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Ozet

Dinya genelinde sehirler derinlemesine bir dénisim sirecinden gecmektedir. Yerel yoneticiler, sehirlerin eski imajlarini
degistirme, onlari ekonomik ve ekolojik agidan daha sirdirulebilir hale getirme ya da daha kapsayici ve akilli sehir statisiine
ulastirma arayisindadirlar. Bu dogrultuda ilerleyen yerel yonetimlere, sehir planlama hedefleriyle sehir markalasma hedeflerini
uyumlu hale getirmeleri tavsiye edilmektedir. Dolayisiyla sehir markalasma faaliyetleri, yerel yonetimler icin sehir imajini iletme ve
cesitli kentsel gelisim hedeflerini gergeklestirmeye yardimci olma konusunda popller bir kamu politikasi araci haline gelmektedir.
Derleme niteliginde olan bu c¢alismada, sehir markalasma ve pazarlama faaliyetleri kapsaminda kiresel gayrimenkul ve emlak
fuarlarinin katilimci sehirlerin yenilenmesine ve tutundurulmasina olan etkileri degerlendirilmistir. Fuarlar, sehir markalasmasi cati
kavramiyla i¢ ice olmakla beraber bu kavramin sehir pazarlamasi ve tutundurmasi boyutunu daha ¢ok ilgilendirdigi icin konular
ozellikle sehir planlamasi ve sehir pazarlamasi basliklari ekseninde ele alinmistir. Calismada, kiresel gayrimenkul ve emlak
fuarlarinin planlama ve tutundurma baglaminda sehirler acisindan énemli sonuglar Urettigi tespit edilmistir. Gayrimenkul ve emlak
fuarlarinin, yerel yonetimlere yatirimci tercihlerini anlama ve bu tercihlere gore stratejik pozisyonlar belirleme yetenegi kazandirdigi
gorllmustir. Bu slreg, yatirimcilari etkileme kapasitesini belirlerken ayni zamanda yerel yonetimlerin markalasma politikalarini da
desteklemektedir.
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Abstract

Cities worldwide are currently undergoing a significant transformation process. Local authorities aim to alter the outdated city
image, to create more economically and ecologically sustainable, as well as inclusive and smart cities. The recommended approach
for local governments moving in this direction would be to align their city planning objectives with their city branding objectives.
Thus, city branding activities are increasingly employed by local governments as a public policy tool to convey the city image and
accomplish diverse urban development goals. This review study has examined the effect of global real estate and property fairs on
the revitalisation and promotion of participating cities within the context of city branding and marketing activities. Although fairs
are closely connected to the umbrella concept of city branding, since they are primarily associated with the city marketing and
promotion aspect of this concept, these issues are mainly explored within the framework of urban planning and city marketing.
The research has found that international property and real estate fairs yield significant outcomes for cities in terms of planning
and promotion. It is noted that real estate and property exhibitions provide local authorities with the opportunity to comprehend
investor preferences and devise strategic positions based on them. This approach not only determines the power to influence
investors but also reinforces the promotional policies of local governments.
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1. Girig

Son otuz yildir dinyada bircok Ulkede giicln, merkezi hikimetlerden yerel otoritelere cesitli dlctlerde yeniden
dagitildigina sahitlik edilmektedir. Sehir boélgeleri kendi ekonomik durumlarini gelistirmek icin gelirlerini arttirmak ve
kendi politikalarini yuritmek konusunda artan oranda yetkilendirilmektedir. Finansal baskilar, merkezi hikimet
sibvansiyonlarinin ve para transferlerinin yerel dizeye dogru akmasini engelledigi icin sehirler bu azalan yardimlarin
olusturdugu acig1 kapatabilmek amaciyla kendilerini artan oranda yeni kaynak bulma rekabetinin icinde bulmustur; fakat
sehirlerin bu rekabeti sadece finansal diizeyde degildir. Ornegin, kaynaklarin daha hareketli oldugu bir diinyada, bilgi
ekonomisini buyuttebilmek icin gereken insanlari cekme ve elde tutma konusunda da sehirler birbirleriyle rekabet
halindedir (Deffner & Liouris, 2005: 15). Bundan dolayi sehirlerin donisim genis anlamda sehir alanlari icin “kulttrel
ve bilgi tabanl” bir misyonun yeniden kavramlastiriimasina dayanir (Vela, 2013: 470).

Merkezi hiklimetlerin bu yardimlarindan yeterince faydalanamayan sehirler negatif dissal baskilara ya pasif olarak
boyun egmektedir ya da kiresellesmenin tehditlerini firsata gevirmek amaciyla kurumsallasma, yeni politikalari hayata
gecirme, paydaslarin katilimini arttirma ve dis diinyaya erisme gibi ¢abalara girismektedir. Bu baglamda, bazi negatif
dissal etkilere cevap verebilmek, kentsel blylUmeyi slrdirebilmek ve gelisimin 6nlinU agmak maksadiyla yerel
yoneticilerce birtakim yenilikler yapilmaktadir. Bu dogrultuda; donanimli fiziki altyapinin insasi, yerel is glici piyasasinin
olusumu, konut aglarina iliskin ihtiyacin artmasi ve kiltlrlerin bir araya gelmesiyle butin paydaslarin yerel ekonomide
verimli bir sekilde calisabilmelerinin saglanmasi gibi faktorler blyime ve gelisim amacina eslik etmeye baslamaktadir
(Scott, 2001: 29-31, cev. Camur).

Bu yeni siradlizende sehirler, finansman merkezi, yonetim merkezi ve kultir merkezi gibi bircok kritere gore
konumlanabilmektedir. Bu durum, bazi sehirlere ulus-devlet sinirlarini asarak diinya ile bulusma imkani vermistir (Dogan,
2011: 33). Dolayisiyla, bu rekabet ayni Ulke icindeki sehirler arasinda gecerli oldugu gibi birbirleriyle hicbir sinir iliskisi
olmayan farkl Glke sehirleri arasinda da gecerlidir (Zeren, 2012: 96). Bu dinamizm icerisinde, sehirler yeni olanaklarla
konumlarini degistirebilme imkanina kavusmakta, bu yarista 6ne gecen vyerel birimler, destinasyonlar, sehirler
digerlerine de 6rneklik teskil etmekte ve neticede dinya genelinde hizli bir gelisme ortaminin altyapisi olusturulmus
olmaktadir. Batln bunlarla beraber bu slrecte gdzden kagirilan bir nokta vardir. Soyle ki gelismislik diizeyleri birbirinden
cok farkli olan, Gayri Safi Milli Hasllalari arasinda ciddi farklar bulunan Sirnak ve istanbul gibi sehirlerin ayni sartlarda
rekabete katilmalari 6ngorilmektedir. Bu durumda, mevcut olan esitsiz yapi icerisinde bir yaris tesvik edilmis olmaktadir.
Dolayisiyla, ulus-devletlerin var olan bu esitsizlikten kaynaklanan farki, cesitli tedbirlerle tolere etmeye calismasindan
kaynaklanan konumu halen 6nemini korumaktadir (Ersoy & Sengul, 1998: 139).

Uluslararasi rekabetin bir anlamda sehirlerin rekabetine dénlismeye basladigi bdyle bir zaman diliminde, etkin ve verimli
politikalarla kendini 6zgln bir anlayisla yeniden yapilandiran ve bu yeniliklerini dis dliinyaya tanitabilen sehirler ekonomik
kalkinmadan, sermaye hareketlerinden, ziyaretci gelirlerinden daha c¢ok faydalanirken, bu doéntsimi
gerceklestiremeyen sehirler rekabette payina diseni alamamakta ve geri kalmaktadir. Bu durumun itici glictyle, deyim
yerindeyse, “kamgilanan” markalasma istegi neticesinde, marka olmanin fonksiyonelligi sehirlere de kazandirildigl
takdirde, bu fonksiyonellik dolayisiyla meydana gelmesi beklenen katma deger ile sehirler birgok agidan ¢gekim merkezi
olacaktir ve diger sehirlerin kaynaklarini da kendisine ¢ekecektir (Kaypak, 2013: 336).

Derleme 0zelliginde olan bu c¢alismanin ilk béliminde sehir planlamasi, sehir pazarlamasi ve sehir tutundurmasi
kavramlarinin karsilikli iliskilerine yer verilmistir. Calismanin, ikinci bdlimdnde sehir tutundurma unsurlari gergevesinde
etkinlikler degerlendirilmistir. Uclincii bdlimde genel olarak gayrimenkul ve emlak fuari kavramina, dérdiinci bélimde
ise kiresel gayrimenkul ve emlak fuarlarinin sehirlerin planlamasina ve pazarlamasina olan etkilerine deginilmistir. Ayrica
calismada destinasyon, yer, sehir, kent gibi kavramlar birbirinin yerine gececek anlamlarda kullanilmistir.

2. Sehir Planlama ve Sehir Pazarlama lligkisi

Ekonomik gelisim micadelesi kamusal politikalarin sinirlarinin 6tesine gegcmistir. Neoliberal diizen ekonomik gelisimi bir
pazar micadelesi haline getirmistir. Uluslar diger uluslarla rekabet halindedir ve rekabet avantaji olusturacak kaynaklarin
bulunmasi icin cabalamaktadir. Dolayisiyla bugiin uluslarin markalasmalarini neden kontrol edip yonetmeleri gerektigi
konusunda daha fazla sebep vardir. Ziyaretcileri, fabrikalari, sirketleri ve yetenekli insanlari cekebilmek ve ihrac etmek
istedikleri GrlUnler icin pazar bulabilmek Ulkelerin stratejik pazarlama yonetimi araclarini ve bilingli markalasmayi
benimsemelerini gerektirmektedir. Sehir pazarlamasi bir Glkenin global pazar yerinde konumunu gugclendirmesiyle
ilgilidir. Sehir pazarlamasi, ilgili yerin pazarlanabilirligini etkileyen c¢evresel faktorlerin anlasiimasini gerektirir. Bu
faktorlerden bazilari, bir yerin baska yerlerle rekabet edebilmesi icin &nemli unsurlar olan yurt ici pazarin blyuklugdg,



bolgesel ticari alanlara ulasim, nifusun egitim dlzeyi, vergi tesvikleri, yetenekliis glici, emek maliyeti, glvenlik ve diger
faktorler gibi GstUnlukler veya zayifliklardir (Kotler & Gertner, 2002: 253-254).

Sadece isletmeleri degil kara parcalarini dahi baski altinda birakan glinimuz dinyasinin bu rekabetci ortaminda ayakta
kalabilmek icin sehirler farkli araglar kullanmaktadir. Bunlar; stratejik bir plan benimsemek, yer pazarlamasi ve yer
markalasmasi faaliyetlerinde bulunmak, etkinliklere ev sahipligi yapmak gibi araclardir. Batin bu bilesenlerin iyi idare
edilip yonetildigi yerlerde iyi sonuclarin alinma potansiyeli artmaktadir. Kompleks prosedirlerin oldugu bu cercevede
bir sehri gelistiren, vizyonunu ve degisim cizgisini tanimlayan yerel aktorler vasitasiyla sehir planlamasi yapmak hayati
onemdedir. Stratejik planlama, geleneksel ydonetimi yonetisim anlayisiyla degistirmistir. Yonetisim, farkli ekonomik ve
sosyal duzeylerdeki yerel paydaslar arasinda ortak bir perspektif insa etmek suretiyle rekabetciligi gelistiren bir
enstrimandir (Rizzi & Dioli, 2010: 40).

Bu dogrultuda sehirlere iliskin temel varsayim tutundurma, pazarlama ve markalasma kavramlarinin, yerlesimcilerin,
isletmelerin veya ziyaretgilerin yararina olarak sehri gelistirmeyi hedefleyen politikalari destekleyebilecegidir. Yer
pazarlamasina, yer tutundurmasina ve yer markalasmasina iliskin glincel politikalar rekabet odakli ve girisimci
politikalardir. Yer pazarlamasi sehir gelisimine dair arz tarafli yaklasimdan talep tarafli yaklasima gegisin en 6nemli
enstrimanlarindan biri olarak gorulebilir. Yer pazarlamasi yer tutundurmasinin 6tesinde bir gérev olarak sadece ilgili
yerin dolayl olarak etkilenmesini degil, stratejik olarak secilmis pazar bolimleri icin 6nemli olan Urln-pazar
kombinasyonlarinin olusturulmasi Gzerinden dogrudan olarak gelistirilmesini de icine alir. Yer pazarlamasinin aksine yer
markalasmasi ise bir itibar yonetimidir. Daha glcli bir yetkiyle ve yer pazarlamasina nazaran daha genis bir zeminde,
bltunlidk icinde yerin imajini yonetir. Yer markalasmasi politik nifuzu hayata geciren ve yeni alanlari bicimlendirme
imkani olan politik bir slrectir. Bunu basarabilmesi icin yer markalasmasi, kent yonetisiminin bir kose tasli olarak,
sehirlerin genel politika ve stratejilerinin entegre bir parcasi olmalidir (Boisen vd., 2018: 4-8).

Yerel yonetimler kentsel gelisim hedefleri ve bu hedeflere ulasma stratejileri konusunda her zaman net bir algiya sahip
olamayabilir. Dolayisiyla sehir markalasma stratejilerinin nasil uygulanmasi gerektiginin bilinmesine giinimizde daha
fazla ihtiyag vardir. Sehir pazarlamasini kullanmak isteyen yerel yonetimlerin sehir tutundurma 6zelinde gereken iletisim
yeteneklerine ilaveten ayrica girisimsel ve yonetimsel yeteneklere de ihtiyaci vardir. Sehir pazarlamasi 6nceden
tanimlanmis hedef kitleleri cekmek icin 6zel araclara ve yaklasimlara ihtiyac duyar. Sehir yonetimleri, 6rnegin, sehir
tasarimlari, altyapi hizmetleri, serbest ekonomik boélgeler gibi projeler yoluyla 6zel yatirimlari, sirketleri cekmek ve
yetenekleri toplamak icin birtakim 6ncelikli politikalari benimsemektedir. Sehir pazarlamasi ve sehir tutundurmasini
icine alan sehir markalasma stratejileri, sehri degistirmek ve donlstirmek icin tasarlanan politik hedefler gibi daha uzun
donemli ve kompleks kentsel gelisim hedeflerinin arayisindadir. Dolayisiyla sehir markalagmasi, politikacilarin, kamu
gorevlilerinin ve temel paydaslarin siirekli destegini gerektiren stratejik ve daha politika glidimli bir strectir. Oziinde
var olan stratejik ve politik dnemden dolayl sehir markalasmasi, markalasma politikalarini mevcut olan sehir
politikalarina yerlestirmek ve onlarla baglantili hale getirmek icin ¢abalayan uzmanlik sahibi personel departmanlari
tarafindan gelistirilir (Ma vd., 2021: 2-3).

Yer pazarlamasi SWOT analizi, benchmarking, hedefleme ve konumlandirma teknikleri gibi bazi tipik isletme pazarlama
faaliyetlerini 6dlng alir ve onlara sehir baglaminda basvurur. Bu fikre gore yerler, aynen Urlnlerde oldugu gibi, mUsteri
haline gelen ve birgok secenek arasindan tercih yapan turistlere ve yatirimcilara ideal bir sekilde satilabilir. Yer
pazarlamasi sadece isletmecilige ve sosyal bilimlere dair literatlrt degil, ayni zamanda bir sehir Grininin cografyas,
tarihi ve yerel ekonomik sistemi gibi toplam girift yapisini anlamayi da gerektirir. Yer pazarlamasi, yerel ve uluslararasi
seffaflik arasindaki diyalogu bir zemine oturtmaya ve arz ile talebi bulusturmaya calisir. Basarili yer pazarlamasi
sermayeyi, yetenekleri, yatirimlari cekmek ve yerin sadece tlketilen bir meta haline gelme riskini azaltmak icin elverisli
bir lokasyon olusturmaya katkida bulunur (Rizzi & Dioli, 2010: 41).

Sehir pazarlama faaliyetleri genel olarak dort amaca yonelik olarak yUrttalir. Bunlar; turistleri cekmek, yatirimlari,
endustriyi ve girisimciligi gelistirmek, yeni yerlesimcileri cekmek ve i¢ toplumu etkilemeye calismaktir ki buna icsel
pazarlama da denir. Sehir pazarlamasi bu amaclar dogrultusunda dort ana aktiviteyi de icine alir. Bunlar; sehirde sunulan
hizmetlerin dizayn edilmesi ve sehrin 6zel karakteristiklerinin tanimlanmasi, sehrin Grin ve hizmetlerinin potansiyel
ahicilarini motive eden unsurlarin belirlenmesi, Grlnlerin etkin dagitiminin gerceklestirilmesi, potansiyel alicilarin sehrin
ayirt edici 6zelliklerini bilmeleri amaciyla sehir imajinin ve degerlerinin tutundurulmasini yapmaktir. En yaygin pazarlama
stratejileri; sehir markalasmasi, olaganistl yapilarin insa edilmesi, blylk etkinliklere ev sahipligi yapilmasi ve isletme
kurulus yeri secimi icin sanal gergeklik tekniklerinin kullaniimasi gibi faaliyetlerdir (Deffner & Liouris, 2005: 3-5).

Ornegin Torino, 2000 yilinda, degisik diizeylerde basarili siirecleri harekete geciren bir stratejik planlamayi benimseyen
ilk italyan sehirlerinden birisi olmustur. Kamu ve 6zel sektér temsilcilerinin is birliginde hazirlanmis olan bu stratejik



planlama, hedefleri, faaliyetleri ve seksen dort projeyi iceren, 6zellikle kendi metropol alaniile uluslararasi alani entegre
etmeyi amaclayan alti stratejik ana ilkeyi cercevelendirmistir. Baska bir italyan sehri olan Cenova ise Torino gibi stratejik
bir plana sahip degildir. Fakat sehir yine de kamu aktorleri ve 6zel sektér paydaslari tarafindan paylasilan ve koordine
edilen bir program baslatmistir ve slire¢ boyunca titiz bir sekilde planlanmis yer pazarlamasi faaliyetleri ylritmustir. Bu
kapsamda, belediye baskaninin baskanlik yaptigi, bolge ve eyalet temsilcilerini, Gniversiteyi, ticaret odasini ve liman
isletmesini icine alan 6zel bir komite teskil edilmistir. 2003 yilinda Piacenza sehri ise Kamu Yonetimi Forumu’nda en iyi
uygulama o6rnegi olarak resmi belge almistir ve 2004 yilinda benzer bir 6dil sehrin Karasal Pazarlama Plani’na verilmistir.
2005 yilinda yeni bir asama baslamistir ve ismi Piacenza 2020 olarak belirlenen ikinci baskiya zemin hazirlamistir. Bu
kisim, gencligin ve okullarin katihmci bir karar verme sirecine dahil olmalari vasitasiyla esas olarak, ‘planlayarak
O0grenme’ ve ‘degerlendirerek 6grenme’ deneyimine odaklanmistir. Yonetisim konseptiyle beraber gelisen stratejik
planlama fikri, yatay is birligini, tabandan tavana yonetimi ve bitin vyerel gigcler, enerjiler ve aktorler arasinda
koordinasyonu saglamak suretiyle tavandan tabana olan hiyerarsik yonetim sekillerine karsidir (Rizzi & Dioli, 2010: 41-
47).

Sehir yonetimi hiyerarsik bir ydonetim sirecinin sonucu olmayi birakmistir ve bitin yerel glcler, enerjiler ve aktorler
arasinda is birligi, yonetisim ve koordinasyon saglayacak sekilde yeniden yoénlendirilmistir. Kent yonetisiminin
katiimcilari gesitli roller Gstlenmektedir. Ornegin, sehirdeki en dnemli koordinasyon roliine sahip olarak yerel yénetimler
mikroekonomik cevrenin kalitesini belirlemek ve sermayeyi, yetenekleri ve yatirimlari cekebilmek icin arzu edilen bir yer
olusturmak suretiyle sehir rekabetciliginde temel rol oynamaktadir. Bolgesel veya merkezi yonetim dizeyleri sehirlerin
ekonomileri Gzerinde daha az dogrudan kontrole sahiptir. Bu aktorler daha cok stratejik politika cercevesi olusturmaya
konsantre olmakta ve finansal tesvikler vasitasiyla “yer olusturmanin kolaylastiriimasina” odaklanmaktadir. Ozel sektér,
finansal kapasitesi, bagimsiz is yapabilme deneyimi ve kamu sektorlyle ortaklik kurma acilarindan sirece katkida
bulunmaktadir. Ozel sermaye, uygun isletmeler, mevzuata iliskin ortam ve kontrol edilebilir riskler tarafindan karakterize
edilen seffaf pazarlar tarafindan cezbedilir. Bireyler ise kompleks kent yonetisim strecine vatandaslar ve calisanlar olarak
katki sunmaktadir. Bu katilimlar buyuk olctide sehirdeki demokratik stirecin olgunlasma dizeyinden etkilenmektedir
(Deffner & Liouris, 2005: 16).

Bunlarla beraber yonetisim, Ust yonetimin markanin bir muhafizi gibi aksiyon alarak markanin yonetiminde merkezi ama
hiyerarsik olmayan bir rol Gstlenmesine ve organizasyonun bitlin Uyelerinin marka degerine katkida bulunmalarini
saglamasina baglidir. Birbirinden bagimsiz hizmet saglayicilarin marka deneyimi sunmasina giivenen Destinasyon
Yonetim Orgitleri'nin (Destination Management Organisations-DMO) paydaslarla ortakligi marka yénetimi acisindan
Ozellikle 6nemlidir. Bu gibi ortakliklar markalasma calismalarina daha siratli ve daha etkili tepkilerin verilmesini saglar.
Markalasma ortakliklari ayni stratejileri takip eden ve ayni degerleri paylasan birbiriyle uyumlu organizasyonlarin
aralarindaki iliskilere dayanmaya ihtiyag duyar. Bu, glivenin, is birliginin ve katilimin gelistirilmesi igin hayati Gnemdedir.
Destinasyon markalasma konteksinde hedefe ulasabilmekicin ortakliklar, net tanimlanmis organizasyonel diizenlemeleri
ve basariliiletisimleri icine alan bir cerceveye ihtiyac duyar. Ust ydnetimin roli DMO personelleri ve paydas organizasyon
aglarinin markayi dogru temsil etmesi noktasinda tutarliligi saglamaktir. Dolayisiyla organizasyonda Ust yonetimin liderlik
roli organizasyonu yeni marka kimliginin etrafinda yeniden ydnlendirmek icin dénustlrict olabilir. Genis bir iliskiler
agini yonetmek; net kurallari, beklentileri tanimlayabilme ve bunlari ¢dullendirmek suretiyle bu iliskiler agindaki
karmasikligl yonetebilme becerisine sahip olan etkilesimci liderlere ihtiyag duyar (Hankinson, 2012: 976-980).

DMOQ’lar; oteller gibi konaklama isletmelerini, restoranlari, tur operatdrlerini, kamu kurumlarini, dogrudan ya da dolayh
olarak turizmi destekleyen bireyleri ve firmalari kapsar. Ornegin, cekim unsurlari, akaryakit istasyonlari, perakende satis
yerleri, resmi gorevliler, ulasim sirketleri, tesvik planlamacilari, havayollari ve Universiteler potansiyel birer DMO
Uyesidir. Bununla beraber kabul edilmektedir ki ziyaretcilerin destinasyonda deneyimledigi Grin ve hizmetlerin
cesitliliginden dolayi destinasyonlar icin kaliteyi tutarh sekilde saglamak zor bir gérevdir (Blain vd., 2005: 328).

Bir destinasyon c¢ok sayida paydas grubuna sahip oldugu ve bu gruplar da cesitli ihtiyaclara sahip oldugu icin onlari bir
araya getirmek DMO’lar icin baska bir zorluk olabilmektedir. Yerel yerlesimcilerle isletmeleri bir araya getirebilmek ise
ziyaretcilere tutarli bir marka mesaji sunabilmek acisindan 6zellikle 6nemlidir. Turizm enddistrisinin sagladigl olumlu
ekonomik etkiden dolayr vergi tesviklerini getirmek noktasinda devlet de bir paydastir. Bolgesel ve ulusal butin
dizeylerde DMO’lar siklikla devletle beraber konumlandirilir. Devletin; dizenlemeler, vizeler, sinir kontrolQ, vergi ve
fonlama seklinde olabilen turizm destekleri destinasyonlari ve destinasyon pazarlamacilarini etkiler. Ziyaretcilerin yani
sira yerel yerlesimciler ve isletme sahipleri ayni zamanda c¢ekirdek markanin anahtar faktorleridir. Destinasyon
markasinin ileri strtlmesinde, bu paydaslarin degerlerinin akilda tutulmasi ¢cok dnemlidir ki 6zellikle yerlesimciler
markaya vicut veren kesimdir (Schaar, 2013: 2-6). Bununla beraber DMOQO’lar ve paydaslari arasindaki bu gicli



koordinasyon ortak bir vizyonu ve tutarh ziyaretci deneyimlerini sekillendirmek suretiyle ziyaretcilerin bekledikleri ve
aldiklari yUksek kalitede destinasyon deneyimini teminat altina alabilir (Blain vd., 2005: 328).

Politik ekonomi felsefesinden, Urlin ya da hizmetin kamu birimleri tarafindan mi yoksa 6zel birimler tarafindan mi
sunuldugundan bagimsiz olarak durum bu sekildedir. Rekabeti gogisleyebilmek icin sehir yonetimi daha rekabetci ve
girisimci bir ruhla yapilmalidir. Sehir yonetimi stratejik ve pazar yonelimli olmalidir, ayrica artan rekabete ve
kiresellesmis ekonomiden dolayi sehirlerin birbirine karsilikli olarak bagiml olusuna cevap verebilmelidir. Yogunlasan
rekabet sehirlerin kendilerine rekabet avantaji saglayan sektorleri gelistirme cabalarina odaklanmalari sonucunu
dogurmustur. Bir sehrin rekabet¢i olmasi icin sadece bir is lokasyonu olarak komsularindan daha iyi olmasi yeterli
degildir. Sehirlerin, 6zellikle iyi egitimli yerlesimcileri cekmek icin, sirketlere kurulus yeri temin etmek icin, yatirim yeri
olmak icin ve ziyaretgilerin kalmak isteyecekleri bir yer olmalari igcin mimktn oldugu kadar gekici hale gelmeleri gerekir
(Deffner & Liouris, 2005: 2-3). Ornegin, mali ya da lojistik nedenlerden dolayi kiiresel pazarlamacilar yerel, bélgesel veya
kiresel pazarlara daha iyi hizmet verebilmek amaciyla sirekli olarak tretim olanaklarina yeni konumlar bulmanin veya
yeni tirde olanaklar olusturmanin pesindedirler. Bazi calismalar, yeni konuma dair gerekli kalite gostergeleri bulundugu
takdirde bu konumun hangi llkede oldugunun dneminin azalacagini raporlamistir. Dolayisiyla sehir pazarlamasi streci,
devleti, vatandaslari ve isletmeleri paylasilan bir vizyon Uzerinden bir araya getirmelidir. Ayrica tesviklerin
olusturulmasini ve sunulmasini; yer alicilarinin kararlarini etkileyebilen imaj, ¢cekim unsurlari, altyapi ve insanlar gibi
faktorlerin yonetilmesini gerektirir (Kotler & Gertner, 2002: 252-254).

Mevcut kentsel problemlerin bir sonucu olarak sehre dair kotl imajlar sehirdeki yasam sartlariyla dogrudan baglantilidir.
Bu kotl imajlar sehrin disinda konusulmaya basladigl zaman insanlar bu kétd imajlarin farkina varir ve bu durum da
sehrin cekicilik, rekabet, yatirimlar gibi bircok acidan geriye gitmesine sebep olur. Bu tir bir problemin Ustesinden
gelebilmek, negatif imajlari pozitif imajlara cevirebilmek ve sehri geriye gitmekten kurtarmak icin problemli bélgelerde
sehir varliklari insa etmek gerekmektedir. Ornegin bir Giiney Kore sehri olan Kimpo’nun negatif imajinin sebeplerine dair
yapilan bir arastirmada bircok konu arasinda en kritik olaninin sehir ici ulasim zorlugu ve sehirlerarasi hareketlilik oldugu
ortaya ¢cikmistir. Yogun trafik akisi ve yiksek dizeyde trafik karmasasi Kimpo vatandaslarinin giindelik sehir hayatiyla
uyumsuzluk gdsteren ciddi bir problemdir. Ozellikle, Kimpo’dan gecen ve Seul’e baglanan ana arter ulusal yolu arag
seyahati yogunlugu dolayisiyla ilerleyemeyen bir trafigin oldugu bir numarali yoldur. Bu trafik karmasasinin ¢ozilmesi
icin ©ne slrllen Bus Rapid Transit (Hizli Otobis Tasima) sisteminin Kimpo’nun yer varligi olarak onun markasi olmasi ve
bu sayede olumsuz imajini degistirmesi 6ngorilmustdr. (Inn, 2004: 234-240).

Bu konuda baska bir érnek italya’nin Cenova sehridir. Cenova uzun siire italya’nin endstriyel icgeninde kdse noktasi
olmustur. Fakat, eskiden bagimsiz bir cumhuriyet olarak Dogu Akdeniz’'den Karadeniz’e kadar olan rotalari kontrol etmis
bir sehir statlsline, Orta Cag’a ait bir deniz glici olma geg¢misine, ayrica degisme ve hayatta kalma yetenegine ragmen
Cenova’nin ekonomisi rekabetgiligini kaybederek 80’li yillarda ¢6kmdistir. Birgok firma o dénemde kapanmistir ve
Cenova Limani demode hale gelmistir. Yerel otoriteler ve politika yapicilar, degisim ihtiyacinin ve sehir yerlesimcilerinin
0z glvenlerini glclendirip garanti altina alan yeni bir kimlik olusturmanin ne kadar énemli oldugunu anlamislardir. Kritik
durumundan ve kotl sartlarindan dolayi glindelik hayatlarinda limani sehrin bir pargasi olarak algilamayan insanlarin
nazarinda limanin gegmisinde sahip oldugu nemi yeniden tesis etmeyi planlamislardir. Deniz ticareti, gemi yapimi, celik
Uretimi ve petrol rafine etmek igin kullanilan Cenova kiyisinin dnceki konumunun bos zaman ve rekreasyon alani haline
getirilmek suretiyle yeniden kesfedilmesine karar verilmistir. Yeniden canlandirilmasi igin segilmis olan en 6énemli alan
bilyik bir akvaryumun insa edilecegi limandir. Bu daha genis bir donlsim slrecinin sadece ilk adimidir. Sonrasinda genis
tahil ambarlariyikilarak yerini kiltir ve bos zaman mekanlarina birakmistir. Bu yikim, yeni ekonomiye ve estetik amaclara
yonelik olarak adim atilmasina imkan vermesi anlaminda endistriyel dénemin bitisini temsil etmektedir. Onceden bir
kenara koyulan liman ile sehir merkezini birbirine baglama ve entegre etme fikrine uygun olarak kamusal alanlara
yeniden o6zellik kazandirma ve yapilarin gérintsinU restore etme amaciyla daha genis bir politika benimsenmistir.
Limanin yenilenmesi siirecine ek olarak bazi etkinliklere de ev sahipligi yapilmasi yeni imajin tutundurulmasi ve ihtiyag
duyulan fonlarin toplanmasi icin dogru yol olarak gértlmustir. Bu dogrultuda, 2003 yilinda Cenova’da; Kanada, Fransa,
Almanya, italya, Japonya, Rusya, ingiltere ve Amerika’dan olusan G8 politik forumunun diizenlenmesi de yenilenmeye
devam eden sehir icin baska bir fon kaynagi olmustur. Fakat bu konuda en dnemli ilerleyis, sehrin faaliyetlerine dair
profili daha uyumlu hale getirmek ve turizm ve kdiltlr icin daha fazla stratejik faaliyeti tutundurmak amacina donik
hayati bir firsat sunan 2004 Avrupa Kiltlr Baskenti adayligl olmustur (Rizzi & Dioli, 2010: 41-44).

Amiral projeler; iletisim, bilgi aktarimi, ylUksek teknoloji, ileri dlzey hizmetler, kiultlr gibi énemli gorilen birtakim
fonksiyonlari bir araya getirir. Mega projelere ev sahipligi yapmak temelde iki sebebe dayanir. Birincisi, mega etkinliklerle
stratejik acilardan ilgilenen yerel yonetimlerin bdlgesel, ulusal ve uluslararasi dizeylerde distk maliyetli tutundurma
firsati aramasidir. Ornegin, Olimpiyat Oyunlari etkinliginin ihalesine katilmak bile medyada yer alarak tutundurmayi



saglayabilir. Ayrica, mega etkinliklere ev sahipligi yapmak projelerin viicuda getirilmesinde kesin bir zaman cizelgesi
sunabilir. ikinci sebep ise mega etkinliklere ev sahipligi yapmanin turistik gelisimi hizlandirma potansiyeline sahip
olmasidir. Rekabetci olmak isteyen sehirler icin turist dostu bir peyzajin ya da manzaranin fonlanmasi noktasinda bu
rasyonel zemin tiketici temelli gelisim trendine destek verebilir. Bu konuda Barselona’nin pazarlama kabiliyetleri diger
yerel otoritelerce ve yerel tutundurma servislerince iyi bir 6rnek olarak gortlmektedir. Bu etkinligi kullanarak kendini
yeniledigi icin sehrin uluslararasi profili 1992 yilindaki Olimpiyat Oyunlari’'nda tekrar sekillenmistir. Bu etkinlikten sonra
Barselona kendini Avrupa rekreasyon ve kiltir merkezi olarak pazarlamak suretiyle imajini koruyup glclendirmistir
(Deffner & Liouris, 2005: 7).

Etkinliklerin tlrleri cok sayida olabilir. Bunlar; festivaller, fuarlar, sergiler, sovlar, toplantilar ve diger mesleki/egitimsel
etkinlikler, spor veya sanat etkinlikleri olabilir. Etkinliklerin en biyik faydalarindan biri yapisi geregi esnek olmalaridir.
Etkinlikler degisen tlketici isteklerini yansitmak igin zaman iginde farkhlasabilir, 6zel hedef pazarlara adapte edilebilir ve
bugliniin isteklerini ve trendlerini yansitabilir. Ornegin, uluslararasi ine sahip miizikal bir etkinlik olan Salzburg Festivali
katilimcilarin ilgilerini strdirmek icin yildan yila degisiklik gbsterebilmistir. Bir etkinlik bdyludikce daha genis ziyaretgi
gruplarini agirlamak igin daha genis mekanlara tasinabilir. Sonug olarak, dzel turizm etkinlikleri destinasyon igin imaj
olusturup bunun sirdirilmesine yardim ederek sehrin bitlncil pazarlamasina artan oranda katkida bulunabilir
(Dimanche, 2002: 74-75).

Ote yandan yer pazarlamasinin ugrastigi en ilgi cekici taraflardan biri tlkelerin yeni fabrikalari ve is yatirimlarini cekmek
icin gosterdikleri ¢abalardir. Dinya genelinde iletisim ve ulasim hizmetlerindeki carpici gelismeler sebebiyle kiresel
sirketler maliyetlerini dusirebilecekleri yeni lokasyonlarin arayisindadir. Bu durum tedarik zinciri ydnetimini, lojistigi ve
yer secimini kiresel sirketlerin temel yetkinlikleri haline getirmistir. Yer pazarlamacilarinin sirketlerin lokasyon segimini
nasil yaptigini anlamalari gerekmektedir. Sirec genellikle yatirim yapilacak bolgenin secilmesiyle ve muhtemel Ulke
adaylari hakkinda bilgi toplamakla baslar. Bu asamada her Glke kesin ve glvenilir bilgiyi saglayabilmelidir. Dahasi, bilgi
ihtiyaclarini tahmin edebilmelidir. ilgili Glke; is gliciine, vergi iklimine, olanaklara, yiksek o6gretime, okullara,
dizenlemelere, enerjiye, iletisime ve sektore dair sirketlerin aradiklari bolgesel karakteristikleri anlamalidir. Buglin ¢ok
sayida Ulke veya sehir yiksek teknolojili endistrileri cekmeye calismaktadir. Ornegin, Kosta Rika’nin Intel firmasinin
yatirimini ¢cekebilmesinin nedenlerinden bir tanesi tlkede teknik egitimin ylksek dizeyde olmasi ve bircok elektronik
firmasinin halihazirda mevcut bulunmasi olmustur. Ayrica birbiriyle yarisan veya birbirini tamamlayan endustriler
verimliligi artiran basari kimeleri olusturma egilimindedir. Bu kiimelerde konumlanmis olan sirketler arasindaki cekisme
ve rekabetci baskilar onlari yenilik yapmaya zorlamaktadir. Bu durum, bilgi teknolojileri ve yazilimla anilan Silikon Vadisi
ve farmakolojiyle anilan New Jersey gibi yerlerdeki benzer isletmelerin konsantrasyonlarinin sebebini agiklamaktadir.
Ulkeler, en basindan itibaren insa etmek istedikleri endistrileri tanimlamali ve bu spesifik endustrileri cekmek icin
mekanlar olusturmalidir (Kotler & Gertner, 2002: 257).

Bu kapsamda sanal gergeklik teknikleri, konumlanmak igin yer arayisinda olan firmalari etkilemede ¢ok kullanighdir.
Ornegin, bir firma zihninde bes farkli lokasyon secenegine sahipse bu yerlerden herhangi birinin secilme ihtimali, ilgili
yer artiriimis gergeklik modeliyle tanitildigl zaman artmaktadir. Bdylesi bir sunum dost canlisi bir sehir gevresini, hos
sehir estetiklerini, ulasim baglantilarini ve isletmenin konumuna dair alternatif senaryolari gosterir. Yiksek kaliteli
fotograflar kullanan bir sunum animasyonun degerini artirir ve insanlarin dikkatini geker. Animasyonlar daha fazla bilgi
icerebilir ve binalarla yerlerin daha iyi bir sekilde sunumunu saglayabilir. Geleneksel sunumlara kiyasla bilgisayar destekli
sunumlar farkli bakis acilari sunabilir, 1sik uyumunu ayarlayabilir ve fotograflari imkansiz acilardan gosterebilir (Deffner
& Liouris, 2005: 7-8).

Ayrica Ulkeler rekabet edebilmek ve muhtemel yatirimcilari cekebilmek icin glcli finansal tesvikleri sunmaya hazir
olmalidir. Bu tesvikler; vergi muafiyeti, is egitimi, altyapi yatirimlari, faiz sibvansiyonlari ve hatta risk paylasimi gibi
unsurlardir. Fakat sunu da belirtmek gerekir ki yeni fabrikalarin ve islerin potansiyel getirilerinin cezbediciliginden dolayi
bazi uluslar bir sirketi veya tesisi basarili bir sekilde cekmenin gercek maliyetini analiz etmekte basarisiz olmuslardir.
Tesvik savaslari, topluma bir daha donmeyecek olan ve her biri on binlerce dolarlk is maliyetine yol acan durumlara
sebep olmustur. Tesvikler tlkenin elde edecegi getirilerden daha fazla olmustur. Bununla beraber calismalar gostermistir
ki devlet tesvikleri sirketlerin lokasyon seciminde 6nemli rol oynamasina ragmen nihai sonucu nadiren belirlemektedir.
TUketici veya tedarikci pazarlarina yakinhk, nitelikli is glici ve kamu ydnetimine duyulan gtven kurulus yeri kararinin
verilmesinde daha kritik 6neme sahip gériinmektedir. Cok sayida calisma yer secimi kararinin tutundurma ajansinin
pazar performansindan ve yerel yonetimlerin stirece katihmindan ¢ok etkilendigini ortaya koymustur (Kotler & Gertner,
2002: 257-258).

Yer pazarlamasi ve sehir markalasmasi politikalarinin etkinligini analiz etmek icin nifus artisi, yeni yerlesimcilerin,
turistlerin, ziyaretgilerin ve dogrudan yabanci yatirimin gelmesi gibi bazi bilesenler dikkate alinmalidir (Rizzi & Dioli, 2010:



45). Sehir pazarlamasi, calisanlar, yerlesimciler ve isletmeler hayat sartlarindan tatmin olduklarinda, ayrica turistlerin,
yeni isletmelerin ve yeni yatirimcilarin beklentileri karsilandiginda basarili olmus sayilir. Sehir turizmine dair eksiksiz bir
calisma, bir sehri ziyaret nedenlerinin ve ziyaretgci tirlerinin incelenmesini; turizmin, sehir cevresi, sehir yonetimi ve
planlama teknikleri Gzerindeki etkilerinin degerlendirilmesini ve bir sehrin turizm destinasyonu olarak planlanmasinin ve
pazarlanmasinin ele alinmasini icerir (Deffner & Liouris, 2005: 2).

Ote yandan sehir pazarlamasi ve sehir tutundurmasi arasinda bir ayrim vardir ve bu ayrim c¢ogu teorik cercevede
vurgulandigi halde sehir tutundurmasi kavrami daha 6zel bir dikkat gerektirir. Clinkl cogu uygulamaci sehir pazarlamasi
veya sehir markalasmasi uygulamalari yaptigini ifade ediyor olmasina ragmen aslinda sehir tutundurma uygulamasi
yapmaktadir. Sehir pazarlamasinin énemli bir parcasi olmakla beraber sehir tutundurmasinin sehir pazarlamasindan
daha dar cerceveli bir kavram oldugu aciktir (Boisen vd., 2018: 5-6). Bu baglamda sehir tutundurmasi kavramina ayri bir
baslik altinda deginilecektir.

3. Sehir Pazarlamasinin Bilesenlerinden Biri Olarak Sehir Tutundurmasi

Sehir tutundurmasi, belirli cografi bdlgelere ve alanlara dair secilmis imajlarin, tanitim ve pazarlama yoluyla hedef
kitlelere iletilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Koordineli tutundurma faaliyetlerinin etiketlenmesi amaciyla gorsel
kimlik unsurlarinin (logo, slogan, renk semasi, font, stil vb.) kullanimi yer tutundurmasinda, reklamin yani sira dnemli bir
bilesen haline gelmistir. Sehir tutundurmasinin s6z konusu yerin gelistirilmesi (izerinde dogrudan bir etkisi yoktur. Sehir
tutundurmasi esasen yerin sunduklari hakkinda hedef kitlelerin bilgilerini arttiran mesajlarin onlara nasil ulastirilacagi ile
ilgilenir (Boisen vd., 2018: 5-6).

Pazarlama iletisiminin amaci hedef kitlelerin dikkatini cekmek, arzu edilen davranislari sergilemeleri icin onlarin fikirlerini
etkilemek ve bicimlendirmektir. Bununla beraber bir sehir icin sadece tutundurma calismalarina odaklanmak degil,
icerigi olusturmak da 6nemlidir. Eger bir turist, yanhs bilgi verilerek sehre cekilirse ve ona yetersiz bir program sunulursa
sonuc her iki taraf icin de olumsuz olacaktir. Ziyaretci negatif bir deneyim yasayacaktir. Bu durum ziyaretcinin bir daha
geri donmemesine ve sehrin gelecekteki potansiyel gelirini kaybetmesine yol acacaktir. Politik iletisim de strece dahil
olabilir ve sehrin daha cekici bir lokasyon olarak sunulmasi acisindan gercekci olmayan sozler verilebilir. Bu da kalturel
icerik Ureticilerinin tam potansiyellerini ortaya koymalarina izin vermedigi gibi ziyaretcilerde yanlis beklentilerin
olusmasina yol acmak suretiyle bitln projeyi tehlikeye atabilir (Vatter, 2014: 171-172). Dolayisiyla tutundurma cabalari
sadece daha giicli ve daha gercekgi bir imajin olusturulmasi olarak algilanmamalidir. Pazarlamacilar bunun yerine, hedef
pazarlarin ihtiyaclarina ve karakteristiklerine odaklanmalidir ve turist tatminsizligine yol agmamak icin tutabileceginden
fazla soz vermemelidir. Kisa donem karini engellese bile yanhs yonlendirici ve ¢arpik imajlardan kaginiimalidir (Matos
vd., 2012: 113-114). Bu noktada DMO’lar destinasyonun sundugu marka sézinun gercege dayanmasini saglamalidir. Bu
sadece calisanlar arasinda markaya bagllik insa etmek anlamina degil, ayni zamanda destinasyon altyapisina ve
Ustyapisina yatirim yapilmasini etkileyen yerel yonetim organizasyonlariyla beraber c¢alismak anlamina da gelir
(Hankinson, 2012: 993).

Kampanya yoneticileri kampanyanin ana mesajini iletmek konusunda bircok segenege sahiptir. Bu seceneklerin
arasindan tercih yapilmasi kampanyanin hedeflerine ve zamanlamasina, sehrin ekonomik durumuna, rakip sehirlere ve
diger bazi faktorlere baglidir. En genel teknikler sunlardir (Avraham, 2004: 474):

» Reklamcilik: Sehirlerin pazarlanmasinda en popller aractir. Medyada reklam satin almaya ve mesaji hedef
kitlelere iletmeye dayanir.

» Dogrudan pazarlama: Bu metot hedef populasyonlara e-mail, kisisel gorisme veya telefon yoluyla direkt hitap
etmeyi icine alir. Sehri ziyaret etmelerini umarak hedef pazarlara, brosirler, haritalar, fotograflar ve bilgi
kitapciklari gdonderilir.

> Satis gelistirme: Cesitli sehir hizmetleri icin kisa dénemli tekliflere atifta bulunur. Ornegin, belirlenmis bir zaman
dilimi icerisinde sehirde konumlanmak isteyen sirketler ve fabrikalar icin vergi yardimlarini, cesitli satislari ve
emlak vergisi muafiyetlerini, otellerde fiyat indirimlerini, yatirimcilar icin ucuz arazileri ve yeniden konumlanmak
isteyen sirketlerin calisanlari ve yerlesimciler icin lcretsiz egitimleri ve bazi faydalari icermektedir.

» Halkla iliskiler: Bu metot, sehrin gesitli medya organlarinda yansitiima seklini etkileme tesebbusudir. Sehir
sozclleri veya halkla iliskiler danismanlari cesitli etkinliklerin ve olumlu hikayelerin desteklenmesi suretiyle iyi
bir imaj olusturmaya calisirlar. Bu metot ayni zamanda sehir hakkinda olumsuz anlatilarin yayilmasini da
engellemeye calisir.

Yerlerin pazarlanmasi durumunda bir web sitesi de marka iletisim sirecine 6nemli katkilarda bulunabilir. Web sitesinin
baskin rold kullanicilari bilgilendirmek amaciyla yer kimligine dair uygun bilgilerin satici bakis agisindan iletilmesidir. Web



sitesi yoluyla iletisim, yere dair genel bilgiler, resim galerisi, brosirler, kent konseyinin kararlari, projeleri, planlari vb.
seklinde, bilginin etkilesimsiz iletimi formunda olabilecegi gibi 6zellestirilmis bilgi, danismanliklar, geri bildirim, etkinlik
takvimi, etkilesimli haritalar, sanal manzaralar, konaklama rezervasyonu yapabilme gibi acilardan etkilesimli olarak da
gerceklesebilir (Florek vd., 2006: 280).

Sehir musterilerinin ihtiyaclarinin karsilanmasi ve sehir marka kimliginin insa edilmesi noktasinda sosyal medya
platformlari da avantajlar saglayabilir. Sosyal medya halkin, sehri gelistirme ve tutundurma sirecine katiimini ve
fikirlerini aciklamasini kolaylastiran elverisli bir diyalog platformu oldugu icin sehir pazarlamasi bu platformu gérmezden
gelemez. Sosyal medya yoluyla agizdan agiza pazarlama tlketici davranislarini 6nemli oranda etkileyebilir. Sosyal medya,
farkindaligin artirilmasini, bilgiye ve fikirlere erisimin kolaylastiriimasini, tutumlarin ve davranislarin etkilenmesini, satin
alma sonrasi iletisimi ve degerlendirmelerini icermesi agilarindan énemli rol oynamaktadir. Reklam, halkla iliskiler veya
web siteleri gibi geleneksel medya platformlarindan farkh olarak sosyal medya kamu-6zel ortakliginin yerine getirilmesi
noktasinda daha etkilesimli ve katiimci bir formata izin veren bir platformdur (Zhou & Wang, 2014: 27-29).

Sehir tutundurmasi son zamanlarda iletisim ve yerel kimligin insasi sUrecinde oOyklUsel ve retorik tekniklere
basvurmaktadir. Reklamlar sadece kokeni, devamliligl, gelenekleri ve zamandan bagimsizhigi vurgulayan hikayeleri degil,
ayni zamanda orijinalligi, meraki ve sUrpriz etkileri vurgulayan hikayeleri de kullanir. Boylesi bir sembolizm anlam
zenginligi ve yogunlugundan dolayi bazi imajlari insanlarin zihnine sabitlemeye yardim eder. Oykisel stratejiler bazi
yonlerin kesfedilmesi ve ortaya ¢ikmasi icin israr eder. Bu fikirlerin kullanimi hem iceri hem de disari donik olarak yerel
kimligin olusturulmasina ve glglendirilmesine yardim eder, ziyaretgilerin ve yatirimcilarin zihninde pozitif taninirhg ve
beklentileri olusturur (Rizzi & Dioli, 2010: 43).

Ayni zamanda amiral projeler de bir sehrin imajinin ve kimliginin olusmasinda fonksiyonel bir rol oynayabilir. Prestijli
yapilara veya sehir simgelerine yatirim yapmak hem kamunun hem de 6zel yatirimcilarin kullandigi, imaj olusturmaya
yarayan bir tutundurma aracidir. Bununla beraber prensiplerine uygun sekilde yapilan bir turizm planlamasi; pazarlama
arastirmasini, turizm pazari bolimlendirmesini, turistik Grin politikasini, turistik Grinin fiyatlandirilmasini, iletisim ve
satis proseddrlerini, reklamcihgl, bilgilendirici brosirleri, seyahat satis gelistirmeyi, dogrudan pazarlamayi, halkla iliskileri
ve pazarlama sireg kontrolini icine alan kompleks bir strectir (Deffner & Liouris, 2005: 6-12).

Ote yandan basarili bir mega etkinlige ev sahipligi yapmak toplum ve isletmeler arasinda acilan bir pencere gibi
algilanabilir. Ornegin Olimpiyat Oyunlari gibi etkinlikler bir ilkenin gesitli sektérlerinden uzman kisileri vitrine cikarabilir
ve bir sehrin alaninda lider Grlnler Grettigini gosterebilir. Etkinlik planlayicilarinin ve yoneticilerin profesyonelligi, ticari
bir sovun ya da festivalin kusursuzlugu ev sahibi sehri yansitir. Hatta, Fransa’da Cannes gibi kiglk bir sehir bile
Uluslararasi Film Festivali'ne ev sahipligi yapmasi dolayisiyla sagladigi imajdan, liks ve kalite gibi 6zelliklerle iligkili
cagrisimlardan blylk faydalar elde etmistir. Bu festivale basarili bir sekilde ev sahipligi yapmak Fransa’da Cannes sehrini
Paris’ten sonra ikinci kongre sehri haline getirmistir. Fakat etkinliklerin hedef kitleleri destinasyonun hedef kitleleriyle
uyumlu olmalidir. Destinasyonun satmak istedigi deneyim turlerini ve cekmek istedigi tiketicilerin profillerini belirlemek
amaciyla stratejik kararlar alinmalidir. Etkinlikler, destinasyon igin bir reklam stratejisi olarak islev gorir, destinasyona
dair farkindalik olusturur ve bunu giglendirir. Ayrica, etkinlikler halkla iliskiler calismalarindan da destek alabilir ki bu da
medyada genis 6lclide yer almayi saglar. Ornegin Olimpiyat Oyunlari, Diinya Kupasli, Stiper Bowling gibi etkinliklerin
medyada genis olarak yer almasi ve farkindalig arttirmasi beklenir (Dimanche, 2002: 77-78).

Bu amagla Avrupa Kultir Bagkenti adayliginin, rnegin Tallinn sehri icin sadece komUinizm sonrasi bir sehir olarak aniimak
yerine daha iyi ve daha yeni bir imaji yansitmasi istenmistir. Buradaki maksat Tallinn sehrinin givenli, temiz, ylksek
teknolojili, Avrupa Birligi kuruluslarina ve uluslararasi etkinliklere ev sahipligi yapabilme kabiliyeti olan bir iskandinav
sehri olarak gorilmesinin istenmesidir. Bu imaj hem Orta Cagi hatirlatan hem de cagdas ozellikler tasiyan bir sehir igin
yiksek teknolojili bir hayat ve is cevresi etrafinda temellenmistir. Yansitiimak istenen imaj ayrica egitim firsatlari
saglamanin ve sosyal uyumu glclendirmenin énemini vurgulamak suretiyle sosyal boyutu da isin icine katmistir (Vatter,
2014: 173).

Bircok etkinlik tirl icerisinde ticari fuarlar da sehir pazarlama araci olarak kabul edilir. Fuarlarin yer aldiklari sehirlerin
imajina olan katkilari cogunlukla eksik degerlendirilir. Kiiresellesme dolayisiyla blyUk sehirlerdeki altyapi, yasam kalitesi
ve olanaklar birbirine benzer hale gelmektedir ve farklilastiriimaya ihtiya¢c duymaktadir. Diger etkinlikler gibi fuarlarin da
sehir marka tanmirliginin artmasina katkida bulunabilecegi disinuldtginde bu yolla sehir marka degerinin artmasina
da katkida bulunabilir. Yer markasi yatirimcilarin bakis agisindan cekici olarak algilanabilmek igin yaraticiligi yansitmaya
ihtiyac duyar. Bu yaraticilik, s6z konusu endistrideki son gelismelerin ¢ekici bir yolla sunuldugu fuarlara katilmakla
iliskilendirilebilir. Sektorin en énemli aktorlerini ve politik diinyanin taninmis figlrlerini bir araya getiren bu fuarlarda
yer almak ayni zamanda sehir markasinin prestij degerini de artirir. Ticaret fuarlarina ve konferans merkezlerine imkan



saglamakla baglantili olan altyapi projeleri sehir imajinin birincil iletisiminin pargasi olarak degerlendirilirken iyi bilinen
pazarlama uygulamalari vasitasiyla siirece dahil olan resmi ve tasarlanmis iletisim ise ikincil iletisim olarak degerlendirilir.
Batln bu uygulamalar siirecin geri kalanini olusturan bilesenlerle ve sehrin gercekligiyle uyum icinde olmalidir. Sehirlerin
ev sahipligi yaptigl fuarlar hakkinda tutundurma mesajlarinda tekrar eden bilgiler markalarin bilinirligini arttirir (Kowalik,
2012: 1-5).

4. Sehir Etkinlikleri Olarak Uluslararasi Gayrimenkul ve Emlak Fuarlari

Yerel yénetimlerin markalasma sireclerini destekleyen uygulamalardan birisi uluslararasi gayrimenkul ve emlak
fuarlarina katilimdir. Bu fuarlar, gayrimenkul ve emlak sektérlerinde yer alan diinya ¢capindaki aktérleri bir araya getiren
etkinliklerdir. Bu etkinliklerin katilimcilari arasinda, gayrimenkul gelistiricileri, komisyoncular (broker), acenteler,
kurumsal ve bireysel yatirimcilar, mimarlar, sehir plancilari, siyasi karar vericiler ve gayrimenkul sektoriyle ilgili diger
profesyoneller bulunmaktadir. Calismanin ilerleyen kisminda sayilan aktoérlerin tamami tek bir isimle, “gayrimenkul
profesyonelleri” olarak adlandirilacaktir.

Gayrimenkul ve emlak fuarlari, gayrimenkul gelistiricilerinin projelerini tanitmalarini ve potansiyel alicilar ile yatirimcilara
ulasmalarini saglayan dinamik bir pazarlama stratejisi olarak ortaya cikmistir. Genellikle 3-4 glin boyunca siren
etkinlikler, gayrimenkul profesyonellerine, birbirleriyle baglanti kurma, fikirlerini paylasma ve iliski aglari olusturma sansi
sunmaktadir. Fuar sdresince yapilan sunumlar, tartismalar ve vaka c¢alismalari, sektor icinde yer alan uzmanlarin
gorislerini ve bilgilerini paylasmalarini saglamaktadir. Ayrica bu fuarlar, gayrimenkul ve emlak sektoériindeki trendlerin
belirlenmesine ve gelecekte olusabilecek firsatlarin kesfedilmesine de yardimci olmaktadir.

Gayrimenkul ve emlak fuarlari, konut, ticari ve endistriyel milkler gibi gayrimenkulin cesitli yonlerine odaklanmaktadir
ve kiresel gayrimenkul sektérinin bliylmesine ve gelismesine katki saglamaktadir. Fakat, fuarlarin 6nemi sadece sektor
profesyonelleri ile sinirl degildir. Ayni zamanda, siyasi karar alicilar icin de &nemli firsatlar sunmaktadir. Ozellikle, marka
sehir olma hedefinde olan yerel yonetimler, bu fuarlara katilarak kendi yetki alanlarindaki arazi ve gayrimenkul firsatlarini
sergilemektedirler. Bu onlara, kentsel déonisim, altyapi gelistirme ve sirdirilebilir konut ¢coztmleri gibi blyik dlcekli
kentsel gelisim projelerini finanse etme firsati sunmaktadir. Dahasi sektdre yon veren aktorlerin bir arada bulunmasi,
projelerin tasarlanmasindan uygulanmasina ve nihayetinde pazarlanmasina kadar gecen her safhasi icin gerek duyulan
nitelikli insan kaynaginin ayni mekanda toplanmasi demektir. Bu agidan bakildiginda fuarlar, yerel ydnetimlerin
gayrimenkul profesyonelleri ile baglanti kurabilmelerini saglamaktadir. Ayrica bu fuarlar, yerel yonetimlerin sektordeki
en son trendler, teknolojiler ve uygulamalar hakkinda bilgi edinmelerine ve yatirimcilarin hangi projelerle daha fazla
ilgilendiklerini kesfetmelerine imkan vermektedir (Guironnet, 2019).

Fuarlarin yerel yonetimlere sundugu olanaklar, siyasi karar alicilarin gayrimenkul ve emlak fuarlarina olan bakisini kisa
surede etkilemistir. Nitekim 2000’li yillardan itibaren fuarlara génderilen delege sayisi ve sunulan proje sayisi dnemli
oranda yikselmis, vitrin katilimcilar arasinda yer alan yerel yonetimlerin sayisi artmistir (Halbert vd. 2012). Siyasi
aktorlerin temel beklentisi, yatirimcei cekebilmek ve kiiresel diizeyde yasanan rekabet ortaminda tlke sehirlerini bir adim
dne c¢ikarabilmektir. Nitekim Birlesik Krallik is ve Ticaret Departmani Yatiim Bakani bir demecinde, Birlesik Krallik
gayrimenkul sektorinin ve lUlkede yaratilen buytk capli kentsel dontsim projelerinin uluslararasi sermayeye bagimli
oldugunu, uluslararasi fuarlarin yatirimlara kaynak bulmak icin ideal bir platform oldugunu vurgulamistir (RX, 2023).
Benzer sekilde 2019 yilinda uluslararasi fuara katilan Tiirkiye Cevre, Sehircilik ve iklim Degisikligi Bakani, fuar ziyaretleri
cercevesinde bir milyon kartvizitin el degistirdigini dolayisiyla Turkiye'nin fuarlarda bulunmasinin tlkedeki gayrimenkul
ve insaat sektorlerinin varhgl ve gelecegi acisindan oldukca 6nemli oldugunu belirtmistir (Hlrriyet, 2019).

GUnUmuUzde gayrimenkul ve emlak sektorliine yénelik bircok fuar dizenlenmektedir. Ancak kiresel olma iddiasinda
bulunan Uc¢ fuar bulunmaktadir (Guironnet, 2019: 10). Bunlardan ilki, “Messe Miinchen” tarafindan yonetilen ve 1998
yilindan beri yapilan “Expo Real”dir. Her yil Ekim ayinda diizenlenen ve (¢ giin boyunca siiren Expo Real, Avrupa’nin en
biyik emlak ve yatirim fuarlarindan biridir ve diinyanin dort bir yanindan gelen gayrimenkul profesyonelleri icin bir ag
olusturma ve is platformu olarak kabul edilmektedir. Fuar, farkli gayrimenkul tlrlerinin (ofis, perakende, otel, lojistik ve
konut gibi) tim yasam dongusini kapsayan proje gelistirme, yatirim, finans, pazarlama gibi konulariicermektedir. Ayrica
etkinlik kapsaminda surddrdlebilirlik, dijitallesme ve gayrimenkul sektdérinin  donlisimd  konularina  da
odaklaniimaktadir (Messe Minchen, 2023a). Sonuncusu 4-6 Ekim 2023 tarihinde dizenlenen fuar, 36 ilkeden gelen



1856 sergileyici ve 70 tlkeden gelen 40 bin katiimciya kapilarini agmistir. Katilimcilarin yarisi sirket temsilcilerinden diger
yarisi ise ticari amacla gelen ziyaretcilerden olusmustur. (Messe Miinchen, 2023b).

Fuarlardan ikincisi, “Informal Plc” ve “Suudi Arabistan Siber Glvenlik ve Programlama Federasyonunun (SAFCSP)” bir
kolu olan “Tahaluf” tarafindan yénetilen ve 2001 yilindan bu yana dtzenlenen “Cityscape Global”dir. 2010 yilina kadar
Cityscape Dubai olarak anilan ve 2022 yilina kadar da Dubai'de dizenlenen etkinlik, 2023 yilinda ilk kez Riyad’'da
dizenlenmistir (Informa, 2023; Nair, 2010). 10—-13 Eylul tarihleri arasinda dizenlenen son etkinlige, 160.000’den fazla
ziyaretgi, 10.000’den fazla uluslararasi yatirimci ve 300’den fazla sergileyici katiimistir. Bunlarin %55’i uluslararasi, %45’
ise Suudi katilimcilardan olusmustur (Mammoser, 2023).

Orta Dogu’nun ve dinyanin en biyik projelerine (Neom ve The Line gibi) ev sahipligi yapan etkinlige Tirkiye de
katilmistir. Cevre, Sehircilik ve iklim Degisikligi Bakani, istanbul Ticaret Odasi (ITO) ve Gayrimenkul Yatirimcilari Dernegi
(GYODER), yaptiklari sunumlar ve gérismeler ile yabanci yatirimcilarin ilgisini istanbul basta olmak tzere Tirk
gayrimenkul ve emlak sektorine cekmeye calismislardir (Gonden, 2023).

Kuresel capta dizenlenen fuarlardan Ggilincisi ise Turkge karsiligl “Gayrimenkul Profesyonelleri icin Uluslararasi Pazar”
olan “Marché International des Professionnels de I'immobilier” yani “MIPIM”dir. MIPIM, Fransa’nin Cannes sehrinde
her yil Mart ayinda gercgeklestiriimekte ve dort glin boyunca stirmektedir. “Reed Exhibitions (RX)” adli sirketin bir kolu
olan “Reed MIDEM” tarafindan yonetilen etkinlik, 1990 yilindan beri dizenlenmekte ve gayrimenkul sektdrindeki
onemli aktorleri bir araya getirmektedir. Sonuncusu 14-17 Mart 2023 tarihinde dizenlenen organizasyona 90 Ulkeyi
temsil eden 23.000 delege katilmistir. Katilimcilarin 4’te 1’i yatirimcilardan olusmustur. Bunlarin arasinda diinyanin en
blyik 100 varlk yonetim sirketinin 76’si (4 trilyon euroluk varligi yéneten) bulunmaktadir (RX, 2023).

Etkinligin temasi, yapili cevrenin sirdirilebilir bir modele dogru donlisimini hizlandiracak yenilikler ve teknolojik
coziimler Uzerine odaklanmistir. Bu kapsamda MIPIM 2023, “Daha lyi Mekanlar, Daha Biyik Etki ve Daha Giicli
Ortakliklar” adlariyla lanse edilmistir. Organizasyon kapsaminda, gayrimenkul sektériinde karbon salinimini sifira
indirmeyi hedefleyen yaklasimlara odaklanan “Sifira Giden Yol Etabi” da dahil olmak Uzere alti yeni etap yer almistir.
Fransa, Birlesik Krallik, Aimanya, italya ve Polonya gibi Avrupa ilkelerinin yani sira Japonya, Kanada, ABD, Brezilya, Katar,
Suudi Arabistan ve Misir gibi Ulkelerin de katilimi organizasyonu kiresel bir boyuta tasimistir. Uluslararasi boyutta
gerceklesen sunum ve sergiler, yilin son ceyreginde Hong Kong'da dizenlenen MIPIM Asia ve Amerika Birlesik
Devletleri'nde dizenlenen MIPIM New York’ta da devam etmektedir. Bu etkinlikler Cannes sehrinde dizenlenen
etkinligin tamamlayicisi niteligindedir (RX, 2023).

Turkiye, 2013 ve 2014 vyillarinda “Onur Ulkesi” olarak katildigi MIPIM’de uzun vyillardan beri yer almaktadir.
Organizasyona (2005 yilinda) ilk katilan yerel yénetim istanbul Biyiksehir Belediyesi’dir. Bunun disinda muhtelif
zamanlarda Ankara, izmir, Antalya, Bursa, Kocaeli, Gaziantep, Balikesir, Konya, Ordu ve Hatay Bilyiiksehir Belediyeleri ile
Bilecik, Bagcilar, Beyoglu, Gaziosmanpasa, Darica ve Sindirgl Belediyeleri MIPIM’e katilmistir. 2015 yilinda ITO, fuar
kapsaminda 3,5 milyon euro biitce ayirmis ve bunun yaklasik tcte biri ile oldukca biyiik (96 m?) bir istanbul maketi
hazirlamistir. Sehrin projelerini ve tarihini ortaya koyan maket, yabanci yatirimcilarin ilgisini gekmek icin kullanilan
onemli aracglardan biri olmustur (Parlak, 2015). Tlrkiye’den yapilan katihmlar sadece firmalar, mesleki kuruluslar ve yerel
yonetimler diizeyinde olmamis bakanlik diizeyinde de gerceklesmistir. Cevre, Sehircilik ve iklim Degisikligi Bakani (2013,
2016, 2017, 2018, 2019 ve 2022) ile Hazine ve Maliye Bakani (2022) fuara katilan ve yatirimcilara yonelik sunumlar yapan
bakanlardir (Kalyoncuoglu, 2022).

5. Uluslararasi Gayrimenkul ve Emlak Fuarlarinin Sehir Planlamasi ve Sehir Pazarlamasina Etkisi

Uluslararasi gayrimenkul ve emlak fuarlarinin ortaya cikisl, 1980’lerin neoliberal politikalari ve bu politikalara paralel
olarak gelistirilen finansal yeniliklerle birlikte, sermaye piyasalarinin kiresellesmesi ve hareketliliginin artmasi strecine
denk gelmektedir. Neoliberal politikalar, karli yatirim firsatlari arayan sermayenin ulusal sektorlere girisini hizlandirmis
bu durumdan gayrimenkul ve emlak piyasalari da etkilenmistir.

Uluslararasi fuarlar, kurumsal, 6zel sermaye fonlari, gayrimenkul yatirim ortakliklari, fon ve varlik yonetim sirketleri gibi
cok cesitli yatirimcilarin diinyanin farkl bir bolgesine yatirim yapabilmesinin 6niini agan etkinliklerdir. Organizasyonlarin



bu o6zelligi, finans ve emlak piyasalarinin entegrasyonuna ve kiresellesmesine énemli bir katki yapmaktadir (Fields &
Hodkinson, 2018: 4).

Yatirimlari cekme ve marka sehir olma arasinda ise girift bir iliski vardir. Sehrin markalasmasini saglayacak projelerin
hayata gecirilmesi i¢in yatirimcilara ihtiyag vardir. Yatinmcilarin ilgisini ¢ekmek icin de markalasma 6nemlidir.
Uluslararasi gayrimenkul ve emlak fuarlari, is aglari yoluyla yatirim firsatlari arayan sermayenin yatirim talebinde bulunan
yerel yoneticilerle bulusma noktasidir. Baska bir ifadeyle bu organizasyonlar, yatirim haritasinda “sicak nokta” olarak var
olmanin yollarindan biridir (Guironnet & Halbert, 2014: 28).

Bu sicak noktalar, kiresel ve yerel diizeyde 6rgitlenen gayrimenkul profesyonelleri ile daha da belirginlesmektedir.
Uluslararasi yatirimcilar icin bilgi asimetrisini azaltan dolayisiyla da “piyasa yapici aracilar” olarak gorilen gayrimenkul
danismanliklari, uluslararasi norm ve standartlarin olusmasinda kilit aktorler olarak rol oynamaktadir. Bu norm ve
standartlar, cevreci, yenilikci ve modern tasarimlar vb. adi altinda uluslararasi fuarlarda 6ddl alan projelerden
olusmaktadir. Yatirimcilarin, yeniden satis degeri olan glvenilir bir yatirim olarak gérdtkleri bu projeler, uluslararasi
gayrimenkul pazarina eklemlenmenin araclarindan biri olarak kabul edilmektedir (Heeg & Bitterer, 2015: 344). Bundan
dolayi da sadece gelistiriciler degil yerel yonetimler de bu norm ve standartlardan etkilenmektedir.

Gayrimenkul profesyonellerinin yiklendigi iki 8nemli misyon vardir. Bunlardan ilki, herhangi bir yerdeki emlak piyasasi
ve mulk trleri hakkindaki yerellestirilmis olan opak bilgiyi seffaf bilgiye donUsttirmektir. Diger bir ifadeyle gayrimenkul,
yerel kosullarindan soyutlayarak likit bir varliga donustirmektir (Gotham, 2009) ikincisi ise kiresel diizeydeki
yatirimcilarin beklentilerinin yerele aktarilmasidir. Uluslararasi gayrimenkul fuarlari, gayrimenkul profesyonellerini,
yatirimcilari ve yerel yoneticileri bir noktada topladigiicin bu ¢l arasindaki etkilesimin hizini ve boyutunu arttirmaktadir.
Bu da kentsel gelisim projeleri ve politikalarinin, zamaninin, yerinin ve hedef kitlesinin belirlenmesinde yatirimcilarin
beklentilerinin géz 6ninde bulundurulmasini gerektirmektedir. Daha yalin bir ifadeyle yerel yonetimler, yatirimcilari
cekebilmek icin yatirimcilarin beklentilerine kayitsiz kalamamaktadir.

Finansal yatirnmcilarin politika yapicilara yonelik beklentilerinin dolasimi ve bunun potansiyel sonuglari gdz énliinde
bulunduruldugunda iki boyuttan bahsedilebilir (Guironnet, 2019: 11-12). ilk olarak, bdyle bir dolasimin mekansal bir
boyutu vardir. Gayrimenkul fuarlari sirasinda, kentsel gelisim projeleri yerel operasyonel planlama prosedurlerinden
Cannes, Miunih veya Dubai’deki kongre merkezlerine tasinirlar. Baska bir ifadeyle arsalar, planlama butceleri ve
sozlesmeler, maddi araclar (maketler ve brosurler gibi) ve delegeler araciligiyla sergi stantlarina tasinirlar. Yerel
delegasyonlarin yatirim firsatlari arayan gesitli sermaye saglayicilarina kendi bolgelerini ve belirli projelerini sergiledikleri
yer olan bu alanlar, ayni zamanda delegasyonlarin etkilesime gectigi mekanlardir. Bu etkilesim organizasyonun yapildigi
mekan ve farkh katilimcilarla kurduklarr iliskiler bitinint kapsamaktadir.

ikinci olarak, beklentilerin dolasimi zamansal bir boyut icermektedir. Yerel delegasyonlar ve gayrimenkul profesyonelleri
arasindaki ylz yuze etkilesimler, yatirimcilarin beklentilerinin dolasimina dogrudan katkida bulunmakla beraber bu
dolasim etkinligin sdresi bittikten sonra da devam etmektedir. Delegasyon Uyeleri evlerine dondikten sonra da etkinlik
sirasinda olusturduklari aglardan ve edindikleri deneyimden faydalanabilirler. Bu da konferanslarda ve yayinlarda
paylasilan baglantilari, ipuclarini ve “6dil alan uygulamalarl” nasil takip ettiklerini ve bunlari baska baglamlarda nasil
kullandiklarini anlamayi gerektirir. Ayrica, yerel yonetimler genellikle birka¢ yil boyunca fuara katilmaya devam
etmektedir. Bu tekrarli katiimlar, uygulamalarinda ayarlama yapmalarina imkan verebilecek 6grenme sireclerini ve
fuarlar sirasinda sabit hale gelen belirli temsillerin yeniden Uretilmesini kolaylastirir.

Guironnet (2017), Paris sehir bolgesinde yer alan Saint-Ouen Belediyesi ve Lyon BlyUksehir Yonetimi'nin uluslararasi
gayrimenkul ve emlak fuarina (MIPIM) katilim sireclerini analiz ettigi calismasinda aralarinda ideolojik ayrimlar olmasina
ragmen her iki bolgedeki siyasi aktorlerin fuara katilis amaglarinin sehirlerin tanimnirhgini arttirmak ve sermaye
piyasalarindan yararlanmak oldugunu ortaya koymustur. Lyon yonetimi, sehri Avrupa’nin dnde gelen ilk 15 sehri arasina
katmayi istemektedir. Bunun icinde gayrimenkul yatirimcilarini gekmeyi amaclayan arz yonli bir politika benimsemistir.
Onlar gére MIPIM’e katilmak, kiresel sehirler arasinda var olmak ve diger kiresel sehirlerle rekabet edebilmek igin
gereklidir. Ayrica etkinlige katilip yatirimcilarla dogrudan temas kurmak, onlarin Lyon emlak piyasasina olan ilgilerini
sirdirmenin temel aracidir. Rekabet ise daha fuarin icinde baslamaktadir. Yerel yonetimi temsil eden heyet, standin
konumunu, kullanilan mobilyalari ve modelleri belirlerken Lyon sehrinin imajini arttirmak amaciyla 6zenle se¢mektedir.
Ornek olarak standin konumu rekabet halinde olduklari, Ziirih, Lizbon, Miinih ve Frankfurt gibi sehirlerin standinin yanina



kurulmustur. Lyon delegeleri tarafindan dizenlenen 6gle yemegi organizasyonu, seckin yatirimcilarla bir araya gelmek
icin olusturulan dnemli etkinliklerden biridir.

Saint-Ouen yobnetimi ise, belediyenin Paris sehir bolgesi icinde yer alan diger belediyeler karsisinda rekabetci bir
konumda kalmayi istemektedir. Lyon’un aksine Saint-Ouen fuar standi kurmamis daha ¢ok delegeler yoluyla is agi
olusturmaya calismistir. Yerel delegeler icin MIPIM e katilmak, baska belediyelerin ylratttga kentsel gelisim projelerini
kesfetmek, diger temsilciler, sehir plancilari ve mimarlariile fikir alisverisinde bulunmak icin bir firsat olarak gérulmustdr.
Bagka bir ifadeyle fuar, baskalarinin ne yaptigini gérmek icin bir arag olarak kullaniimistir. Ancak tek amag bu degildir.
Saint-Ouen vyetkilileri icin emlak fuari, bolgelerini ticari emlak sektori nezdinde tanitmak icin de bir firsat olarak
gorilmustdr.

Kuresellesen diinyada kazananlar arasinda yer almak isteyen Lyon ve Saint-Ouen yénetimleri, sehir planlama ve emlak
gelistirmeyi ekonomik kalkinma ve markalasma icin araglara donustirmustir. Bu slrecte uluslararasi gayrimenkul ve
emlak fuarlari Gnemli bir vitrin gorevi gdrmistir. Fakat her iki ydnetimin fuar organizasyonlarina yonelik artan katilimlari,
yerel yonetimlerin yatirim kriterlerini ve stratejilerini donistirmistir. Fuarda sergilenecek projelerin elenme ve secilme
usullerinden tutun sehirde hayata gecirilen blyik olcekli kentsel yeniden gelistirme projelerine kadar yerel yoneticilerin
aldiklari hemen hemen her karar, yatinmcilarin ilgisini cekme endisesini icermektedir. Ornegin kentsel yeniden
gelistirmeyi belirli bir bolgeye indirgeme karari, sinirli yeni milk arzi sayesinde gayrimenkul sahiplerine istikrarl bir getiri
saglayacak dolayisiyla da bu proje yatirimcilar icin daha cazip olacaktir. Bu tarz kararlar, gayrimenkul fonlari ve
trostlerinin yatirim stratejileriyle dogrudan iliskilidir. Bu durum, farklh “hedeflere” gore ayarlanan tanitim argiimanlarinin
ve brosUrlerinin hazirlanmasina da yansimistir. Lyon ydnetimi sehri, portfoy yatirimcilarinin beklentilerine gore (yatirim
yapilacak, konut satin alinacak, ticari faaliyetler kurulacak bolgeler vb.) ayirmistir. Bu siniflandirma, tanitim
argimanlarina ve brosirlere yansimis, icerikler “hedeflerin” tirline goére belirlenmistir. “Hedefler” ise fuar
organizasyonunu ydriten Reed Midem tarafindan (Ucret karsiliginda) saglanan veri tabani ve delegelerin gayrimenkul
profesyonelleri ile kurduklari iletisim agi kapsaminda belirlenmistir (Guironnet, 2017). Baska bir ifadeyle emlak fuarlari
yerel yonetimlere, yatirimcilarin tercihlerini 6grenme ve o tercihlere gore pozisyon alma kabiliyeti kazandirmaktadir.
Yatirimcilari etkileme kapasitesini belirleyen bu slreg, yerel yonetimlerin yirittiglu markalasma politikalarini da
dogrudan desteklemektedir.

6. Sonug

Sehir planlamasi ve sehir pazarlamasi kavramlari kendi aralarinda oldugu kadar bircok disiplinle de i¢ ice olan
kavramlardir. Sehir planlamasi daha ¢ok kamu yonetimi biliminin sahasina girerken sehir pazarlamasi daha ¢ok
pazarlama biliminin sahasina girmektedir. Fakat iki sahanin arasindaki iliskiler oldukca fazladir. Ozellikle giincellenen
anlayislar cercevesinde aralarinda disipliner sinirlarin cizilmesi pek olanakli degildir. Bu dogrultuda, birbirlerinin
birikimlerinden kuvvet alacak sekilde konumlandiriimalari daha yerinde bir yaklasim olmaktadir. Bu ¢alismada da her iki
bilim dalinin uygulamada nasil birlestikleri genel hatlariyla ortaya koyulmaya calisiimistir.

Her iki uygulama alaninin da en ¢ok 6ne cikan 6zelliklerinden bir tanesi uzun soluklu sirecleri icermeleridir. Ozellikle
rekabetin siddetlendigi bir diinyada bu gibi uzun soluklu streclerin ydnetilmesinde profesyonel yaklasimlara daha fazla
ihtiya¢ duyulmaktadir. Rekabetin boyutlarinin genislemesi, sehirleri de icine alacak sekilde pazarlamanin da alaninin
genislemesine yol agmistir. Cogunlukla klasik triin ve hizmetlerin pazarlamasinda kullanilan kavramlar boylece sehirlerin
pazarlamasinda da kullaniimaya baslanmistir. Bu noktadan itibaren sehir pazarlamasi kavrami ortaya cikmis ve sehir
planlamasi kavramiyla etkilesime girmesi kaginilmaz olmustur. Her iki kavram da paydaslarin arasindaki is birliginin
onemine vurgu yapmaktadir. Dolayisiyla her iki uygulama alani da az sayida aktorin inisiyatifine birakilamayacak kadar
genistir.

Onceden baskin olan anlayista sehir pazarlamasi kavrami, sehrin dogal veya yapay olarak sundugu cekim unsurlarinda
herhangi bir gelistirme yapmaktan daha ¢ok bu unsurlarin tutundurmasini yapmaktan ibaret gorilmekteydi. Bunun icin
de bir reklam ajansiyla anlasmak yeterli olabilmekteydi. Fakat zamanla artan rekabetin de etkisiyle bu anlayis yeterli
olmamaya baslamistir ve yerini sehrin markalasmasina donlk olarak yapilan pazarlama anlayisina birakmistir. Cinkd
markalasma amaci yerine sadece iletisim kurarak satis yapmak amaciyla gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri
neticesinde sehirler sadece tiketilen birer meta haline gelme riskiyle karsi karsiya kalmistir. Her biri kendi bagimsiz
amaclarina sahip olan destinasyon paydaslari birbirinden kopuk bir sekilde Grln veya hizmetlerini satmaya calistigl icin



bu durum sehirlerin strdaralebilirligi acisindan risk olusturmustur. Bu riske karsi akademisyenler sehir pazarlamasi
faaliyetlerinin markalasma amacina yonelik olarak yiruttlmesi gerektigi konusunu vurgulamaya baslamislardir.

Bu noktada sehir markalasmasi ¢ati bir kavram olarak 6éne ¢ikmis olup sehir pazarlamasi ve sehir tutundurmasi bu ¢ati
kavramin alt bilesenleri olarak konumlandiriimistir. Sehir markalagmasinda, meta haline gelme riskine karsi sehirler
kimliklendirilerek koruma altina alinmaya calisilir. Bu kimliklendirme ve imaj olusturma siirecinde bitln paydaslarin aktif
katilimi gereklidir. Burada ydnetisim ve girisimci yonetim kavramlari 6nem kazanir. Yonetisim kavraminda tepeden inme
bir yaklasim yerine tabana yayilan bir hareket tarzi s6z konusudur. Bununla beraber bu slirece yerel ydnetimin de liderlik
etmesi beklenir.

Kamu sektori ile 6zel sektoriin is birligi neticesinde olusturulan Destinasyon Yénetim Orgiitleri sehir planlama ve sehir
pazarlama sireglerini arz tarafli olmak yerine talep tarafli olarak yiritmeye calisir. DMO’lar birbirinden farkli hedefleri
olabilen ¢ikar gruplarini ahenk icinde bir araya getirmeyi hedefler. Bylece sehrin markasinin ve kimliginin olusturulmasi
strecinde farkli bakis agilarindan faydalanmak suretiyle katkilari ortaya ¢ikarmis olur. Bu sekilde hem i¢c hem de dis hedef
pazarlara tutarli mesajlarin verilmesi de saglanmis olur. Sehir pazarlama ve markalasma faaliyetlerinin hedef gruplari
genel olarak mevcut yerlesimciler, potansiyel yerlesimciler, turistler ve yatirimcilardir. Sehirler olanaklarina gére bu
gruplarin birine veya birkacgina hitap etmek isteyebilir. Her bir gruba hitap edebilmek icin gereken tutundurma araclari
da degisebilmektedir. En bilinen tutundurma araclari reklamlar, kisisel satislar, satis gelistirmeler, halkla iliskiler ve
dogrudan pazarlama faaliyetleri, amiral projeler, etkinlikler ve bu kapsamda fuarlardir. Bunlarin her birinin icerigi veya
yogunlugu hedef kitlenin kimler olduguna gore degisebilir.

Bu calismada, fuar tlrlerinden biri olan kiresel gayrimenkul ve emlak fuarlari sehir planlama ve sehir pazarlama
baglaminda ele alinmistir. Calisma neticesinde gorilmastir ki emlak fuarlari, yerel yénetimlere yatirimci tercihlerini
anlama ve bu tercihlere gore stratejik pozisyonlar belirleme yetenegi kazandirmaktadir. Bu siireg, yatirimcilari etkileme
kapasitesini belirlerken ayni zamanda yerel yonetimlerin markalasma politikalarini da desteklemektedir. GinUmuzde
yerel yonetimler, yalnizca buyuk projeler icin degil standart kamu hizmetlerinin saglanmasi icin bile finansal piyasalara
blyik 6lctide bagimli hale gelmistir. Yerel yonetimlerin finansallasmis bir ekonomideki en énemli islevlerinden biri de
yeni yatirim araclarini ve bunlarin teminatini olusturan temel varliklari Gretmesidir. Sehirler, 6zel ve/veya kamuya ait
gayrimenkuller olmak Gzere opak ve kendine 6zgi varliklardan bazilarini kontrol etmektedir. Yerel yénetimler, finansal
sermayeyi cekmek istiyorlarsa bu varliklari uzaktaki yatirimcilar ve derecelendirme kuruluslari icin okunakli hale
getirmelidirler. Fuarlar bunun igin dnemli bir vitrin gorevi gérmektedir.

Calismada, sehir planlama ve sehir pazarlama konusuyla ilgilenen uygulamacilara, ilgili literatirde ortaya cikmis
birikimden faydalanilarak akademik bir cerceve sunulmasi amaclanmistir. Boylece kaynaklarin dogru hedeflere dogru
araclarla yonlendirilmesi suretiyle sehir planlamasi ve sehir pazarlamasi faaliyetlerinde verimlilik ve etkinligin artmasi
umulmaktadir.
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