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KIRKLARELI iLININ SOSYOEKONOMIK KALKINMASINDA
MEKAN (SEHiR) PAZARLAMASININ ROLU

Giilnur ETI ICLI”
Beste BURCU VURAL™

OZET

Mekan sahip oldugu ¢ekim giicline bagli olarak degisik kitlelerin ekonomik
faaliyetlere katilmalarini saglayabilir. Ancak mekanin geligsebilmesi, yeterli talebe ulagmasi ve
siirdiiriilebilir bir yapiya kavusmasi ¢agdas pazarlama imkanlarini ne derece kullandigina
baglhidir. Bu bakimdan, mekan (schir) pazarlamasi ihmal edilemeyecek kadar onemli bir
yonetim aracidir.

Mekanin korunmasi, gelistirilmesi ve pazardan gereken pay1 alabilmesi i¢in etkin bir
pazarlama faaliyetinin uygulanmasi gerekmektedir. Mekanlarin temel sorunlarindan birisi
planli, programli ve oOrgiitlii etkin bir pazarlama faaliyetinin olmayisidir. Artik mekanlar,
merkezi hiikiimetlerin yiiriittiigii ve iilke imajmi1 6n plana alan pazarlama anlayigindan,
mekanin Ozelliklerine uygun yerel motifleri 6n plana ¢ikaran pazarlama faaliyetlerine
yonelmek zorundadirlar.

Bu c¢alismada Kirklareli ilinin sosyoekonomik kalkinmasinda mekan (sehir)
pazarlamasinin rolil incelenmistir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama, Mekan Pazarlama, Kalkinma, Kirklareli.

THE ROLE OF PLACE MARKETING IN SOCIOECONOMIC DEVELOPMENT OF
KIRKLARELI

ABSTRACT

Place can be atracting for different people to develope their economical activities
depending on the attraction power it has. On the other hand, a sustainable, developed and
efficently demanded place depends on how much it uses the contemporary marketing
facilities. In this term, place marketing is a very important management tool.

An efficent marketing must be implicated to preserve and develop a place in order to
make it benefit enough from market. One of the major issues of place is lack of a marketing
program which is planned and organized. Thus, places must move from the marketing concept
that are being led by government and are focusing on the image of country to marketing

* Dog. Dr., Kirklareli Universitesi, I.1.B.F. isletme Boliimii.
** Ogr. Gér., Kirklareli Universitesi, Babaeski Meslek Yiiksekokulu, Bankacilik ve Sigortacilik Boliimii,
bestebv@hotmail.com
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concept that highlightens the local motives appropriate for the place's features.
In this study the role of place marketing in socio-economic development of Kirklareli
is examined.

Key Words: Marketing, Place Marketing, Development, Kirklareli.
Giris

Gilinliimiizde hizla gelisen diinya ortaminda pazarlamaya verilen 6nem
giinden giine artarak devam etmektedir. Pazarlama sayesinde, iirlinler ve
hizmetlerin hedef kitle olan tiiketicilere sunulmasi ile birlikte isletmeler
pazarlarda kar acisindan istikrar saglamaya baslamiglardir. Pazarlama
giiniimiizde konu oldugu alanda stratejik 6neme sahip bir fonksiyondur.
Artan Onemi ile birlikte pazarlamanin alan1 da giinden giine genislemis,
pazarlama sadece isletmelere 6zgii bir faaliyet olmaktan ¢ikmig; bireylerin,
kurumlarin, sehirlerin ve hatta devletlerin kar elde etmek, farklilasmak ve
hayatta kalabilmek i¢in kullandiklar1 6nemli bir ara¢ olmustur.

Pazarlama; iiretim 6ncesi baglayan bir isletme fonksiyonu olup mal,
hizmet ve fikirlerin meydana getirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve
dagitilmas: siirecidir. lyi teskilatlanmis i¢c ve dis pazarlarlarin olusmasi,
kalkinmada istikrar1 saglar ve ekonomik gelismeyi giivenli kilar. Uretime
Onem veren ve bu amagla yatirima agirlik veren ekonomiler, iiretilen mal ve
hizmetleri, tiiketicilere ulastirabilecek pazarlama tekniklerini de 6n plana
cikarmistir. Bununla birlikte pazarlama faaliyetlerinin etkin sekilde
uygulanmasi, milli gelirin artis hizina ve dolayisiyla ekonomik kalkinmaya
katki saglamaktadir; denilebilir ki pazarlama ekonomik gelismeyi uyaran bir
etkiye sahiptir’.

Kalkinma, iktisadi biiyiime ile birlikte sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve
orgiitsel degisme olarak tammlanabilir’. Ekonomik agidan bir iilkenin
kalkinmas1 milli kaynaklarin en verimli sekilde kullanilarak diinya
standartlarinda mal ve hizmet {iretmesine baghdir. Uretilen mal ve
hizmetlerin deger kazanabilmesi ve iilke ekonomisine katkida bulunmasi
ancak yurt icinde ya da yurt disinda pazar bulmasi ve etkin pazarlama
faaliyetleri ile miimkiin olmaktadir.

! Suzanne Hosley, Chow Hou, Wee, “Marketing and Economic Development: Focusing On the Loss
Developed Countries”, Journal Os Macromarketing, Vol 8, No 1, 1988, 43-53
2 Birol Tenekecioglu, Makro Pazarlama, Bilim Teknik Yaymevi, 1994



142
Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Haziran 2011 Cilt 13 Say1 1 (140-154)

Mekan (Sehir) Pazarlamasi Kavram ve Onemi

Ulkelerin ekonomik gelisimleri agisindan sahip olduklar1 mekanlar
olduk¢a biiylik 6neme sahiptir. Ciinkii mekanlar ekonomiye deger katan
cesitli aktivitelerin olusumuna katkida bulunurlar. Sanayi, teknoloji, egitim,
saglik, eglence, turizm vb. olaylarin planlamasinda, olaylarin mekanlari ile
bir biitiin sekilde ele almmasi gerekmektedir. Bu sayede mekanlar,
gerceklestirilen olaylara cesitli sekillerde deger katmaktadir.

Amerikan Pazarlama Orgiitii elektronik sdzliigiinde mekan (sehir)
pazarlamasi kavrami; pazarlamanin, hedef kitleyi etkilemek {izere itibarl
bazi olumlu yaklagimlarla davranarak {iriin ve hizmetlerin spesifik bir mekan
ile iliskilendirilecek sekilde tasarlanmas olarak ifade edilmistir®

Mekan (sehir) pazarlamasi; mekanlarin  hedef pazarlarindaki
ihtiyaglar1 tatmin etmek i¢in tasarimlanmasi olarak tanimlanmaktadir*

Kiiresellesen diinyada mekanlarin pazarlamaya konu olmasi, mekanlar
arasinda ciddi bir rekabet dogurmustur. S6z konusu rekabetin giinden giine
artmasi, mekanlarin da iiriin ve hizmetler gibi pazarlama stratejileri
gelistirmelerine ve uygulamalarina sebep olmaktadir. Rekabet giiglerini,
turist ve ziyaret¢i sayilarimi arttirmak, mevcut ekonomik birimlerini
gelistirmek, yeni yatirimlarla ekonomilerini ve ihracat hacimlerini biiylitmek
isteyen sehirler ancak mekan (sehir) pazarlamasi ile s6z konusu hedeflere
ulasabilmektedirler. Pazarlama denince akla sadece tanitmak gelebilmektedir
oysa pazarlama sadece tanitimdan degil; {irliniin, hizmetin, fikrin, sehrin v.b
meydana getirilmesi, fiyatlandirilmasi, tanitim ve dagitim faaliyetlerinin
hepsini birden igine alan bir kavramdir. Bu nedenle sehir pazarlamasi sadece
sehrin tanitimin1 yapmaktan ibaret degildir; kisa siireli degildir ve sehirlerin
stirdiiriilebilir kalkinmasina yonelik uzun siireye yayilan entegre bir siiregtir.

Kotler (1993), mekan (sehir) pazarlamasi ile ilgili olarak mekan
pazarlama diizeylerinden s6z etmektedir’. Kotler'e gore stratejik sehir
pazarlamas1 diizeyleri sistematik bir yapidan olusmaktadir ve bunlar hedef
pazarlar, pazarlama unsurlar1 ve planlama grubundan olusan diizeylerdir ve
asagidaki sekildeki gibi agiklanmaktadir.

® http://www.marketingpower.com Erisim Tarihi:12.12.2009

* Philip Kotler, Donalt H. Haider, Rein Irving, “Marketing Places Attracting Investment, Industry, And
Tourism To Cities, States and Nations” The Press, Newyork, 1993, s: 99

5 Philip Kotler, a.g.e.,s:24


http://www.marketingpower.com/
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Sekil 4 Mekan Pazarlamasinin Diizeyleri

inracatgilar

Yatinmeuar

Planiama Grubu

Mekan Halki

Yerel / Boigesel
Kamu Yonetimi,

Is Dunyasi +——s

Yeni

icil
Y S Ureticiler

Kaynak: Kotler, Philip, Haider, Donalt H., Rein Irving, "Marketing Places Attracting Investment,
Industry, and Tourism to Cities, States and Nations", The Free Press, New York, 1993, s:19

Swrastyla hedef pazarlar, sehirle 1ilgili pazarlama mesajlarinin
gonderilecegi, belirlenmis hedef kitleyi ifade etmektedir. Bir sehrin
pazarlama faaliyetlerini yiiriittiigii hedef gruplar; diger bir ifadeyle sehir
pazarlamast i¢in hedef pazarlar sunlardan olusmaktadir®:

1-Ziyaretciler Isle ilgili ziyaretciler (herhangi bir is
kurumuna ya da toplantiya katilanlar,
bir mekani inceleyenler, bir seyler
satmaya ve almaya gelenler) .
Is dis1 ziyaretciler (turistler ve seyahat
edenler)
Profesyonel ¢aliganlar (bilim adamla-
r1, doktorlar)

2-Yerlesik Yasayanlar ve Yetenekli calisanlar

Calisanlar Varlikli bireyler
Yatirimcilar
Arastirmacilar
Girisimciler

Vasifsiz ¢aliganlar

© Philip Kotler, a.g.e.,s:24
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3-Is ve Endiistri Kurumlari Agir endiistri
Montaj sanayi, yliksek teknoloji,
hizmet sirketleri v.b Girisimciler

4-Thrag Pazarlan Uluslar arasi pazarlar
Icinde yerel pazarlarin da bulundugu
diger pazarlar

Kotler'in sehir pazarlamas1 diizeylerinde yer alan pazarlama
faktorleri ile sehrin cazip taraflari, alt yap: tesisleri, sehrin imaj1 ve yasam
kalitesi ifade edilmektedir. Modeldeki planlama ile ise belediye, ticaret
odasi, valilik, cesitli sektorlerden is topluluklari, {iniversite, medya,
vatandaslar gibi aktorlerin bir araya gelerek ortaklasa ¢alismalari ve mevcut
durumu degerlendirilmesi neticesinde belirlenecek vizyon ve uygulama plan
anlatilmaktadir. Planlama agsamasinda bir sehrin sahip oldugu degerler tespit
edilip, sehirler kimliklendirilmeli ve sehirlere yeni degerler katma iizerinde
odaklanilmalidir. Bir sehir i¢in katma degerin yaratilmasi siireci 4 pazarlama
adimindan olusmaktadir”:

1. Temel hizmetler saglanmalidir ve sehrin alt yapr tesisleri vatandas-
lar, i gevreleri ve sehir ziyaretgilerinin memnun olmasi igin yapilmalidir.

2. Bir gehir, mevcut isleri siirdiirmesi ve kamu destegini almasi ve
yeni yatirimlari, isleri ve insanlar1 sehre cekebilmek icin yeni cazibelere
gereksinim duyabilir.

3. Bir sehir, iyi imaj ve iletisim programiyla 6zelliklerini ve faydala-
rini iletmeye ihtiya¢ duyar

4. Bir sehir, vatandaslari, liderleri ve yeni sirketleri sehre ¢ekecek ku-
ruluslardan destek almalidir.

Sehir pazarlama siirecinde rol oynayan 6nemli aktorler vardir. Sehre
olan ilgiyi arttirmak ve c¢esitli yatirimcilari motive edip koordinasyonlarini
saglamak i¢in bu aktorler kritik role sahiptir. Sehir pazarlama siirecinin s6zii
edilen aktorleri (sorumlulari); yerel, bolgesel, ulusal ve uluslar arasi
aktorlerdir.

"Seppo K. Rainisto, "Success Factors Of Place Marketing: A Study Of Place Marketing In Nothern
Europe and The United States", Helsinki University of Technology, Institute of Strategy and International
Business Doctoral Dissertations 2003/4, s:44
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YEREL SORUMLULAR
Kamu Sorumlular: Ozel Sektor Sorumlular
e Belediye bagkani/sehir sorumlusu e Bireysel vatandaslar
o Toplumsal is sektoriinii gelistirme departmani o Onemli kuruluglar
o Toplumsal sehir planlamasi subesi (ulasim, egitim, e Emlakgilar
hifzisihha) e Finans Kurumlari (bankalar ve sigorta
o Turizm biirosu sirketleri)
e Toplant1 (kongre) biirosu e Elektrik ve dogalgaz hizmetleri ve
e Basin biirosu telekomiinikasyon sirketleri

e Ticaret ve diger is sektorii komisyonu
e Agirlama ve perakende satis organizas-
yonlari (restoranlar magazalar, diger satis
kuruluslar gosteri ve toplanti merkezleri)
e Seyahat acenteleri

o Isci kurumlar
e Mimarlar
e Ulasim sirketleri (hava, kara,tren)
e Medya (gazete, radyo, televizyon)
BOLGESEL SORUMLULAR
e Ekonomiyi gelistirme bolgesel acentalari
e Yerel ve bolgesel devlet
e Bolgesel turizm sorumlulart
ULUSAL SORUMLULAR

e Politikadan sorumlu devlet gérevlileri
o Ulke igindeki yatirim acenteleri
Ulusal turizm organizatdrleri

ULUSLARARASI SORUMLULAR

Elgilikler ve konsolosluklar

Ulke igindeki yatirim acenteleri

Belirli bir bélge ve sehirle baglantili ekonomik kalkinma acentalari
Sabit yer baglantist olan uluslararas sirketler

Kaynak: Kotler, Philip, Haider, Donalt H., Rein Irving, "Marketing Places Attracting Investment,
Industry, and Tourism to Cities, States and Nations",The Free Press, New York, 1993, s:34

Mekan pazarlamasi siirecinin yerel aktorleri, kamu ve &6zel sektor
olarak iki ayr1 boliimde incelenmektedir. Yerel aktorler, pazarlama planinin
olugmasinda ve uygulanmasi noktasinda 6nemli gorevler iistlenmektedirler.
Mekana ait alt yapi, yerlesim ve mimarinin planlanmasi, ulasim, saglik,
egitim hizmetlerinin etkin sekilde yiiriitiilmesi gorevleri yerel kamu yonetim
ve organizasyonun gorevlerindendir. Ozel sektdr aktorleri daha ¢ok is
diinyasina iligskin ¢aligmalar yiiriitmektedir. Mekanda yasayan yerlesik halki
olusturan insanlarin istihdam, ihtiyaglarinin giderilmesi ve mekanin
ekonomisine iliskin faaliyetler ~6zel sektdr aktdrleri tarafindan
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gerceklestirilmektedir.

Mekan pazarlamasinda yer alan bolgesel aktorler, bdlgenin
kalkinmasina yonelik olusturulmus bdlgesel acenteler, yerel ve devlet
yonetim organlart veya yoneticileri, bolgesel turizm sorumlularim
kapsamaktadir.

Mekan pazarlamasi siirecindeki ulusal aktorler, hiikiimet ve devletin
ilgili yonetim birimleri, iilke igindeki yatirim kurumlar1 ve turizm ulusal
organizatorleri v.b. gibi turizm birimlerini ifade etmektedir.

Mekan pazarlamasi silirecinde uluslararasi aktorlerin  kapsaminda
elcilik ve konsolosluklar, yatirim acenteleri, sehir veya bolge ile baglantili
ekonomik kalkinma acentalar ile uluslararasi sirketler yer almaktadir.

Mekan (sehir) pazarlamasinda, mekan sakinlerinin ve is diinyasinin
toplu halde memnun edilmeleri gerekmektedir ve bu da gelen turistlerin,
yatimmeilarin v.b'nin beklentilerinin karsilanmasi ile miimkiin olmaktadir®,
Bir mekanin (sehrin) pazarlanmast siireci bes temel adimdan olusmaktadir®;

I. Mekanin denetiminin amaglari, mekanin g¢ekici faktdrlerinin, meka-
nin temel rakiplerinin, (giicli, es diizey ve zayif rakipler seklinde ayrilmis
sekilde) ve baslica egilimlerin ve toplumsal gelisimlerin tanimlanmasidir.
SWOT analizi mekan denetimi anlaminda 6nemli araglardan biridir.

Il. Vizyon ve amaglar gelistirilirken, diisiiniilmiis umulan bir senaryoya
dayandirilmali ve mekanin 20 yil sonra nasil goriinecegi sorgulanmalidir.
Senaryolar dnceden amaglara ulagsmak icin gerekli olan 6n kosullari, hedef
pazarlar1 diiginmek ve uzun donem ve kisa donem amaglar1 ayirt etmek ge-
rekmektedir.

I1l. Strateji olusturma asamasinda stratejinin mekana mukayeseli avantaj
saglamasi ve basarili bir strateji uygulanmasi i¢in gereken kaynaklarin ta-
nimlanmasi gerekmektedir.

IV. Eylem plani, sorumluluklar ve yiiriitmeye iligkin detaylar1 tanimla-
yan, maliyet ve uygulama tarihlerini igerir.

V. Yiirlitme ve kontrol mekanizmasinda, eylem planinda 6ngoriilenler
mekanin paydaslar tarafindan yiiriitiiliir, bu asamada genel olarak kamuoyu
ve potansiyel mekan paydaglarma yillik raporlama yoluyla bilgi vermek en
temel aragtir.

8 Philip Kotler, a.g.e.,s:99
° Roy Langer, “Place Images and Place Marketing”,CCC Working Paper, 2001, No :1, s:14
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Diinyada sehir pazarlama konusunda yaklasik son 10 yilda ilerleme
kaydeden ve sehirlerini pazarlanabilir kilan 6rnekler artmaktadir. Bunun i¢in
pazarlama ekibi kuran, profesyonel destek alan, biitce ayiran sehirler yeni
yatirimlari, yeni ziyaret¢ileri ve yeni is alanlarm1  bdlgelerine
getirebilmiglerdir. New York (New York'u seviyorum - | love NY ve
Uyumayan sehir - The city that never sleeps), Helsinki (Kuzey Avrupa'nin
yeni ticaret merkezi), Stokholm (Diinyanin en 6nemli kenti), Edinburg
(Festival Sehri Edinburgh) gibi bazilar1 sehir pazarlama departmanlari
kurarak sehirlerinin gelirlerini artirmig Orneklerdir. Bunlardan ornegin
Finlandiya'nin bagkenti Helsinki 1998'de bolgesel pazarlama projesi ile
yabanci sirketler ve organizasyonlarin bolgeye yatirim yapmasi igin
pazarlama cabalarmi baslatmistir. 1k onceleri profesyonel yatirimei
dergilerinde iletisim kurmakla baglayan siireg 1999'da Helsinki is rehberi ve
web sitesi ile devam etmistir. Yabanci basin ziyaretleri ile iilkenin
farkindaligi artmaya baslamis ve yabanci medyanin ilgisini ¢ekmistir™.

Uluslararas1 alanda en iyi rekabet giicii olan mekanlar sakinlerinin
yasam kalitelerini en iyi seviyede olmasi i¢in endiistriyel yapilanmalarin
yaninda hizmet ekonomisi de gelistirilmistir™". Bu érneklerden biri de schir
pazarlamasi igine pazarlama biirosu kurarak baglayan Glasgow sehridir.
Avrupa Kkentleri arasinda ¢okiisteki sanayi sehri olan ve en sagliksiz sehir
olarak nitelendirilen Glasgow’da, 1961'de niifus 1.1 milyondan fazla iken
1991'de 662.000'e gerilemis ve 1980'lerin basinda sehrin pazarlanmasi fikri
ile proaktif ve iki yonlii stratejiler gelistirilmistir. Bunun sonucunda ig
yatirimlar arttirilarak sehir imajinin gelisimi saglanmistir. Sehir pazarlamasi
sayesinde 1984 yilinda 4 olan otel sayisinda 2005 yilinda 114 otele
ulasiimistir. Sehir 1990'larda Avrupa'nin kiiltiir bagkenti haline gelmistir'®.
Bugiin sehir ekonomisi ile uluslararasi platformda rekabet giicline sahiptir.
Gugli iletisim altyapisi, lojistik alanlari, giiglii telekomiinikasyon temelleri
sehrin basarisi i¢in paha bicilemez degerleridir.

Yukaridaki  orneklere bakildiginda mekan (sehir) pazarlama
faaliyetlerinin sehirlere kazandirdiklar1 degerlerin 6nemi anlasilmaktadir.
Mekan kalkindirmada basarili olmus uygulamalar incelendiginde®?;

¢ Bolgesel liderlik, ortak vizyon, koordinasyon, finansman yaratmak,

10 Seppo K. Rainisto, a.g.m.,s:58

1 Gert-Jan Hospers, "Place Marketing In Europe, The Branding Of The Oresund Region" Journal of
Intereconomics, VVol.39, N.5, Semptember, 2004, s:272

12 http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=10470 Erisim Tarihi:12.12.2009

3 Seppo K. Rainistio, a.g.m., 5:60


http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=10470
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¢ Bolgesel kaynaklara odaklanmak,

¢ Girisimcileri desteklemek,

e [s ve egitimi beraber siirdiiriip gelistirmek,

e Dahili ve harici yatirim imkanlarindan yararlanmak ve yeni pazarlar
gelistirmek icin ulusal ve uluslararasi bagintilar kurma gibi ilgili alanlarda
yerel rekabet avantaji elde etmenin sehir pazarlama faaliyetleri sayesinde
miimkiin oldugu anlasilmaktadir.

Kirklareli Ornegi

Pazarlama literatiirinde yapilan Ornek c¢alisma ve tartismalarin
bulgular1 1s18inda sehir pazarlama uygulamalarina yonelik dokuz farkli
basar1 faktorii belirlenmistir. Bu basari faktorleri sunlardir™:

. Grup olusturma

. Vizyon ve stratejik analiz

. Sehir kimligi ve sehrin imaj1

. Kamu sektorii ve 6zel sektor ortaklig:

. Politik birlik

. Global pazar alani

. Yerel kalkinma (Global Pazar alanlarinin 6ngordiigii)
. Asamalarin uyumlu isleyisi

. Liderlik

OO0 WN —

Biitiin bunlardan hareketle Kirklareli ili agisindan sehir pazarlamasi
faaliyetleri degerlendirildiginde bu tiir faaliyetlerin Kirklareli i¢in ilin hem
sosyal hem de ekonomik agidan gelismesinde ve dolayisiyla global rekabetle
basa cikabilmesinde son derece gerekli oldugu agiktir. S6z konusu basari

Kirklareli ilinin sehir pazarlama faaliyetleri i¢in 6ncelikli olarak;

1. Ilin yerel ve bolgesel resmi temsilcilerinden (valilik, kaymakamliklar,
belediyeler, il 6zel idareler gibi) bir grup olusturulmalidir. Bu grup is
cevresinden topluluklarca desteklenebilir. Olusturulan bu grup ile sehrin
zayif ve gigli yanlart ile sehir igin firsat ve tehditler belirlenmelidir.

* Seppo K. Rainistio, a.g.m., s:61
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Kirklareli ilinin giiglii ve zay1f yanlar sunlardir';

giiclii yanlari;

= ilde yasayan insanlarin egitim diizeyi yiiksekligi,

= verimli toprak ve su kaynaklarina sahip olusu, klasik tarim iiriinleri
yant sira katma degeri yiiksek meyvecilik, sebzecilik, bagcilik yapmanin
miimkiin olmasi,

= gelir diizeyinin iilke ortalamasinin tizerinde olmasi,

= longoz ormanlar1 (milli park), kiy1 turizmi potansiyelinin varligi v.b

zayif yanlari;

= ilin gé¢ vermesi,

= ¢evre diizeni konusundaki yetersizlikler,

= kiiltlirel ve sportif altyapinin eksikligi

= genel goriinisii ile ilgili tedbirlerin yetersizligi (dinlenme alanlari,
yesil alanlar, cadde ve binalarin genel goriiniisii, yeterli arag park alanlari,
yollar v.b)

= turizm alt yapisinin yetersizligi,

= birlikte hareket etme giiclinden yoksunluk v.b sayilabilir.

2. Vizyonun belirlenmesi ve stratejik analizin  yapilmasi
gerekmektedir. Kirklareli ilinin vizyonu olusturulmali, gelecek 10-15 yilin
hareket planlar1 hazirlanmalidir. Vizyon, sehrin gelecekteki uzun donemli
pozisyonuna dair Ongoriidiir. Stratejik analiz; sehrin amaglarini ve bunlara
ulasma yollarin1 belirledikten sonra hangi hareket tarzlar1 ile hangi
kaynaklarla sehrin amaglaria ulasacagi, kaynaklarin nasil tahsis edilecegi
ile 1ilgili konularn kapsamaktadir. Vizyon olustururken ve strateji
belirlenirken dikkat edilmesi gereken unsurlar:

= Vizyon, ortaklar tarafindan birlikte belirlenmeli ve uzun vadeli he-
deflere yonelik piirlizsiiz anlagsma saglanmalidir. Uygulama sonrasi elde
edilecek sonuglar yaninda uzun ve kisa vadeli hedeflerde anlagilmali ve ta-
mimlanmalidir.

!5 Giilnur Eti i¢li, "Kirklareli ilinin Ekonomik Gelismesinde Turizm Sektdriiniin Yeri ve Onemi",
Kirklareli flinin Ekonomik Gelismesi Semineri, iktisadi Arastirmalar Vakfi, 1.A.V Yayinlar1, Mayis 2009
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= Sehrin sunacagi avantajlar konusunda karar verme amagh detayli ve
dogru analiz yapilmalidir (SWOT). Analiz esnasinda temel egilim ve gelis-
melerinde anlasilmasi saglanmalidir.

= Sehrin hedef pazarlar1 ve miisteri segmentleri belirlenmelidir.

= Sehrin iirlinii (hizmeti) miisterinin ihtiyaclarina cevap vermelidir ve
miigterinin kazanglarini (elde edecegi yararlar) dogru bir sekilde agikca ta-
nimlanmalidir. Sonug ve beklenti uyumlu olmalidir.

= Miisterilerin segebilecegi rakipler taninmalidir. Rakip analizi gerek-
lidir.

= Miisterilerin baska bir yeri degil de neden bu mekani (Kirklareli ili-
ni) sectigini acgiklayan ayirt edici 6zellikler olusturulmalidir.

3. Kirklareli ilinin sehir imaj1 ve sehir kimligi olusturulmalidir. Sehir
kimligi sehrin nasil algilanmak istendigi ile ilgili bir kavramdir. Bunun igin
oncelikle sehrin logosunun, tanitimmin yapilabilmesi igin giincellenen web
sitesinin, markalasabilecek ticari T{iriin ve hizmetlerinin bulunmasi
gerekmektedir. Sehir kimligi, bir sehri digerinden ayirt etmektedir. Sehir
imaj1 ise kigilerin sehirle ilgili sahip oldugu izlenim, fikir ve inanglar
toplamidir ve bir sehrin imaj1; gegerli, inandirici, sade, ¢ekici, ve ayirici
olmalidir. Sehir imajinin ve kimliginin belirlenmesi Kirklareli ilinin
markalagma siirecine girmesinde gerekli adimlardir. Markalagma sayesinde
sehir gerek turistler gerek yatirimcilar gerekse sehre yeni yerlesenler igin
cazip hale gelecek ve sehrin itibar1 yiikselecektir.

4. Kamu sektorii ve 6zel sektor ortakliginin olmasi gerekmektedir. Bu
ortakhiga Kirklareli Universitesini de eklemek uygun olacaktir. Universiteler,
kamu-6zel kesim igbirliginde 6nemli bir partnerdir. Ciinkii bir sehirde
universitenin varligi bilgi temelli ve arastirma odakli sirketlerin ilgisini
cekmektedir. Kirklareli Universitesinin varligi, sehrin pazarlanmasi siirecine
onemli bir ivme kazandiracaktir.

5. Politik birlik saglanmalidir. Karar vericiler arasinda alinacak
kararlar konusunda politik uyum olmalidir. Bazen sehirlerin rekabetci
stratejileri ile ilgi gruplart arasinda giic savaslart olabilmektedir. Bu
durumlar eger uzlasma saglanamaz ise sehirlerin kalkinmasinda risk
dogurmaktadir.

6. Global pazarlar hedef alinarak yerel kalkinma igin galisilmalidir.
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7. Giiglii yerel kalkinma g¢abalar1 global bir perspektif ve uluslar arasi
bir yaklasimla birlikte bir sehrin kalkinmasinda giiclii bir yap1 olusturur.
Kirklareli en iyi oldugu, farklilik yaratabilecegini diislindiigii alanlara
bakarak yerel cografi avantajlardan yararlanmay1 6grenmeli ve bunu global
pazarlara tasiyabilmelidir. Markalasma konusunda cabalar arttirilmalidir.
Yerel markalar yaratip bunlar1 gelistirmek gerekmektedir. Hemen her sehir;
dogru miisteri ve hedef pazarlar i¢in misteri degeri yaratacak, ilgi ¢ekici bir
teklif olabilecek 6zel bir iirline, hizmete, dogal giizellige, tarihi yerlere v.b
sahiptir. Kirklareli ilinin de basta turizm olmak {izere ormanlarina ve
bagciliga kadar uzanan degerlendirebilecegi 6zel iirlinleri mevcuttur. Bu
driinler ilin markalagsma c¢abalarinda ve global pazarlara acilmalarinda
oldukca onemli bir yere sahiptir. Buradan hareketle Kirklareli ili igin
iizerinde durulmasi gereken hususlar;

= Kirklareli'nde Yildiz Daglarimin Karadeniz'e bakan yamaglar sik bir
orman Ortlisii ile kaplidir. Bu ormanlar Avrupa'da neredeyse yok olmus,
iilkemizde ise en iyi ozelliklerini Igneada'da gostermektedir. Bu nadirlik ve
enderlik botanik turizmine ilgi duyan ekoturistlerin biiyiik ilgisini ¢ekebile-
cek potansiyele sahiptir. Ayrica calisma alaninda endemik ve/veya nadir
yayilis gosteren bitki tiirlerinin bulunmas1 igneada'y1 botanik turizmi agisin-
dan 6nemli bir hale getirmektedir. Kirklareli; her seyden 6nce doganin ve
yesilin giderek yok oldugu diinyamizda olaganiistii giizelligi ve zenginligi
olan langoz ormanlarina sahip olmasiyla pek ¢ok turizm merkezi arasinda
goreceli bir rekabet ustiinliigline sahiptir.

= Hem kirsal (dogal giizellikler ve degerler) hem kiiltiir turizmi hem
de kiy1 turizmi i¢in uygun bir bolgedir. Dolayisiyla turizm potansiyeli ¢esitli-
lik igermektedir ve bu durum Kirklareli igin iyi degerlendirilmesi geren bir
firsattir.

= [stanbul'a yakinlik firsattir, ¢iinkii yogun sehir yasantisindan yorgun
diismiis, birkac gilin de olsa yakin yoreleri ziyaret etmek isteyen kisiler icin
Kirklareli oldukga iyi bir alternatif olacaktir. Giiniibirlik ziyaret yapacak
kisiler igin gerekli donanimin saglanmasi, 6rnegin; kiyilarda ev pansiyoncu-
luguna 6nem verilmesi ve yore halkinin ev pansiyonculugu hakkinda egitil-
mesi, kamp kurmak isteyenler i¢in gerekli alt yapinin saglanmasi gerekmek-
tedir. Ozellikle kiy1 bdlgelerde pansiyon ve butik oteller acilmalidr.
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= Bulgaristan'a sinir bir kent olmas1 giiniibirlik ziyaretgilerin de olmasi
anlamina gelir. Bu da turizminin ve ekonomisinin gelismesi i¢in ilin elinde
bulundurdugu 6nemli bir giigtiir. Bir siir kenti olmasi sebebiyle sinir Stesi
iligkileri gelistirmek igin diizenlenen ¢esitli festivaller v.b -6rnegin kakava
senlikleri gibi- smir iilke ile isbirligi yapilarak gerceklestirilebilir, "kardes
kentler" olusturularak kiiltiirel temaslar ve ekonomik isbirlikleri saglanabilir.

= Kirklareli'nin tarihi incelendiginde; bagciligin eskiden gelismis dii-
zeyde oldugundan bahsedilmektedir. Ge¢miste Kirklareli'nde 91 bin dekar
bag alani oldugu ¢esitli kaynaklarda belirtilmektedir. Evliya Celebi bile {inlii
Seyahatname'sinde "I¢inde adam gezse kaybolacak" baglardan bahsetmekte-
dir. Trakya'nin i¢ kesimlerinden birleserek gelen tarihi sarap yollan Kirklare-
li ve Uskiip’te kesistigi, tarihi "Diyonissos Sarap Yolu" adin1 alan bu yolun,
Istranca Daglar iizerinden Midye (Kiyikdy) limanlarina ulagmakta oldugu
belirtilmektedir. Gegen yiizyilda yorede yasayan Rum ve Bulgar azinliklarin
elinde olan sarap imalatina karsilik, Tiirklerin bagcilikla ugraglart Kirklareli'
ye 6zgiin bir iiriin olan hardaliyeyi birakmugtir'®.

= Hardaliye, Kirklareli’ne 6zgii {iziim suyuna hardal ilave edilerek ha-
zirlanan, kendine has tat ve kokusu olan alkolsiiz bir i¢ecektir. Visne rengi,
damag hafif yakan ve buruk tatli bir lezzete hakim olan hardaliye, maya-
lanmadigr i¢in de sarap gibi diistiniilemez. Eskiden sicak ramazan geceleri-
nin ferahlatan igecegi olan hardaliyenin, Osmanli Istanbul'unda "Meshur
Kirkkilise (Kirklareli) Hardaliyesi" adiyla ¢ok seckin tiiccarlarca satildig:
bilinmektedir'’. Atatiirk 1930'da Kirklareli’ne geldiginde kendisine ikram
edilen hardaliyeyi ¢ok begenmis ve ulusal icecek haline getirilmesini iste-
migtir. "Bunu milli icecek haline getiriniz" seklinde bir direktifi de bulun-
maktadir. Bu nedenle Kirklareli’nde bagcilik yeniden canlandirilmali ve
hardaliye ulusal icecek haline getirilmeye calisilmalidir.

= Bu besleyici ve dogal olan igecegin Kirklareli ili i¢in sehir pazarla-
masinda lokomotif gorevi gorecek bir {iriin olmasi miimkiindiir. Bu nedenle
hardaliyeyi tanimayan Kkitlelere tanitiminin yapilmasi ve tiiketiminin artiril-
mas1 gerekmektedir. Bu i¢ecek Tiirkiye disinda diger miisliiman tlkelere de
pazarlanabilecek onemli {irlinlerden biri olabilir. Bu pazar1 degerlendirmek
gerekmektedir aksi halde AB iilkeleri bu pazarda yer almaya c¢alisacaklardir.

18 www.trakyagezi.com (Temmuz 2009)
7 www.trakyagezi.com (Temmuz 2009)
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= Hardaliye de dahil olmak tizere Kirklareli yoresine ait yemeklerin ve
diger geleneksel Tiirk yemeklerinin de tanitilabilecegi gastronomi turizmi de
tek basina degilse bile diger turizm alternatiflerinin yani sira gelistirilebilir.

8. Siire¢ asamalarinin uyumlu isleyisi 6nemlidir. Sehir pazarlama
siirecinde siire¢ islerken bazen beklenmedik olaylar (ekonomik krizler,
vatandaglarin baskilari, dogadaki bazi degisimler- topragin kirlenmesi,
yeralti sularindaki azalma, giiriilti vb.- v.b) meydana gelebilir. Bdoyle
durumlarda sagduyulu davranip karar vericilerin pazarlama stratejilerini
gozden gecirerek yollarina devam etmeleri gerekmektedir. Siirecin
isleyisinde medyanin halkin distincelerini ortaya ¢ikarmada ve hem halk
hem de siireci yiiriiten kesim arasindaki iletisimde ¢ok Onemli rolii
bulunmaktadir.

9. Iyi bir liderlik, sehir pazarlama siirecinde sehrin gelisimine oldukga
yardimer olmaktadir. Iyi bir lider olmaksizin yiiriitiilmeye calisilan sehir
pazarlama projeleri basarisiz olmuslardir. Karizmatik, ortaklasa g¢alisma
yetenegi olan, aldig1 kararlarla etrafindaki kisileri pesinden siiriikleyecek bir
kisi Kirklareli ilinin sehir pazarlama siirecinde gereklidir.

Sonug¢

Her gegen giin pek ¢ok sehir yoneticisi sehre daha fazla yatirimet
¢ekebilmek, sehirde oturanlarin sorunlarini ¢dzebilmek, sehre ziyaretgi
sayisin arttirabilmek, egitimli yeni yerlesimci sayisini arttirabilmek, global
diinya ile entegre olabilmek i¢in alacaklar1 stratejik kararlarda ve
uygulayacaklari planlarda pazarlama faaliyetlerinden yararlanmanin geregini
fark etmektedir.

Tiirkiye'deki sehirler belki diinyadaki 6rneklerden ¢ok daha kendine
0zgli pazarlanabilir O6zellikleri olmasina karsin pazarlama diislincesiyle
yogrulmadigi icin sorunlarla karsilasmakta ve bunlarla nasil basa
cikacaklarint bilememektedirler. Kirklareli ili i¢in de benzer durum soz
konusudur. Bu nedenle ilin sosyo ekonomik gelisiminde sehir pazarlama
faaliyetlerinin rolii biiyliktiir ve en kisa siire i¢inde Kirklareli ilinin de bu
faaliyetlere baslamasi gerekmektedir. Sehir pazarlama siirecinde basari igin
I1S€:
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Yapisal degisim ve yenilik¢i yontemler konusunda samimi istek,

Tiim 6nemli alanlarda esgiidiimlii gelisim projeleri ve

Sehrin kurumlarinin siirece bir biitiin olarak dahil olmasi (Sivil toplum, is
diinyasi, iiniversite, turizm, kiiltiir vd.) gerektigi unutulmamalidir. Ciinki
sehir pazarlamasi sadece sehrin tanitimini yapmaktan ibaret degildir; kisa
stireli degildir ve sehirlerin siirdiiriilebilir kalkinmasina yonelik uzun siireye
yayilan entegre bir siirectir.
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