin saglanmasi yetkisi kapsamindaki alanlardir (Marshall, 2000).

Bu kurumsal yap1 son onbes yilda bir¢ok planlama ve yonlendirme aktivitesi
gerceklestirmistir. Bu deneyimler de (Olimpiyatlar yaklagimindaki gibi) planlama yaklagimi
evriminin basariyla gergeklestigini gostermektedir. Dort ana planlama sahasinda planlar

hazirlanmaktadir (Marshall, 2000). Bunlar;

e Kent planlar
e Stratejik planlar
e Altyapi planlan

e Bolgesel/metropoliten planlar

Cizelge 4.1.1 Barselona Bolgesi Plan Cesitleri ve Baslica Planlar

Arazi Kullamim Bolge ve
Altyap1 Planlan Stratejik Planlar Metropoliten Alan
Planlar
Planlan
Genel Metropoliten | Llobregat bdlgesi Barselong Sosyal. ve Katalonya Genel
Plan (1976) sozlesmesi (1093) | Dxomomik Strateji | 0 pio 0 (1995)
Plan1 1 (1990)
e e Besos bolgesi Metropoliten Alan
Plan degisiklikleri | 01 cmesi (1999) | P1an 2 (1994) Genel Plan: (1998)
Alt 6lcekli Ulasim, yeralt1 1999: Barselona
uygulama planlari hizmetleri vs... Stratejik Plani 3 /
» ;
Metropoliten Alan 2005/200.7'
Yerel planlar Strateiik Plani 1 Metropoliten
(PERI) ) Stratejik Plan
(2003) .
Revizyonu

Kaynak: Marshall, 2000; www.barcelonabusiness.com, 2006
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1992°deki Olimpiyat Oyunlar1 sonrasinda Barselona uluslararasi bir turizm kenti haline
gelmistir. Bu tarihten sonra kentin ziyaret¢i sayist her gecen yil artmis ve kentsel turizm
acisindan Avrupa’nin en popiiler kentleri arasina girmistir. Barselona’nin ¢ekiciligini
saglayan etmenler arasinda tarihi ve modern mimari 6gelerinin biitlinlesmesinin saglanmasi,
erisilebilir kamusal mekanlara sahip olmasi ve toplumsal yapisi gosterilmektedir. 1990°da
kentsel yeniden yapilanmadaki basarisindan otiirii Harvard {iiniversitesi tarafindan Galler
Prensligi Odiilii, 1999°da da Britanya Mimarlar1 Kraliyet Enstitiisii tarafindan kentin mimari
karakteri Kraliyet Altin Madalyasi™ ile Sdiillendirilmistir. Artik Barselona da Berlin gibi
kentsel mimari agisindan bir nirengi noktasi (landmark) haline gelmistir. Boylece, kentin
mimari yapisi en onemli turist ¢gekim unsuru olmustur (Garcia ve Claver, 2003). Bu gelisme
kentin markalagsmasi agamasinda da kendini gostermistir. ‘The Gaudi gambit’ Barselona’nin,
kentlerin ili¢ markalagma tekniginden birisi olan kisi temelli markalasma teknigi ile

ortiismektedir (Karavatsis ve Ashworth, 2005).

Barselona’nin modernlesme stireci farkli yerel gelisme ve yonetisim birliktelikleri ile

sekillenen ti¢ 6nemli sathada gergeklestigi belirtilmektedir. Bunlar;
1. satha: Franco rejimine planlamanin durmasi
2. safha: Giiglii yerel liderlik sayesinde modernlesme

3. satha: Ziyaretciler kenti imajinin oturtulmasi

4.1.1 Birinci Safha: Franco rejimine planlamanin durmasi
Ispanyanin turizm endiistrisinin gelisimi 1960’larda Franco rejimi siirecinde baglamis ve bu

caligmalar 1979°da yerel demokrasinin yeniden kurulmasi tarihine kadar devam etmistir.
1950’lerin sonlarinda Ispanya Liberallesme politikalarinin da etkisiyle kapilarini yabanci
ziyaretcilere agmistir. Bu donemde Barselona Madrid’in endiistri agisindan kardes sehri
olarak tanimlanmaktadir. Merkezi hiikiimet bu donemde Barselona’nin altyap: yatirimlarini
ihmal etmektedir ve planlama c¢alismalar1 c¢ogunlukla kent c¢eperindeki gelismeleri
yonlendirmektedir. Merkezi hiikiimet 1960 belediye sozlesmesi ile Barselona Kent
Konseyi’nin c¢eperde yer alan gelismeleri yoOnlendirmesi i¢in planlama ¢alismalarini
yiirlitmesine izin vermistir. Bu siire icinde kent merkezi gelismeler agisindan dondurulmus bir
konumda oldugu belirtilmektedir. Merkezin bu konumda bulunmasi, altyapi yatirimlarinin

yetersiz kalmasi ve konaklama imkanlarinin kisith olmasi turizm agisindan Barselona’y1 gezi

" Kraliyet Altin Madalyasi ilk defa bir mimar yerine bir kente verilmistir.
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programlarindaki bir ara durak olmaktan Steye gotiirememistir (Garcia ve Claver, 2003).

4.1.2 ikinci Safha: Giiclii yerel liderlik sayesinde modernlesme
Ikinci asama 1979 ve 1994 yillar1 arasim1 kapsamaktadir. Bu dénemde Barselona’nin yeniden

yapilanmasinin yerel halki da igeren ve temsili demokrasi, sosyal planlama ve kentsel sosyal
hareketlerin secimlerine dayali giiglii yerel yonetisim birlikleri sayesinde basarildig
belirtilmektedir. Demokrasiye gecis slirecinde, olusturulan yeni belediye otoritesinin onemli
bir rol oynadigi ifade edilmektedir. Bu donemdeki en biiylik sikinti, yeniden yapilanmanin
basarilabilmesi i¢in gereken finans kaynagimin eksikligi olarak tanimlanmaktadir.” Bu yapinin
ozel projelere (1992 Olimpiyat Oyunlar1 gibi) doniik harcamalarda yerel ydnetimler ile
bolgesel ve ulusal otoriteler arasinda bir uzlasmanin saglanmasina yol agtig1 belirtilmektedir

(Garcia ve Claver, 2003).

Barselona’nin 1992 Olimpiyat Oyunlarina ev sahipligi yapacak olmasi kentin degisim
stirecini baglatan baglica etken olarak tanimlanmaktadir. Baslica altyapi projeleri yerel
idarenin yonlendirdigi “fikir birligi hakimiyeti” (hegemonic consensus) c¢ergevesinde
gerceklestirilmistir.  Yerel idarenin olimpiyat oyunlart i¢in gereken altyapt ve ingaat
faaliyetlerinde merkezi hiikiimet ve Katalan bolge idarelerinin finans destegini alma amaciyla
basarili bir miizakere siireci yarattigi belirtilmektedir. Bu agamada ikili siiregler yasandig:
vurgulanmaktadir. 1978 anayasasinin yenilenmesi ile idari gii¢, merkezi iktidardan bdlgesel
iktidara gecerken yerel halk da tabandan yukariya yonelen bir sosyal ve politik baski

yaratmaya baglamistir.

1992 Olimpiyat Oyunlarinin istisnai bir planlama siirecini baslattig1 belirtilmektedir. Mahalle
birlikleri, plancilarla birlikte yerel idareye tarihi merkezin ve c¢eperindeki mahallelerin
yenilenmesi ve gelistirilmesi konusunda bask1 uygulamiglardir. Bu stireglerle birlikte, sosyal
birliktelige dayali Barselona Modelinin yaratildigi ve 0Ozellikle kamusal alanlarin ve
konutlarin niteliginin arttirildig1 belirtilmektedir. Olimpiyat oyunlart siireci kente, gelismis
ulagim altyapisi, turizm gelisimine odaklanmig girisimler, kentli katilimi ile saglanan
gliclendirilmis bir sivil inisiyatif, sayis1 ve niteligi artan yeni kamusal alanlar kazandirmistir.
Ayrica, oyunlar sirasinda diizenlenen festivallerin (sokak fuarlari, kiiltiirel etkinlikler gibi)

kentlinin kenti ile gurur duyma ve vatanseverlik hislerini giiclendirdigi belirtilmektedir.

Biitiin siireci baglatan ve yonlendiren temel aktor olan kent meclisinin kent merkezinde

" Franco déneminde kaynaklarin dagilimmin asiri merkezilestirildigi belirtilmektedir.
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gerceklestirilen yatirimlar ve kentsel yenileme caligmalarinin ortaya ¢ikabilecek soylulastirma
siirecini Onleyecek bi¢imde yoOnlendirmeye calistigi belirtilmektedir. Kent meclisinin ana
stratejisinin kamu ve Ozel girisimlerin kaynaklarinin sonug¢ alinabilecek bicimde koordine
edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu stratejinin yarattig1 temel degisimin de 6zellikle biiyiik
altyap1 yatirnmlarinin gergeklestirilmesinde kamu miidahalesi yaklagimindan ortaklik eksenli

bir yaklasima gecilmesi olarak tanimlanmaktadir.

Kent merkezinde baglatilan doniisiim ¢aligsmalar ile yaratilan yeni imajin Ortiismesi sayesinde
kentin eski merkezinin bir turizm odagi haline geldigi vurgulanmaktadir. Bu noktada
pazarlama stratejisi Ozellikle kentin mimari kimligi ve sosyal baglari {izerine
yogunlastirilmistir. Kamu ve 6zel sektor aktorlerinin birlikte ¢alisarak tirettikleri 1990 ve
1994 tarihli ilk ve ikinci stratejik planlarda da kente turist cekilmesi Onemli hedefler

arasindadir.

4.1.2.1 Birinci ve ikinci stratejik planlama yaklasimlar
Stratejik planlama Barselona’da birtakim sosyal ve gevresel amaglarla iliskilendirilmis

ekonomik gelisim hedefleri ¢evresinde gelisen ve birliktelik esasina dayanan planlama
yaklagimi anlamina gelmektedir. ik ve ikinci planlar her ikisi arasinda uygulama asamalar1 da
olan iki yillik siirelerde hazirlanmig ve 1990 ile 1994 yillarinda tamamlanmigtir. Siirece
ekonomi uzmanlar1 6nderlik etmislerdir. Genel amag, Barselona’nin bir kent ve kentsel bolge
olarak Avrupa icinde ve kiiresel yaris ortaminda etkin bir yer edinmesini saglamak olarak
belirlenmistir. Bunu basarmak icin se¢ilen ana taktiklerden birisi de (6zellikle ikinci planda)
anahtar sektorlerin (bilgi teknolojileri, saglik, iiniversite ve turizm) tanimlanmasi ve ag

iligkileri ¢ergevesinde organize edilmesi olmustur (Marshall, 2000).

Planlar genis bir bakis acis1 ¢er¢evesinde biiyiik altyapi agiklari, sosyal meseleler (barinma ve
genclik sorunlar1) gibi konulara da egilmektedir. Planlama siiregleri asamasindaki altyapi
degerlendirmeleri kentsel politikalarin biiylik altyapr projelerine odaklanmasini saglamistir.
Olusturulan taraf birliklerinin 6zellikle liman bolgesindeki biiylik projeler, hava alan1 ve
ticaret fuar1 gibi yatirnmlar alanindaki ¢alismalar1 gerceklestirmelerini saglamistir (Marshall,

2000).

Sosyal konut sunumu gibi, ¢evresel hedeflerde ilk anda basarili 6rnekler ortaya ¢ikmasa da,
planlama siire¢lerinde basarili sayilan birtakim sosyal projeler de gerceklestirilmistir.
Ozellikle siirdiiriilebilirlik ilkesi hem kent meclisi hem de genis toplum tarafindan

sahiplenilmistir.
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Borja ve Castells (1997) stratejik planlamada toplumun genis katiliminin saglanmasi
gerektigini belirtmektedirler. Barselona modeli de stratejik planin bu acgik ve isbirligine dayal
yapisina temellenmektedir. 1988’den itibaren yaklasik 3000 kisi planlarin tartisilmasi, takip
edilmesi, degerlendirilmesi amaciyla siirece dahil edilmistir. Baglarda plan hazirlama
siireclerinde katilim smirli tutulmus sadece bazi kurumlar, 6zel elit gruplar, ekonomi ve
isletme konusunda uzman meclis iiyeleri ile birlikte planlar hazirlanmistir. Bu siiregte 1989-
1990 yillarinda diizenlenen bir sergi ile plan hakkinda pek de fikri olmayan halka ilk stratejik
plan tanmitilmigtir. Daha sonra plan degerlendirmesi asamasinda is¢i kurumu temsilcisi planin
istthdam konusunda zayif kaldigimi belirtmistir. Boylelikle meclis iiyeleri katilimi smirh
tuttuklar takdirde genis perspektifi ve farkli fikirleri kagirdiklarini tespit etmislerdir. Bu
basarisizlik bir girisimin dogmasini tetiklemis ve planlara cesitli agilimlar getiren 1995-97
endiistri paktinin olugmasini saglamistir (Rojo, 1998). Bu anlagma kentsel bolgenin endiistri
isletmelerinin  siirdiiriilmesi  ve tamitimi  konularmi igerecek bigimde tasarlanmustir.
Metropoliten alanin tamamu aragtirilarak katilimeilar tespit edilmis ve bir araya getirilmistir.
Olusturulan Endiistri Pakti Birligi endiistri ve isletme alaninda ana hedefin ne olmasi

gerektigini belirlemeye caligsmustir.

Burada gelistirilen yaklagim stratejik planlamanin genis kapsaminda isimlendirilen kurumsal
saglamlik (instutional thickness) ile de ortlismektedir (Amin ve Thrift, 1994). Yaklasimdaki
tutarli noktalardan birisi de Barselona {iiniversitesindeki ekonomistlerin desteginin de
alinmasidir. Bu katki planlama siirecine teorik katkilarin da yapilmasini saglamistir ve
Barselona bolgesinde alt bolge ekonomi gruplariin (gesitli biiytikliiklerdeki endiistri
bolgeleri) olusturulmasimi  saglamistir. Ekonomistler tarafindan, mevcut yapilarin
giiclendirilmesi, mekanin tanitilmasi (promote), uygun altyapi sistemlerinin gelistirilebilmesi,
egitim ve pazarlama programlariin bolgeye yayilabilmesi i¢in isbirligine ihtiya¢ oldugu
belirtilmistir. Bolgesel rekabet kapasitesinin arttirilabilmesi i¢in kamu otoriteleri ve kamu-
0zel ortakliklar1 bu detayli programin uygulanmasi ve gelecege tasinabilmesi icin isbirligi

icine girmislerdir.

4.1.3 Uciincii Safha: Kentin imajinin oturtulmasi
Barselona’nin gelisimindeki ii¢lincii satha 1995 sonrasindaki donem olarak nitelenmektedir.

Bu donemin ana konularinin devam eden ekonomik durgunluk, yeni baskan, yeni yerel

yonetim birlikteligi* oldugu saptanmistir. Bu donemde tiim diinyada oldugu gibi hizmetler

* Kiiresel pazarm ve 6zel sektoriin temsilcilerinin politika olusturulmas: ve planlama ¢aligmalar siireglerine
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sektorii Gnemini gittikge arttirmistir ve yeni ekonomik diizenlemelerle isgiicii piyasasinin kati
yapisindan ¢ikarilip esnek bir yapiya oturtuldugu belirtilmektedir. Bu donemde Barselona
yerel idaresi yabanc1 yatirimin ¢ekilmesi hedefinde olan genisletilmis ekonomik modelde yeni
yiiksek teknoloji sirketlerinin gelistirilmesine, kentsel yasam kalitesinin saglanmasina ve

turizme Oncelik vermistir. Ayrica toplumsal yasama doniik 6zel yatirimi tesvik etmistir.

Barselona turizm odaklari arasinda lider konuma yiikseldik¢e turizm sektorii de kent
ekonomisinde lider konuma yiikselmistir. Turizm konusunda kitlesel turizmin sahil
bolgelerine yonlendirilmesi ve giinlilk turlarla kent igerisine turistlerin dahil edilmesi
yaklagimi terk edilmis ve profilleriyle birlikte talepleri de gesitlenen yeni turistler i¢in kiiltiirel
mirasin korunmasi turizm politikasindaki ana stratejilerden birisi haline gelmistir. Bu
politikanin uygulanmasinda da baslica aktorler; kent meclisi, yatirim bankalar1 ve miilk
sahipleri olarak belirlenmistir. Bu politikalarin uygulanmasi ile birlikte kentsel hizmetlerden
yararlanan turistlerin oranmin yiikseldigi ve yerel halkin kentsel hizmet sunumundaki
onceliklerinin turist talepleri eksenine dogru kayma gdosterdigi vurgulanmaktadir (Garcia ve

Claver, 2003).

1998°de tigiincii stratejik planin hazirlanmasina karar verilmistir. Planin genel hedefi olan
“Barselona diinya ile eklemlenen, bulusgu ve bilgi temelli olan ve vatandaslarinin ekonomik
firsatlardan yararlanmasin1 saglayan organizasyon kapasitesi olan metropoliten bir alandir”
vizyonu, eyliil ayinda kabul edilmistir. Kent meclisi artik stratejik plan yaklagimini kentin
yonetisimindeki en Onemli planlama yaklagimi olarak belirlemistir. Boylelikle, kent
meclisinin stratejik planlamay1 kent i¢in dogru rotayr belirleme ve birlik/ortaklik olusturma

amacli kullanmaya basladig1 belirtilmektedir (Marshall, 2000).

Devam eden projeler ve programlar kentin hem fiziksel yapisini, kent peyzajini hem de
mabhallelerin sosyo-ekonomik yapisini degistirmektedir. Olimpik kdyiin insa edilmesi siirecini
liman bolgesi ve kiyr alanlar1 doniisiimii takip etmistir. Daha sonralar1 kent merkezi de
birtakim canlandirma ve yenileme calismalarina sahne olmustur. Son dénemde 6ne ¢ikan

biiylik 6l¢ekli etkinlik ise “Evrensel Kiiltiir Forumu 2004” olarak gbze ¢arpmaktadir.

katilimi olarak belirtilmektedir. (Garcia ve Claver, 2003)



|
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Resim Error! Style not defined..1 Barselona'da gerceklestirilen biiyiik 6lgekli proje alanlar
Kaynak: www.bcn.es

4.1.3.1 Barselona Evrensel Kiiltiir Forumu 2004
1997°de belediye baskan1 Pascual Maragall Barselona’nin Olimpiyat Oyunlar1 deneyiminden

sonra kiiltlir merkezi olma 0&zelligini siirdiirecegi yeni bir biiyiik etkinligin zamaninin
geldigini agiklamistir. Bu agiklamayla birlikte kent 2004 yili Mayis ve Eyliil aylar1 arasinda
gerceklestirilen etkinligin hazirligina girismistir (Garcia, 2004).

UNESCO’ya etkinligin kapsamini belirten sunum yapilmis ve 1998’de gerekli destek
alinmistir. Buradaki temel ilke diinyanin bdylesi kiiltiir ve egitim meselelerine odaklanan ve
uzun siire etkisini devam ettiren etkinliklere ihtiyact oldugu vurgusudur. Ote yandan
Olimpiyat Oyunlar1 ve Uluslararas1 Fuarlar i¢in biiyiik altyapi harcamalar1 yapan ev sahibi
konumundaki kentlerin bu etkinliklerden yeterince faydalanamadiklar1 ve etkinliklerin

etkisinin kisa stirdligli vurgulanmistir (Garcia, 2004).

Bu eksendeki Evrensel Kiiltiir Forumu giincel evrensel temalarin agik tartisma ortamlarinda
ele alinmasi iddiasi ile hazirlanmistir. Forumun diizenleyici aktorleri; Barselona Kent Meclisi,
Katalonya Bolge Hiikiimeti, Ispanya merkezi Hiikiimeti olarak belirlenmistir. UNESCO ise

186 liye iilke kurulusunu temsil eden ana katilimci olarak belirlenmistir. Mayis 1999°da
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Evrensel Kiiltiir Forumu Organizasyon Birligi olusturulmus ve hazirlik, ydnetim ve
etkinliklerin organizasyonlar1 ile gorevlendirilmistir. Bu birlik kapsaminda esit {iye statiisiinde
yer alan, Barselona Kent Meclisi, Katalonya Bolge Hiikiimeti, Ispanya merkezi Hiikiimeti ii¢

yonetsel yapida temsil edilmislerdir; Genel Kurul, Yiiriitme Heyeti ve Daimi Komite.

Kurumsal organizasyon yapist Olimpiyat oyunlarina benzetilen Forum’un kiiltiirel
programina %60 kamu % 40 o6zel girisim destegine dayanarak 310 milyon Avro yatirim
yapilmistir. Ayrica altyapt yatirnmlar i¢in kamu-6zel ortakligi tarafindan 2 milyar Avro

yatirim yapilmistir (Borja, 2005).

Forumun ana temalan ise; kiiltiirel c¢esitlilik, barig ortaminda gelinen son durum ve
stirdiiriilebilir gelisme olarak kabul edilmistir. Evrensel Kiiltiir Forumu’nun kabul ettigi genel

ilkeler ve degerler ise sunlar olarak belirlenmistir (forumbarcelona2004).

e Sivil katilima dayali demokratik degerler

e Bireysel hak ve ozgiirliikler

e Biitiin etnik gruplara saygi

o Kiiltiirel kimliklere sayg1

e Dinler arasi diyologun tesvik edilmesi

e Dil ¢gesitliliginin kabul edilmesi

e Yaraticiligin tesvik edilmesi

¢ Biyolojik ¢esitliligin savunulmasi

e Ekolojik acidan da siirdiiriilebilir bir ekonomik gelismede sosyal sorumluluklarin
gbzetilmesi

e Kentlerin sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve ¢evresel siirdiiriilebilirliginin saglanmasi

Forumun etkinlik modeli de sergiler, konferanslar, sokak etkinlikleri ve genis sanat festivalleri
etrafinda sekillendirilmistir. Forum ortaminin tam olarak saglanabilmesi amaciyla bir internet
sitesi kurulmus ve diyalog ortaminin ve toplumsal tabanin kiiresel zemine ¢ikartilabilmesi i¢in
elektronik tartigma gruplart olusturulmustur (forumbarcelona2004). Ote yandan etkinlik
hazirliklar1 esnasinda igsel yatirnrmin cekilme konusunda firsatlar sunan bosalan kentsel
bolgelerin doldurulmasi i¢in kiyr alanlarinda kentsel planlama g¢aligmalar1 baslatilmistir.
Forum’un ana etkinlikleri de bu yeni insa edilen kiy1 alanindaki yap1 kompleksleri ve agik
alanlarda gerceklestirilmistir. Diger onemli etkinlikler de kentin miizelerinde ve kiiltiirel

alanlarinda gergeklestirilmistir (forumbarcelona2004).

Forum raporlarinda belirtildigine gore etkinlik sov ve festivallerin sunumundan ¢ok diyalog
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ortaminin  yaratilmasina odaklanmistir (forumbarcelona2004). Bu yapist ile diger
etkinliklerden ayr1  bir ¢ercevede gerceklestirilmesi hedeflenmistir.  Baslangicta
organizatdrlerin bu yeni ve farkl etkinligin tanitilmasi ve amacinin aktarilabilmesi zorlugu ile
karsilasildigi belirtilmektedir. Bu noktadaki temel problemin ise Forum’un agik olmayan
tanimi ve belirlenen misyonuna olan giivensizlik olarak belirtilmektedir. Bu noktada da
medya destegi alinmis ve Forumun temas: agiklanmaya ¢aligilmistir. Ote yandan da yerele

olacak katkis1 siipheyle karsilanan bir baska nokta olarak belirtilmektedir (Garcia, 2004).

Boylesi etkinliklerin kentin doniisiimii i¢in kullanilan araglar oldugu belirtilmektedir. Sonug
olarak Barselona Evrensel Kiiltiir Forumu’nun tipki Olimpiyat Oyunlari’nda oldugu gibi
kente sembolik degerleri olan yeni imaj 6geleri kattig1 ve bu agidan olumlu etkileri oldugu

belirtilmektedir (Garcia, 2004).

4.2 Giiniimiizde Barselona
Barselona, metropoliten alan1 merkezinde 1,6 milyon kisi olmak {izere toplam 4,5 milyonluk

niifusa sahiptir. Ayrica, Ispanya niifusunun % 9’u Barselona’da yasamaktadir
(barcelonabusiness, 2006). Ekonomik yapisini gdsteren veriler incelendiginde Ispanyadaki
sirketlerin, %20’sinin Barselona’da oldugu goriilmektedir. Ayrica, Ispanya genelindeki
yabanci yatirimin %25’inin Barselona’da oldugu ve Ispanya’nm ihracatinin %28’inin
Barselona’dan yapildig1 goriilmektedir (barcelonabusiness, 2006). Bu verilerin yansimast
olarak da gayrisafi yurtici hasiladaki pay1 % 19 ve yillik biliylime oran1 % 3,1 olarak ortaya
cikmaktadir. Barselona’nin 1999-2003 yillar1 araligindaki istatistiklerine bakildiginda kentin
ziyaretci ve mal akisini arttirdigi ve teknoloji kullanimini yayginlastirdigi géze ¢carpmaktadir

(Cizelge 4.2.1).
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Cizelge 4.2.1 Barselona kent istatistikleri.

1999 2000 2001 2002 2003
Gayri safi yurtici hasila biiylime orani (%) |3.9 3.9 2.5 2.3 2.2
Issizlik oran1 (yilsonu verileri) (%) 6.6 6.1 6.0 6.4 6.4
Liman
Mal Akisit (bin ton) 27.876,7|29.804,9 131.469,2 |32.608,2 | 34.774,7
Yolcu akis1 (bin) 1,378 1,425 1,443 1,691 1,870
Havaalani
Mal Akist (bin ton) 86.2 92.8 81.9 75.9 70.1
Yolcu Akist (bin) 17,422 119,809 (20,745 [21,348 |22,753
Konaklama 7,542 7,778 7,970 8,695 9,102
Otel dolulugu (%) 80.6 84.0 79.0 78.2 79.0
Barselona'da diizenlenen kongre ve
toplantilar 1,171 1,380 1,345 1,363 1,139
Fuar ziyaret¢i sayisi (bin) 3,0154 [2,360.7 [4,104.8 [2,138.9 [2,912.8
Bilgisayarli Hane halki sayis1 51.7 58.0 58.2 62.1 63.9
16 yas iistii internet kullanimi (%) 22.3 34.2 39.7 42.9 46.3

Kaynak: www.bcn.es

Son donemde kent ekonomisinin motoru olan endiistri ve servis sektorleri ise rekabetgi

endiistri sektorleri ve yeni stratejik sektorler olarak belirtilmektedir (barcelonabusiness, 2006).

Rekabetci Endiistri Sektorleri:

e Otomobil

e Elektronik esya
e Kimya-eczacilik
e Tarimsal gida

e Baski ve yayim isleri

Yeni stratejik sektorler:

e Biyo-teknoloji

e Havacilik ve uzay teknolojisi

e Moda, tasarim, medya, gorsel sistemler

o (evre

e Telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojisi

Kentin ekonomik gelisim modelinin dayandig1 temeller “Sirket Merkezleri Kenti”, “Uretim

Kenti” ve “Ar-Ge Kenti” temalar1 olarak gdsterilmektedir. Bu temalarin ortaya ¢ikmasinin

saglayan dayanaklarin siire¢ igerisinde hazirlanan stratejik planlar oldugu belirtilmektedir.
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Bu siirecte ortaya ¢ikan stratejik planlar sunlardir (barcelonabusiness, 2006);

e 1990: Barselona Stratejik Plani [

e 1994: Barselona Stratejik Plan1 I1

e 1999: Barselona Stratejik Plani I11

e 2003: Metropoliten Stratejik Plan I

e 2005/2007: Metropoliten Stratejik Plan Revizyonu

Barselona’nin kenti pazarlama araglarimin basinda kent meclisinin kurdugu ortaklik yapilar
gosterilmektedir. Bu noktada ekonomik ortaklik modelinde kamu-6zel ortakligi yapisi
gelistirilmistir. Bu yapinin belirleyici faktorleri, 6zel sektor katilimi, “Barselona” markasi ve
on adet kamu-ozel igbirligi platformu olarak tanimlanmaktadir. Bu kamu-6zel isbirligi

platformlar1 sunlardir (barcelonabusiness, 2006);

e Barselona Avrupa Finans Merkezi

Barselona Lojistik Merkezi

e Barselona Medikal Merkezi

e Barselona Universite Merkezi

e Akdeniz Diyet Kurumu

e Barselona Tasarim Merkezi

e Cevre Forumu Kurumu

e Barselona Turizm Biirosu

e Barselona Havacilik ve Uzay Birimi

e Barselona Dijital Kurumu

Kentin rekabetci kapasitesinin kaybedilmemesi igin g¢esitli stratejiler gelistirilmektedir.
Bunlardan bir tanesi biiyiik kentsel doniistim alan1 olarak belirlenen ve ekonomik aktivitelerin
gerceklestirilecegi 700 hektarlik 22@ isimli alandir. Bu sayede kentin kiiresel dl¢ege sundugu
imkanlarin arttiritlmas1 ve mevcut potansiyelin giiclendirilmesi hedeflenmektedir. Bir diger
strateji ise belediye biinyesinde kurulan Ekonomik Pazarlama Birimi’nin tanitim ve pazarlama
aktiviteleridir. Bu birimin temel sorumluluklar satis, pazarlama ve karliligin yiikseltilmesi

olarak tanimlanmaktadir (barcelonabusiness, 2006).

Belirlenen ekonomik agidan pazarlama araglariyla birlikte ¢esitli rotalar ve hedefler de
tanimlanmaktadir.  Ozellikle yurtdisina  doniik  belirlenen hedefler ise sunlardir

(barcelonabusiness, 2006);
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e Yurtdisindan daha fazla ekonomik aktivitenin ¢ekilmesi

e Mevcut ig baglantilarinin takibi ve yatirim projelerinin yonlendirilmesi

e Barselona’nin ekonomik gerceginin arastirilmasi, lizerinde ¢alisilmasi ve pazarlanmast

o Stratejik sektorlerdeki kamu-6zel ortakliklarinin desteklenmesi

Biitiin bu tasarlanan araglarin ve stireglerin denetlenebilmesi igin ilgili aktorler cesitli
yontemler kullanmaktadirlar. Sistemin gostergeleri olarak adlandirilan bu yontemler de su

sekilde tanimlanmaktadir (barcelonabusiness, 2006). Bunlar;

e Ug aylik ydnetim bilangolari

e (Gozlemler

e Diger kent yonetimleri gostergeleri

e Yabanci yatirim arastirmalari

e Uluslararas: gostergeler

Olimpiyat oyunlar1 ile bagladigi kabul edilen basarili kent yonetimi uygulamasinin arkasinda
basarinin anahtar1 olarak “Barselona Modeli’nin yattig1 belirtilmektedir. Barselona modelinin
ekonomik pazarlama stratejilerine yansiyan igerigi su sekilde Ozetlenmektedir

(barcelonabusiness, 2006);

e Uluslar arasi kent pazarlama stratejisi
e Girigimcilik ruhu

e Kamu-0zel ortakliklari

e Uzlasma zemini yaratilmasi

e Kentli katilimi

e Her zaman diisiinen ve tekrar diisiinen kent yapisi

Cushman & Wakefield Healey & Baker isimli kiiresel emlak danigmanligi firmast 1990
yilindan itibaren Avrupa’nin baslica finans ve is merkezleri olan kentler hakkinda arastirmalar
yapmaktadir. 2005 yilinda yayinladiklart Avrupa Kentleri Gostergesi—2004 isimli
aragtirmalarm1 500 biiylik Avrupa sirketi yetkililerinden topladiklari sirketlerin mekansal
tercih verilerine gore hazirlamislardir. Farkli konu basliklarinda yaptiklar1 bu arastirmaya

gore Barselona’nin konumu agagidaki gibidir,

e Barselona kendini en ¢ok gelistiren kentler siralamasinda birinci konumdadir.
e 1990 yilinda sirketlerin yerlesmek istedikleri onbirinci kent iken 2004 yilinda altinct 2005
yilinda da besinci siraya yiikseldigi



49

e Kendini en iyi tanitan kentler siralamasinda birinci
e En iyi konferans ve sergi diizenleme becerisi agisindan da dordiincii sirada

e 2009 yili tahminlerine gore de Paris ve Londra’dan sonra {i¢iincii sirada goziikkmektedir.

Biitiin bu siralamalar ve daha once verilen veriler incelendiginde Barselona’nin kent

pazarlama stratejilerini basariyla uyguladig: ortaya ¢cikmaktadir.
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5. BERLIN’DE KENTSEL DONUSUM VE PAZARLAMA STRATEJILERI

5.1 Ikinci Diinya Savasi Oncesinde Berlin’in Konumu
1920 yilinda, sosyal demokrat yonetim tarafindan yapilan bolge reformu sonucu "gok

Berlin"’den "tek Berlin"’e gecisin pekistigi, demokratik ve ¢ogulcu bir Berlin dénemine
girilmistir. Berlin, liberal atmosferi ve ekonomik giicii sebebi ile biiyiikk bir niifus artisina
sahne olarak 1929 yilinda 4,3 milyon niifusu ile New York ve Londra’dan sonra diinyanin 3.
bliyiik kenti haline gelmistir. Bu donem, ayni zamanda Berlin'in kiiltiirel alanda Paris ile
rekabet edebildigi, kabarelerin, ¢esitliligin, miizik, dans ve tiyatronun doruga ulastigi, bir

donem olarak tanimlanmaktadir (www.berlin.de; Arin, 2002).

Resim 5.1.1 Potsdamer Platz 1930

Kaynak: www.potsdamer-platz.net

Ikinci Diinya Savasi’na kadar Avrupa’nin en iinlii ve trafigi en bol meydam olan Potsdamer
Platz, savag sirasinda Berlin’in bombalanmasiyla birlikte yerle bir olmustur. Savasa kadar
meydan doksan iki lokantas1 ve Viyana usulii on {i¢ kafesiyle kentin en canli ve en hareketli
yeri olarak belirtilmektedir. Kentin en 6nemli tren istasyonlarindan birisi o donemde yine
burada yer almaktadir. 1920’lerde meydandan giinde, yiiz bin yaya, iki yiiz bin otomobil, otuz
degisik hattan tramvay ge¢mektedir. Trafik yogunlugundan &tiirii Avrupa’nin ilk trafik
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lambas1 bu alana konulmustur (www.berlin.de).

5.2 ikinci Diinya Savasi Sonrasi Berlin
Ikinci Diinya Savasi Berlin’i biiyiik 6lglide bir harabeler kenti haline getirmis, Berlin'de

mevcut iki yiliz kirk bes bin binanin savas sonunda yaklasik beste biri kurtarilamaz hale
gelmistir. Binalarin yikilmasina ve biiylik hasar gérmesine karsin, olduk¢a kapasiteli olarak
insa edilmis olan kentsel teknik alt yapinin (su, gaz, kanalizasyon, yol ve rayli sistemler)
bliyiik ol¢iide isler halde kaldig1 belirtilmektedir. Bu altyap1 sistemi daha sonralar1 6zellikle
1950’11 yillarda gerceklestirilen yenileme calismalari déneminde 6nemli bir potansiyel

olusturdugu vurgulanmaktadir (Arin, 2002).

fkinci Diinya Savas1 sonras1 Berlin miittefik giiclerin (ABD, Ingiltere, Fransa ve SSCB) isgal
glicleri olarak denetledigi bir kent haline gelmistir. Kent dort farkli sektére ayrilmistir, her
isgal giiclinlin bir sektérde hakim oldugu belirtilmektedir. Daha sonralar1 doguda Sosyalist
"Demokratik Almanya Cumbhuriyeti" kuruldugunda, Sovyetler Birligi'nin denetimindeki
doguda kalan sektor, bu devletin bagkenti olmustur. Bu sektdr "Dogu Berlin" ve diger 3 sektor

de "Bat1 Berlin" olarak kabul edilmislerdir (Strom ve Mayer, 1998).
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Resim 5.2.1 Savas sonrasinda Almanya ve Berlin’de miittefik giicler tarafindan denetim altina
alian bolgeler

Kaynak: www.wall-berlin.org

Sosyalist ve Kapitalist Berlin’in yan yana var oldugu ve bu iki ekonomik sistem arasindaki
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rekabetin en belirgin olarak gozlendigi donemin Berlin Duvar1 dénemi oldugu ifade
edilmektedir. 1945°ten itibaren bir yandan 19. yilizyil Berlin'i, modernizm 6ncesi Berlin,
ekonomik kosullarin dayatmasiyla ve mevcut konut sikintis1 nedeniyle hizla yapilandirilirken,
diger taraftan da kent gelisimine iliskin kamuoyunda klasik modernizm ideolojisinin hakim

oldugu belirtilmektedir (Arin, 2002).

1960’11 yillarla 1970’li yillarin ilk yarisi, iilke genelinde hizli bir ekonomik gelismenin
gerceklestirildigi, dogu ile bati arasindaki gerginligin (6zellikle 1961 yilinda Demokratik
Alman Cumhuriyeti tarafindan Berlin Duvari’nin yapilmasiyla) giderek arttigi, buna paralel
olarak konut gereksiniminin giderek yogunlastigi belirtilmektedir. Ayrica, bu donemin, Bati
Almanya’ya ve Bati Berlin’e yabanci is giici goOclniin basladigt donem oldugu

vurgulanmaktadir.

5.3 1980 Sonrasi Berlin
1980°li yillarda hakim olan, koruma amagl kent yenilemesi ve planlamasi yaklagimlariin

Demokratik Almanya Cumbhuriyeti’nde ve Dogu Berlin’de etkisini gosterdigi belirtilmektedir.
Ote yandan 80’li yillarda Bati Berlin’in, Dogu-Bat1 ¢ekismesinin ve kapitalist - sosyalist
sistem rekabetinin yarattig1 cesitli avantajlara sahip oldugu ve bu konumuyla merkez devlet

biitcesinden kentsel yatirim amacl biiytlik kaynaklar aktarildig: ifade edilmektedir

Birlesme sonrasinda devlet desteklerinin giderek kesilmesi ve Berlin biit¢esinde gelir-gider
iliskilerinin normallesmesi, biiylik bir kaynak ve paylasim kavgasinin ortaya ¢ikmasini ve
Berlin biitgesinde kapanmasi gili¢ agiklarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Duvar
acilmadan 6nce Bat1 Berlin’de is yeri agan sirketlere verilen devlet desteklerinin azaltilmasi
kosullarmin ortaya ¢ikmasit Berlin’deki sirketlerin daha uygun kosullu bagka bolgelere
tasinmasi tehlikesini getirmistir. Gelirlerinin ¢ok {istiinde para harcamaya alismis Berlin kenti,
biit¢e sorunlarini halledebilmek i¢in yeni siyasetlerle ihtiya¢ duymaktadir. Bu noktada is yeri
sayisinin azalmasi yerine c¢ogalmasini saglamak zorunda oldugu ifade edilmektedir. Bu
atmosferde, 1989°da Berlin’de iktidarda bulunan Sosyal Demokrat ve Yesiller Koalisyonu,
kent merkezinde, Potsdamer Platz ¢evresindeki ¢cok degerli arsalari, piyasa fiyatinin altinda
fiyatlarla Daimler Benz, Sony, ABB gibi ¢ok uluslu dev sirketlere devretmistir. Amag, bu
sitketlerin yatirnm yapmasimm1 ve yeni is yerlerinin ag¢ilmasim1 saglamaktir. Avrupa
Toplulugu’nun bu satiglar1 serbest piyasa rekabetini engelleyici olmalari nedeniyle gegersiz
kilma girisimine karsin ticaret baglanmis, bu sirketler yatirimlarin1 yapmislardir (Arin, 2002;

Strom ve Mayer, 1998).
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5.4 Duvarimn Yikilmasi Sonrasi Berlin
Duvarin yikilmasindan sonra Potsdamer Platz yeni ofis ve eglence kompleksi olarak yeniden

yaratilmigtir. Berlin’in donilistimiindeki egemen kurumlar kentin gelecegini bigimlendiren
imaj temalar1 tanimlamislardir. Bu asamada stratejik amac olarak Berlin’in kiiresel
ekonomideki ana aktorlerden birisi haline getirilmesi belirlenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda

kentin yeni temalar1 asagidaki bigimde siralanmaktadir (Lehrer, 2001):

1) Kiiresel kent
2) Hizmetler metropolii
3) Dogu ve Bati arasindaki koprii

4) Yeniden birlesen Almanya’nin eski/yeni baskenti
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Resim 5.4.1 Berlin’in Konumu

Kaynak: www.berlin.de

Bu asamada ortaya ¢ikan yapili ¢cevrenin degisim siirecinin mimari projelerin onciiliigiinde
gerceklesecegi ve kente yeni kimliginin bu sayede kazandirilacaginin diistiniildiigii
belirtilmektedir. Mega proje olarak ortaya ¢ikan Potsdamer Platz projesinin Berlin’in yeni
kimlik arayiginin anahtar1 olarak kabul edildigi ve Berlin’in yeni merkezi ve kiiresel 6lgekte

kentin {istlenecegi yeni roliin sembolii olarak tanimlandig: belirtilmektedir.
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Kent planlamasi agisindan iki Berlin’in birlesmesi, kentteki sorun ve gorevlerin tamamen
yeniden diizenlenmesi ve agirlik noktalarinin yeniden saptanmasi gerekliligini ortaya
cikarmigtir. Bu anlamda hizla yeni bir ndzim planin hazirlanmasi ve imar veya gelisim plani
olmayan, eski Dogu Berlin’e ait bolgeler i¢in yeni planlama caligmalarinin yapilmasi

gerekmistir.

Potsdam ve Liepzig meydanlar1 i¢in 1991 yilinda diizenlenen kentsel tasarim yarigmasini,
ortag1 Heinz Hillmer ile birlikte kazanan ve projeleri uygulanan Alman Mimar Christoph
Sattler 1990 y1il1 sonrast Berlin’deki kentsel gelisim projeleri ve politikalar ile ilgili yaptig
sunusta, kendi projesinin de temelini olusturan, 1920’lerin Berlin’ine 6zgli blok gelisim
tipolojisinin, diger Avrupa kentlerinde de oldugu gibi, Berlin i¢in de kagmilmaz ve

vazgecilemez karakteristik bir yap1 gelisim tipolojisi oldugunu ifade etmistir.”

Almanya, diinyada ilk kez "sosyalist devlet miilkiyetini 6zellestirme" sorununa, daha sonra
tim Sovyet Blogu iilkelerince 6rnek alinan ve incelenen bir yontemle hizli bir ¢dziim
gelistirmistir. Devlet eliyle bir "yed-i eminlik" kurumu (Treuhandgesellschaft) kurularak
Alman Demokratik Cumhuriyeti’nin tiim miilkiyeti bu kuruma aktarilmis ve devletin tiim
varlig1 bu kurulus tarafindan belirlenen ilkeler ¢ercevesinde ozellestirilmistir. Kurum, 3-4 yil
gibi rekor bir silire icinde Dogu Almanya’nin tim varliginin ¢ok biiyiik bir kismini

Ozellestirmistir (Arin; 2002).

Berlin Duvari’nin yikilmasindan sonra kent merkezinde ortaya ¢ikan boslugun, gerek
miilkiyet sorununun tatmin edici bir sekilde ¢oOziilmesi ve gerekse yeni islevinin
belirlenmesiyle ilgili kararlarin demokratik bir siire¢ icinde verilmesi gerekliligi ortaya

¢cikmustir.

Tasarim asamasindaki 6nemli adimlardan birisi de kentin artik mimarlik alaninda uluslararasi
yildizlarin kenti haline doniismesi olmustur. Bu mimarlar ve yaptiklar1 yapilar asagidaki

bigimde siralanmaktadirlar;

¢ Sir Norman Foster (Reichstag Parlamento binasi),
e Helmut Jahn (Sony Merkezi),

e Renzo Piano (Daimler-Benz Kompleksi),

e Hans Kolhoff (Gokdelen),

e Giorgio Grassi (Park Kolonadlari),

" Berlin ve Ankara’nin Kentsel Gelisimi Semineri, 24-25 Nisan 2003
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e Axel Schultes (Bagbakanlik binasi),
e Arata Isozaki,

e Josef Paul Kleihues,

e GMP von Gerkan,

e Oswald Mathias Ungers,

¢ Daniel Liebeskind (Yahudi Miizesi),

e Hans Hollein vb.

Almanya’nin baskent islevlerinin Bonn’dan Berlin’e tasinmasi tarihi karari, Berlin kentinin
gelismesi icin 6onemli bir ivme olusturmaktadir. Bakanliklarin yani sira, tiim lobi kuruluslari
da Berlin’e tasinmustir. Bu yolla, Berlin i¢in hizmet sektdriinde yeni is yerlerinin agilmasi ve
devlet destegi kayiplarinin biraz da olsa yeni vergi kaynaklari ile kapatilabilmesi olanagi

ortaya ¢ikmistir (Colomb, 2002).

Dogu Almanya’da ve Berlin’de 6zel yatirimlart desteklemek i¢in Alman Hiikiimeti, buralarda
yatirim yapanlara dnemli vergi kolayliklar1 saglamig ve ayrica Avrupa Toplulugu’'nda da
yatirim destek fonlar1 olusturulmasina 6n ayak olmustur. Bu sayede kentte ek olarak oldukga
yiiklii bir 6zel yatirim s6z konusu olmustur. 1990’11 yillarin ilk yarisinda, Berlin bir yatirimlar
cenneti haline doniismiis, Avrupa’nin diger iilkelerinde ekonomik krizler yasanirken, Berlin
ve Dogu Almanya’da kiigiimsenmeyecek bir devlet destegi ile ekonomik bir canlilik

olusturulmustur (Haussermann ve Colomb, 2003).

5.5 Kentin Pazarlanma Siireci
Birlesme sathasinda, 90’larin baslarinda, biitiin kentin yeniden yapilanmasi agsamasinda tutarl

bir kent yonetimi olusturulamadigi i¢in, kent ekonomisini etkileyen bazi alanlarda o6zel
ortakliklar yaratilmigtir; turizm koalisyonu, ileri teknoloji endiistrileri koalisyonu, yeni konut
gelisimi koalisyonu.  Biitiin bu ortakliklarda merkezi yonetim hala baskin bir rol
oynamaktadir. Fakat Berlin 1990°dan itibaren kendine has bazi finansal zorluklarin igerisine
girmistir ve 2001°de son noktaya ulasan politik kriz belediye baskaninin istifasina yol
acmustir. Artan finansal krizler daha sonralar1 merkezi yonetimin 6zel girisimcilere daha fazla
giiven duymasini gerekli hale getirmistir. Berlin’de belirmeye baslayan bir yonetim modeli
olarak turizm koalisyonu, yeni yonetim anlayisi i¢in belirlenecek modelin de habercisi olarak
kabul edilmektedir. Bu model, geleneksel yonetim modelindeki merkezi yonetimin baskin
roliinii desantralize ederek farkli kamusal ve 6zel aktorlerin koordinasyonu sistemine

doniistiiren bir yapidir (Haussermann ve Colomb, 2003)
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5.5.1 Yeni Kent Yonetim Modeli ve Potsdamer Platz
Berlin, duvarin yikilisinin ardindan istisnai olan konumunu yitirmis ve yogun bir ekonomik,

sosyal ve fiziksel yapilanmanin i¢ine girmistir. 1989 sonrasi gelisen olaylar yerel politikalarin

degismesini de tetiklemis ve yeni bir kentsel yonetisim modelinin olusmasini saglamistir.

Diger yandan, duvarin agilmasinin Berlin i¢in yeni bir hinterlandin olusmasi sonucunu
getirdigi, niifusunun % 92’si kiraci1 olan Bat1 Berlin’de miistakil konuta talebin gii¢lendigi,
ceperlere ve Berlin disina dogru bir niifus kaymasi yasandigi belirtilmektedir. Bir yandan da,
eski Dogu Almanya’da tiim yasal sistem ¢oktiigii icin, bu alanlarda insaat yapmanin yasal 6n
kosullarmim olusturulmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.” Bu da, kisa dénemde gok biiyiik bir
capta gayrimenkul hukuku ve kent planlamasi sisteminin kurulmasi ve buna bagl olarak bu

alanlarda uzman talebine yol agmistir (Arin, 2002).

Ozel sektoriin yaninda, bir yandan da kamu kaynaklariyla kurulan "Bélgesel Gelisim
Tastyicilar1" (Entwicklungstriager; bir c¢esit "developer"), gelisime uygun alanlari, tim
planlama ve altyapr hizmetlerini getirerek genellikle parselleme yontemiyle ingaat yapilacak
hale doniistiirmeye ve bu alanlara 6zel sermaye yatirinmi akmasini saglamaya ¢alismaktadirlar.
Bu kuruluslar genellikle Berlin’in ¢eperlerinde veya diger -gerekli 6n yatirnmlarin biiyiikligi
nedeniyle henliz yapilasmaya a¢ilmamis- elverisli alanlarda (bunlar genellikle su kenarindaki
alanlardir) biiyiik konut ve hizmet sektérii yerlesim projeleri gerceklestirmektedirler. Ornegin,
Almanya’nin dortytlizaltmisbes hektarlik "Teknoloji ve Bilim Kenti Johannisthal-Adlershof™
adli en biiyiik gelisim projesi Berlin’dedir. Sadece bu proje ¢ergevesinde ¢aligan mimar ve

kent plancisi sayisi kismen bine kadar ¢ikmistir (Arin, 2002; Haussermann ve Colomb, 2003).

Yeni Berlin yonetimi, ekonomik gelismeyi atesleyebilmek i¢in endiistrilesme, yapisal issizlik,
kisith turizm ve ekonomik gelisme sikintilar1 temelinden hareketle ihracat odakli bir politika

tasarlamistir (Colomb, 2002).

Kentin ¢ekici unsurlar1 yapilandirilmadigr i¢in ¢ok az ziyaret¢i kente gelmektedir. Cilinkii
potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in ¢ekici odaklarin “paketlenmesi” ve
“reklaminin” yapilmasi gerekmektedir. Hassas bir kurguya sahip olan ‘Berlin’i pazarlama
politikas1’ biiylik 6l¢ekli mimari ve kiiltiirel projeler ile “Yeni Berlin” efsanesinin sahnesinin
gelistirilmesi hamlelerine dayandigi belirtilmektedir. Yeni Berlin imajmin olusturulmasi

stireci durumu en iyi resmeden ve bir hi¢likten doniistiiriilerek olusturulan Potsdamer Platz’da

" Bu dénemde Dogu Berlin’de Nazim planlar, imar planlari ve insaat izni verme ve denetleme mekanizmalar
hentiz ortada yoktur.
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goriilebildigi ifade edilmektedir (Haussermann ve Colomb, 2003).

Lehrer (2001), kentler i¢in imaj yaratma siirecinin ii¢ asamada gergeklestigini belirtmektedir;
tasarim degeri, biiyiik dlcekli projeler ve mega etkinlikler. Tanimlanan her {i¢ imaj yaratma
yonteminin de Potsdamer Platz projesinde uygulandigini belirtmektedir. Avrupa’nin en genis
ingaat alan1 olarak tanimlanmasinin biiyiik 6lgekli proje tanimu ile ortiistiigii, Piano, Rogers,
Moneo, Isozaki, Jahn gibi mimarlarin tasarimlarinin insa edilmesinin tasarim degeri ile
Ortiistiigii, ayrica yapim siireci asamasinin genis ¢evrelere yayilmasi ve kutlamalara sahne

olmasiin da mega etkinlik tanimu ile ortiistiigii vurgulanmaktadir.

5.5.2 Aktorler ve Organizasyon Yapisi
Berlin’de yatirimcilar ve kent pazarlama uzmanlart yerel yonetim, medya ve kiiltiir

kuruluglar1 tarafindan desteklenmektedir. Yeni Berlin imajinin yaratilmasi ve diinya ¢apinda

tanitilabilmesi i¢in yeni kurumsal yapilanmalar olusturulmustur:
e Kamu — Ozel Turizm Ortakligu,
— Kentin pazarlanmasi
— Carpici etkinliklerin organizasyonunun yapilmasi.

— Turistlerin yararina sunulabilmesi i¢in mekanin yeniden organizasyonu

konularindan sorumludur.
e [s Alanlar: Pazarlama Birligi,
o Turizm Pazarlama Birligi,

e Bagskent Pazarlama Birligi, gibi bir dizi kamu o0zel ortakliklar1 kente yabanci
yatirimcilarin  ¢ekilmesi, turizm odagi olarak kentin tanitilmast ve bu sayede de

ekonomik gelisimin saglanmasindan sorumludur (Haussermann ve Colomb, 2003).

5.5.3 Yeni Berlin Sahnesi insasi
Gosteri Alan1 Berlin (Showplace Berlin) ilk defa 1996 yazinda gerceklestirilmis bir

programdir ve Avrupa’nin en biliylik ingaat alanini bir turizm alani1 haline getirme
hedefindedir. “Izinsiz Giris Serbesttir!” slogan ile kentin merkezindeki en biiyiik insaat
alanlar1 450°den fazla ziyaret noktasi olarak belirlenmis ve rehberli turlarla da desteklenerek
topluma ve turizme acilmistir. Berlin’deki en biiyiikk insaat alan1 650 bin metrekareyle

Potsdamer Platz’dir (Colomb, 2002).

Programin ilgisi ilk olarak Potsdamer Platz ve Frederich Strasse iizerindeki ticari alanlara
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yogunlasmistir. Ozel yatirimeilar tarafindan finanse edilerek organize edilen kirmizi bina,
ingaat1 stiren Potsdamer Platz’in oncii (flagship) yapisinin sergilendigi bir sergi alani olarak
diizenlenmistir. Bu yap1 program kapsamindaki tiim etkinliklerin bilet satis1 noktasi haline
getirilmis ve 90’larin sonlarinda “Info Box” ismiyle diinyaca taninir hale gelmistir

(Haussermann ve Colomb, 2003).

Programin ana ogelerinden birisi de insaat alaninin igindeki ve ¢evresindeki kiiltiirel
etkinliklerin birlestirilmesi olarak ifade edilmektedir. Sanat ve ingaat faaliyetinin bu yeni
birlikteligi; miizik, tiyatro, dans gosterileri ve moda sovlar1 gibi her yere yayilan etkinlikleri

icermektedir (Keating, 2001).

Potsdamer Platz 1920’lerde efsanevi bir kavsak iken, resim 5.6.1’de de goriildiigii iizere,
savag sonrasinda tamamen yok edilmis Sovyet isgal bolgesinde kalmistir ve 1961°de iinlii
duvar ile boliinerek bat1 Berlin’in ¢ikisinda Tiergarten ile duvar arasinda kalan kimsesiz bir

yer haline getirilmistir (Arin, 2002).

R
Potsdamer Platz 1961

Resim Error! Style not defined..1 Potsdamer Platz’in 1961 ve 1970’deki goriintimii

Kaynak: www.potsdamer-platz.net

Potsdamer Platz 1988’de Berlin Belediye Baskani tarafindan Daimler-Benz firmasina
bagislanmistir. 1989°da duvarin yikilmasiyla Daimler-Benz ve Sony, birlikte alanin % 80’ine
sahiptirler, 4 milyar mark (yaklasik 2 milyar avro) yatirim yaparak alani is ve aligveris

merkezi haline doniistiirme amacli projelerine baglamiglardir (Arin, 2002 ).



1951 - 1970

1671 - 1980

1981 - 1990

1991 - 2000

Resim Error! Style not defined..2 Potsdamer Platz'in konumu ve mekansal geligim siireci

Kaynak: www.berlin.de

Buradaki gelisim, organizatorleri ve bazi1 hevesli politikacilar tarafindan “Yeni Merkez”,
“kentin atan kalbi” ve ”Dogu ile Bati arasindaki koprii” olarak lanse edilmistir. Bir aligveris
ve 1s merkezi olarak, bitiminden c¢ok oOnce, hem iilke i¢cinden hem de iilke disindan

milyonlarca ziyaret¢iyi ¢ekmistir (Haussermann ve Colomb, 2003).

5.6 Potsdamer Platz’in Yaratilmasi: Hiclikten Yaratilan Turist Cekim Merkezi
“Post-endiistriyel ekonomilerde simgeler ve imajlar meta haline getirilmistir. Eger birisi

insanlarin kafasinda imaj ve gorintii yaratmayr basarabilirse turizm organizasyonuna
baslayabilir ve boylelikle de turizm endiistrisini yaratmis olur. Potsdamer Platz’da da

yasanan budur” (Colomb, 2002).

Potsdamer Platz’in imajinin oturtulmasi amaciyla mimari yapilanma asamasinda uluslararasi
mimarlar ile ¢alisilarak yenilikei, ileriye doniik ve ¢ekici olarak tanitilmistir. Mimarlarin alan

icin tasarladiklar1 projelerin “Info Box” iginde olusturulan bir sergi ile stirekli tanitimi
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yapilarak alanin gelisiminin birlesmeden sonraki en 6nemli olay olarak tanitilmistir. Bu
sayede Info Box’in “Yeni Berlin’in” alacagi sekli merak edenler i¢in ¢ekim noktasi haline
geldigi belirtilmektedir. Ayrica alanda dikkatlice secilmis dinleyicilere doniik ¢esitli davetler

diizenlenerek hedeflenen kesimlerin ilgisi ¢cekilmeye calisiimistir (Keating, 2001)

Yapim asamasmin teknik organizasyonu da basli basina pazarlama araci haline geldigi
belirtilmektedir. Yapim asamasi, internet ilizerinden canli olarak ve 360 derecelik aciyla
izlenebilmektedir. Berlin Duvari’nin kestigi bombos bir arsa olan Potsdamer Platz 21. yiizyila
Avrupa’nin en biiylik miiltimedya, eglence, bilgi, bilisim kompleksi olarak girecek bigimde

tasarlanmaktadir (Haussermann ve Colomb, 2003)

Imaj yaratilmasmin baska bir araci da ¢ok pahaliya mal olan Kkiiltiirel etkinliklerin
diizenlenmesi olarak belirtilmektedir. Ornegin; acilisgtan hemen &nce eski yapilarin
cephelerinin resmedildigi 1000 m2’lik posterler yeni yapilarin {izerine asilmistir. Agilista 170
profesyonel dagci bu posterlerin ayni anda indirilmesini saglamistir. Ug giin siiren agilis
partisine 5000 davetli ve gazeteci ¢agirilmis ve kamusal performanslar sergilenmistir. Sadece

acilis haftasinda alani1 1.5 milyon kisi ziyaret ettigi ifade edilmektedir (www.berlin.de).

Bu girisimlerin ifadesi “vinglerin kapladigi alan degisimin silueti, ¢ikan giiriiltii de degisimin

senfonisi haline getirilmis oldu” seklinde belirtilmektedir (Haussermann ve Colomb, 2003).

Resim 5.6.1 Potsdamer Platz'in insa siireci

Kaynak: www.potsdamer-platz.net

Berlin’deki kentsel turizmin gelistirilmesi asamasinda 6zel yatirimcilar, yerel yonetim, kent
pazarlama wuzmanlari, medya ve Kkiiltiir kurumlar1 bir koalisyon olusturup birlikte
calismiglardir. Bu koalisyon, biiylik olgekli kiiltiirel ve mimari projelere dayanan, “Yeni
Berlin” imajimin yaratilmasi ve tanitilmasindan sorumludur. Mekanin pazarlanmasi hedefiyle

olusturulan imaj caligmalar1 hem potansiyel ziyaretcileri hem de yerli halki hedef alacak
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bicimde tasarlanmistir. Kentin yeniden yapilanmasi ve post-fordist bir ekonomiye gecisinde
kent pazarlama politikalarinin kiiltiirel, ekonomik ve ideolojik anlamlariyla 6nemli rol

tistlendikleri belirtilmektedir (Haussermann ve Colomb, 2003).

5.6.1 Duvarim Yikilmasi Sonrasinda Potsdamer Platz’in Yeniden Insa Siireci
Mega proje olarak ortaya c¢ikan Potsdamer Platz projesinin Berlin’in yeni kimlik arayisinin

anahtar1 olarak kabul edildigi ve Berlin’in yeni merkezi ve kiiresel dlgekte kentin listlenecegi
yeni roliin sembolii olarak tanimlandigi belirtilmektedir (Lehrer, 2001). Yapim siirecinin

temel vurgular1 da su sekilde ifade edilmektedir:

e Tarihin yeniden insasi
e Mit yaratilmasi: etkinlik mekani, modern/kozmopoliten yasam alani
e Tarihin bir boliimiiniin yok sayilmasi: Nazi donemi gibi
¢ Yogunlagmis imaj liretimi:
e Info Box (iiretim agsamasinin tanittim odag)
e Trafik 15181 (ampul kulesi) tarihin yeniden insasin1 betimlemektedir.
o Aktif katilim stratejisi
e Alandaki etkinlik siirekliligi
e Insaat siirecine ziyaretcilerin tanik olmalarinin saglanmasi, dogrudan pazarlama
kampanyasi (Schaustelle Berlin)
e Kullanilan baslica ifadeler:
e Avrupa’nin en biliyiik santiyesi
e (Cevreyle dost proje
e Uretim teknolojisi
Alanin yeniden yapilanma siireci 1993 yilinda baglamigtir. Ekim 1998°’de Daimler — Benz
sitketinin dort milyar mark finansmani ile yapilan kompleks (altmissekizbin metrekare),
hizmete girmistir. Sony firmasinin yirmi alt1 bin bes yiiz metrekarelik kompleksi 2000 yilinda

acilmistir (www.berlin.de).

Savasin yarattig1 tahribat ve sehrin ikiye boliinmesi Berlin'de trafigin en yogun yasandigi
yerlerden biri olan Potsdamer Platz’1 harabe haline getirmistir. Kent tekrar birlesince Sony
sirketinin kurdugu "Urban Entertainment Center" ile birlikte hayata gecen projede toplam alt1
milyar mark yatirim yapilmistir. Bu rakam Berlin’de savastan sonra yapilan en biiyiik yatirimi
ve insaat projesini temsil etmektedir (www.berlin.de). Yeni Potsdamer Platz; ylizyirmi adet

yeni magaza, otuz adet restoran, bar ve kafe, miizikallerin sahnelenecegi bir tiyatro ve casino,
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licbinbesyiiz kisilik sinema salonlari, i¢c boyutlu film gosterebilen 28mx20m boyutlarinda
perdeli iki sinema salonu, ii¢ yiiz tanesi liikks olmak {izere yetmis bin metrekare kiralik veya

satilik apartman dairesi, otel, biiyliik bir meydan, on dokuz yeni bina, on sokak, onikibin

metrekare havuz ve dort bin otomobillik yeralti otoparkina sahiptir (www.berlin.de).

Resim 5.6.2 Ampul kulesinin yeni ve eski durumu

Kaynak: www.potsdamer-platz.net

1924 yilinda Potsdamer Platz alanina trafigi diizenlemek amagli Avrupa'nin ilk 151k sinyali
sistemi yerlestirilmistir. 1997 yilinda bes koseli ampul kulesi tarihi planlara gore tekrar inga
edilmis ve bugiin bir zamanlar Avrupanin en islek trafigine sahip meydanin simgesel

degerlerini korumasi hedeflenmistir (www.berlin.de).

Stadtmitte ve City West'in hemen altinda buluna yeni merkezde Potsdamer Platz tren Gar
bulunmaktadir. Buradan giiney-kuzey istikametinde hareket eden bolgeler arasi trenler ve

hizli trenler gecis yapmaktadir (www.berlin.de).
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Resim 5.6.3 Potsdamer Platz Meydani'nda Sony-Center

Kaynak: www.potsdamer-platz.net

Sony-Center 1996-2000 yillarinda Helmut Jahn tarafindan hazirlanan planlara gore
tasarlanmistir. Glinlimiizde "Urban Entertainment Center" c¢evresinde biiyiik sirketlerin
merkezi bulunmaktadir, bunlarin arasinda Deutsche Bahn AG, Sony Europa ve Sanofi

Synthelabo da sayilmaktadir (www.berlin.de).

Resim 5.6.4 Daimler Chrysler-Areal

Kaynak: www.potsdamer-platz.net

Askeri kanal ve Potsdamer Platz arasinda kalan Daimler Chrysler-Areal kompleksinin master
plan1 Renzo Piano tarafindan hazirlanmistir ve 75.000 m? alani ile turistler i¢in onemli bir
cekim merkezi olusturmaktadir. Savag yillarindan kalan son yapi1 Huth sarap evi restore
edilerek kiiltiirel mirasin da korunmasi hedeflenmistir. Bu sebeple burada énceleri oldugu gibi

bir restoran ile beraber sarap iiretimine devam edilmektedir (www.berlin.de).
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5.7 Degerlendirme
Her ne kadar bu tip bir yapisal liretim Avrupa’ya 6zgi bir kentsel kimlige gonderme yapsa da,

bu caba Berlin’de birlesme sonrasi izlenen, kamusal alanlarin 6zellestirilmesini temel alan
kentsel gelisim politikalar1 sonucunda hizla kendisini gosteren “Amerikanlasma‘ siirecinin
online gecememistir. (Arin, 2002) Kisacast Berlin’in kentsel gelisimi i¢in Ongdriilen kent
kimligi ile izlenen politikalarinin kaginilmaz bir sonucu olarak olusan simdiki kent kimligi
arasindaki ugurum, son 10 yilda Berlin’deki kentsel gelisim konusunda irdelenmesi gereken
en Onemli konulardan biri haline gelmistir. Ayrica kent icin {iretilen projelerin hayata
gecirilmesi i¢in izlenen yontem agisindan da Berlin’de son 10 yilda izlenen kentsel politikalar

ve sonuglart olumlu ve olumsuz yonleriyle incelenmesi gereken bir siire¢ tanimlamaktadir.

Ote yandan, her ne kadar Sony ve Daimler Benz, Avrupa merkezlerini Berlin’e tasimislar,
Hiikiimet baskent Berlin’e tasinmis ve bunun sonucu bir¢cok lobi kurulusu Berlin’e
gelmislerse de, uluslararast konjonktiiriin olumsuz bir gelisme gostermesi nedeniyle kentte
0zel sektordeki is yeri gelisimi beklenilenin altinda kalmistir. Buna bagl olarak iiretilen tim
konut ve is yerlerine beklenilen taleplerin olmadig1 gercegi ortaya ¢ikmis ve bunun sonucu
olarak 1998 yilindan itibaren giderek yogunlasan bir kriz olugsmustur. Bir¢ok firma ardi ardina

iflas etmistir (Arin, 2002).

Kentin yeniden yapilanmasi ve post-fordist bir ekonomiye gecisinde kent pazarlama
politikalarmin  kiiltiirel, ekonomik ve ideolojik anlamlariyla oOnemli etkileri oldugu
belirtilmektedir. Bu durum fiziksel ve kiiltiirel bir tartismay1 da yaratmaktadir. Bir yanda
turistler i¢in sahnelenen “riiyalarin kenti” 6te yanda da kentin sakinleri i¢in ortaya ¢ikan kent
“gercekligi” durmaktadir. Bununla birlikte, turistler ve yeni gelenler igin tasarlanan tiiketim
alanlan1 ile alt gelir gruplarinin yasadiklar1 mekanlar1 arasinda da kopukluklar olustugu
belirtilmektedir (Colomb, 2003). Ayrica kent pazarlama uzmanlar1 tarafindan yeniden
paketlenen ve pazarlanan ‘kent kiiltliri’ ile yerel kiiltlir ve kenti sekillendiren miras degerleri

arasinda da bazi ¢geligkiler yagsandigi ifade edilmektedir.

Berlin’in yeni konumuna bakacak olursak Cushman & Wakefield Healey & Baker isimli
kiiresel emlak danigsmanligi firmasi 1990 yilindan itibaren Avrupa’nin baslica finans ve is

merkezleri olan kentler hakkinda yaptig1 aragtirmaya gore:

e 1990°da sirketlerin yerlesmek istedikleri onbesinci kent iken 2004 yilinda dokuzuncu
siraya ylkselmis ve 2005 yilinda da sekizinci sirada goziikmektedir.
e Kendini en iyi tanitan kentler siralamasinda sekizinci

e Kendini en ¢ok gelistiren kentler siralamasinda Barselona ve Madrid’ten sonra li¢lincii
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¢ En iyi konferans ve sergi diizenleme becerisi agisindan da yedinci sirada goziikmektedir.
Biitiin bu siralamalar ve daha once verilen veriler incelendiginde Berlin’in kent pazarlama
stratejilerini uygulamada Barselona kadar olmasa da onemli gelismeler gosterdigi ortaya

cikmaktadir.
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6. SONUC

Genel olarak mekan pazarlama teknikleri incelendiginde geleneksel planlama yaklagimlarinda
kullanilan tekniklerin gilinlin kosullar1 ekseninde yeniden yorumlanmasini ve kaynak verilerin
cesitlenmesini  sagladigr goriilmektedir. Kiiresellesme siirecinde mevcut kaynaklarla
yetinmenin ve onlarin gelisim egilimlerine cevap liretmeye calismanin yeterli olmadigi
goriilmektedir. Bu asamada, kentsel iirlinlin 6nce hazirlanip sonra miisterisinin yaratilmasi
yaklagimi gecerliligini kaybetmistir ve oldukca hareketli olan kiiresel aktorleri mekana
¢cekmeyi hedefleyen bir yaklagima ihtiya¢ olusmustur. Ciinkii siirdiiriilemeyen, kullanicilar
tarafindan sahiplenilmeyen ve ¢evresine katkisi olmayan yatirimlar kamu kaynaklariin bosa
harcanmasi ve istenilen hedeflere ulasilamamasi anlamina gelmektedir. Yatirimlarin
sahiplenilmesi icin talep analizlerinin miimkiin olan en genis kapsamiyla ger¢eklestirilip

sonrasinda yatirim programlarina karar verilmesi gerekmektedir.

Incelenen her iki 6rnek degerlendirildiginde Barselona’nin kiiresel 6lgekte Berlin’e oranla

daha fazla gelisme gosterdigi ve kendini daha iyi pazarladigi ortaya ¢ikmaktadir.

Ozellikle Berlin’in yeniden yapilanmasi ve post-fordist bir ekonomiye gecisinde kent
pazarlama politikalarinin kiiltiirel, ekonomik ve ideolojik anlamlariyla 6nemli etkileri oldugu
belirtilmektedir. Bir yanda turistler i¢in sahnelenen “riiyalarin kenti” 6te yanda da kentin
sakinleri i¢in ortaya c¢ikan kent “gercekligi” durmaktadir. Bununla birlikte, turistler ve yeni
gelenler icin tasarlanan tiiketim alanlari ile alt gelir gruplarinin yasadiklar1i mekanlari arasinda
da kopukluklar olustugu belirtilmektedir. Ayrica kent pazarlama uzmanlar tarafindan yeniden
paketlenen ve pazarlanan ‘kent kiiltlirii’ ile yerel kiiltiir ve kenti sekillendiren miras degerleri

arasinda da birtakim celiskiler yasandigi ifade edilmektedir.

Berlin, kiiresel ortamda hedefledigi kitlelere ulasma ve kiiresel aktorler i¢in ¢ekici alanlar
yaratma konusunda basar1 kazanmistir. Fakat bu basarisint ayni oranda yerele aktarma

konusunda sikintilar yasamaktadir.

Barselona kentinin deneyimleri incelendiginde 1992°deki Olimpiyat Oyunlar1 sonrasinda
kentin uluslararast bir turizm kenti haline doniistiigi ve bu tarihten sonra kentin ziyaretci
sayisint her gecen yil arttirdigi, kent turizmi acisindan Avrupa’nin en popiiler kentleri arasina
girdigi ve yarattigi yeni is alanlart ile isletmeler agisindan ¢ekiciligini arttirdigi
gozlenmektedir. Barselona’nin ¢ekiciligini saglayan etmenler arasinda tarihi ve modern
mimari 6gelerinin biitiinlesmesinin saglanmasi, erisilebilir kamusal mekanlara sahip olmasi ve

toplumsal yapist gosterilmektedir. Bir bagka onemli etmen de Barselona kent meclisinin
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liderliginde yiiriitilen bagarili planlama programlari ve kentsel doniisiim uygulamalari
sayesinde Avrupa capinda tanman bir kent haline gelmesidir. Bu noktada, yerel kent
planlamasi ve kent biitiinii stratejik planlarinin kentsel yoOnetisime 06zglin bir yaklasim
getirdigi ve Barselona modeli olarak anilan yeni bir model tanimladigi uluslar arasi yazinda
da belirtilmektedir. Kent, kiiresellesmenin hem baskilarinin hem de firsatlarin1 pratik hayatta
kente uyarlamaya calisan lider bir modern sosyal demokrasi 6rnegi olarak goriilmektedir.
Barselona, doniistim icin gerekli politikalarin ortaklasa gelistirilmesi, ekonomik pazarlama
programlar1 ve yOnetisim siireclerine dayanan planlama ve yoOnetim sistemi ile basarili bir

gelisme gostermistir.

Her iki kent deneyimi karsilastirildiginda organizasyon kapasitesinin yaratilmasi agisindan
Barselona’nin daha basarili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada temel farkliliklardan birisi
de yerel halkin katiliminin saglanmasinin Barselona’ya hedefledigi proje programlari
uygulama asamasinda énemli bir avantaj kazandirmasidir. Ote yandan Berlin dzellikle medya
sektoriine ve teknolojiye yaptigi yatirimlar ile kiiresel sistemin Oonemli kentleri arasina
girmeyi bagarmistir. Barselona kentinin onceligi kiiltiir yatirimlar1 olmustur fakat giiniimiizde
teknolojiye de dnemli yatirimlar yapmakta ve hizl bir gelisme gostermektedir. Her iki kent de
kalifiye isgiiclini ¢ekme konusunda heniiz istedikleri noktaya varamasalar da gelisme

gostermektedirler.
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Cizelge Error! Style not defined..1 Kent pazarlama politikasi basari dl¢iitleri agisindan
ornek alanlarin karsilagtirmasi

Basari Olgiitleri

Berlin

Barselona

Idari ve yasal

Yasal siirecte kolaylastirici
uygulamalar hazirlanmig ve

Yasal siirecte kolaylastirici
uygulamalar hazirlanmig ve

yapilanma kurumsal iliskiler giiclii kurumsal iliskiler giiclii

tutulmustur tutulmustur

Ozellikle merkezi hiikiimet siirec

icerisinde hakim bir role Sosyal ve Politik destek ortaklik
Sosyal ve Politik oynamis ve tam destek vermistir. | modelleri kurulmasi ve yonetisim
Destek Fakat yerel halkin katilimi uygulamalar1 sayesinde tam olarak

saglanmadiginda sosyal destek alinabilmistir

tam anlamiyla alinamamigtir

Belediye ve kuru}a}n ortakliklar Kent Meclisi liderlik konumunu
Liderlik zaman zaman degisen ortaklik temeline dayandirarak her

onceliklerle liderlik rolini
iistlenmislerdir.

asamada stirdirmustiir

Planlama grubu

Pazarlamadan sorumlu 6zel
birimler olusturulmustur

Pazarlamadan sorumlu 6zel
birliktelikler olusturulmustur

Vizyon ve
Stratejik Analiz

Vizyon belirlenmesi asamasinda
uzun vadeli hedefler konulmus
kapsam ise kiiresel aktorler
distiniilerek belirlenmistir.

Stratejik planlarla baglatilan
siirecte analiz olduk¢a kapsamli
tutulmus ve vizyon belirlenirken
biitlin 6geler diistiniilmiistiir.

Mekanin imaji ve
Kimligi

Imaj yaratimi asamasinda kentin
potansiyelleri ve hedeflenen imaj
arasinda kopukluklar
yasanmigtir.

Imaj yaratimi asamasinda kentin
potansiyelleri etkin kullanilmis,
hedeflenen imaj ile biitiinliik
saglanabilmistir.

Stratejik Aglar ve
Kamu-Ozel
Ortakhg

Giiglii bir kamu 6zel ortaklik
modeli olusturulmustur.

Giglii bir kamu 6zel ortaklik
modeli olugturulmus ve stratejik
ag igerisine biitlin aktdrler basari
ile dahil edilmistir

Kiiresel Pazar
Alam ve Yerel

Yerel gelisimde istenilen hedefe
ulagilamasa da kiiresel pazar
alan1 gergeklikleri kapsamli bir

Yerel gelisimde basar1 saglanmis
kiiresel pazar alani ile ¢ok boyutlu

Gelisim bicimde incelenmistir. baglantilar kurulmustur
Ozellikle dogu ile birlesme
. sonrasm@a ortaya gl.kan . Ekonomik asamada ortaya ¢ikan
Ekonomik ekonomik sorunlar istenilen .
ve ¢ikmast muhtemel sorunlar bir
Kosullar hizda asilamamustir.

Yatirimlarda devlet desteginin
pay1 yiiksek olmustur.

araya gelinerek asilmistir.

Siirecin tasarimi

Yerelin halkin tam desteginin
alimamamasi istenilen basarinin
gecikmesine sebep olmaktadir

Siirecin tasariminda ¢ok aktorlii
yapt ile karar iiretilmesi sonucunda
hedeflenen noktaya ulagilmaktadir.
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Kiiresel ortama eklemlenme siirecindeki kentler agisindan goézden kacirilmamasi gereken
temel nokta, silirecin aktif ve sdz sahibi bir iiyesi olabilmesi i¢in kentin potansiyellerini
stirdiiriilebilir ve katilimer politikalarla gelistirme ve destekleme gerekliligidir. Gilinlimiizde,
kentlerin hem turizm hem de yatirim odakli ¢ekicilik arttirma girisimlerinin ortaya koydugu
bir takim tehlikeler tutarli ve 1yi Orgiitlenmis bir planlama yaklasimi ile firsata
doniistiiriilebilecek kapasitededir. Bu hedef i¢in dncelikle kurumsal yapinin ve organizasyon
modellerinin hem diiseyde hem de yatayda gii¢lii baglantilar ile kurgulanmasi1 gerekmektedir.
Burada stratejik ag modeli olarak tanimlanan farkli dlgeklerde (hem kiiresel hem de yerel)
kurulmasi gerekliligidir. Bu noktada organizasyon kapasitesi ve stratejik planlama yaklagimi

stirdiiriilebilir kentsel gelisim siire¢lerinin kilit faktorleri olarak belirtilmektedir.

Imaj yaratma faaliyetlerinin en sik goriilen drnekleri, gérkemli mimari projelerdir. Diger
onemli imaj yaratma faaliyetleri uluslararasi spor ve sergi olaylari, operalar, senfoni
orkestralar1 ve festivallerdir. Yaratilan bu alanlar turistik agindan goriilmesi gereken yerler
olarak tasarlanmaktadir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken konu seckinci kiiltiirel
faaliyetlerin mekan ve toplum arasindaki boslugu artirma potansiyeline sahip olmasi ve bu
boslugun olumsuz imaj yaratilmasina ve stirdiiriilemeyen projelere sebep olmasidir. Bagka bir
deyisle sadece seklin degil ayn1 zamanda igerik ya da iglevin de dneminin farkinda olmak
gerekmektedir. Yurt disindaki basarili mimari projelerin taklit edilmesi egilimi kentin
kosullarmma ve ihtiyaglarina adapte edilmeden uygulanmaktadir. Buna son donemde
Istanbul’dan verilebilecek bir érnek Dubai kuleleri projesidir. Ancak, kopya edilen mimari
projeler kimlik sorunlarini da beraberinde tasimaktadir. Bu noktada Berlin 6rneginde benzeri
bir sorundan bahsetmek miimkiindiir. Potsdamer Platz alaninda gelistirilen yapilarin tislubu
kentin dokusu ile ortiismedigi i¢in yerel halkin projeyi sahiplenmesinde de cesitli sikintilar
yattigt vurgulanmaktadir. Bu noktada Barselona Orneginde kentsel doniisiim c¢aligmalar
oncelikle yerel potansiyellerin sagliklastirilmasi ve sonrasinda da bu dokuyu bozmayacak
yeni imaj oOgelerinin eklenmesi seklinde yiiriitiildiigii i¢in daha basarili sonucglar elde
edilmistir. Bu noktada Istanbul’un imaj1 i¢in belirlenmesi gereken temel politikalardan birisi

de mevcut imaj 6gelerinin sagliklastiriimasidir.

Onemli girdilerden bir tanesi de pazar ekonomisinde tiiketicinin taleplerinin ¢ok iyi analiz
edilmesi gerekliligidir. Tiirkiye’de de mekan pazarlamasi girisimlerinde tiiketicilerin yani,
yabanci ve yerli yatirimci, turist ve c¢aligsanlarin taleplerinin iyi analiz edilmesi ve en uygun
stratejinin yine bu hedef kitleler ile birlikte hazirlanmasi gerekmektedir. Ciinkii hizla degisen

kiiresel ekonomik yap1 igerisindeki aktorler ve talepler de hizli bigimde degismektedir. Bu
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degisimi yakalayabilmek i¢in de analizlerin giincellenmesi ve yeni olusumlar1 agiklayabilecek

yeni analizlerin eklenmesi gerekmektedir.
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