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SEHIR PAZARLAMA STRATEJILERININ BELIRLENMESI
ICIN SWOT ANALizi: MANiSA KOPRUBASI ILCESI

Serpil UNAL KESTANE®, Ali Murat ATES**, Ozer KESTANE***
0z

Calismanin amaci, Képribasi ilcesinin rakip il ve ilcelere gére giglii ve zayif
yonlerinin belirlenmesi ve karsilasilabilecek tehdit ve firsatlarin tespit edilmesi ile
sehrin sehir pazarlamasi kapsaminda hedef ve stratejilerinin belirlenmesidir.
Calismada akademisyen, girisimci, sanayici, ciftgi, yerel yoneticiler ve
Ogrencilerden olusan yaklasik 100 kisilik bir katiima ile bir calistay dizenlenmis
ve beyin firtinasi teknigi ile sehrin SWOT analizi ortaya cikartiimistir. Calisma, elde
edilen sonuglarin Ege Bélgesi'nde Kopriibasi Ilcesi ile benzerlik gdsteren pek cok
ybre icin bir ornek teskil etmesi bakimindan 6nemlidir. Kdpribasi ilgesinin
tanitiminda lokomotif Griin olarak cilegin kullaniimasi, bir sehir rehberinin
hazirlanmasi ve sehrin tanitiminda internet ve sosyal medyanin kullaniimasi gibi
konular da bu galismanin énerilerinden bazilaridir.

Anahtar Sozciikler: Sehir pazarlamasi, SWOT Analizi, Kdpriibasi Iicesi

SWOT ANALYSIS REGARDING THE DETERMINATION OF CITY
MARKETING STRATEGIES: MANISA, DISTRICT KOPRUBASI

ABSTRACT

The aim of the study is to determine the strong and weak aspects of the District
of Kdpriibagi compared with competing provinces and districts, and to determine
the targets and strategies within the scope of city marketing of the town by
establishing the threats and opportunities. A workshop with nearly 100 people,
consisting of academicians, entrepreneurs, industrials, farmers, local
administration and students is organized and the SWOT analysis of the town is
established by the brain-storming method. The results obtained from this study
are constituting a sample for many regions in the Aegean Region which have
similarities with the District Kopriibasi. The usage of strawberries as the
locomotive product at the promotion of the District Kdpriibasi, the preparation of
a city guide and issues like the usage of the internet and the social media for the
promotion of the city are some of the suggestions of the current study.
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GIRIS

Kentsel yerlerin pazarlanmasina yoénelik uygulamalarin en az 19.
ylzyildan beri var oldugu bilinmektedir. Ancak son otuz yilda yatirm,
turizm gelirlerindeki artis ve insanlarin bazi bdlgelerde yerlesmeyi daha
fazla tercih etmesi gibi nedenlerden dolayi sehirlerarasindaki rekabet
artmistir. Bu durum, sehirleri daha fazla pazarlama yontem ve tekniklerini
kullanmaya yoOneltmistir. Sehirlerin pazarlanmasi ile ilgili literatiirde
gorilen ilk o©rnekler daha ¢ok tanitim faaliyetlerine yonelikken,
gliniimiizdeki uygulamalar sehir pazarlamasini o sehrin problemlerini
gozecek ek bir tanitim araci olmaktan gok bir sehir ydnetim felsefesi
olarak ele almaktadir (Karavatzis, 2004: 58).

Sehir pazarlamasi, pazarlama yéntem ve yaklasimlarindan
yararlanarak sehrin bir bitiin olarak tanitiminin yapilmasi ve hedef kitle
tarafindan tercih edilebilirliginin artinlmasidir (Akgi ve Uluisik, 2016: 355).
Sehir pazarlamasinda pazarlamaya konu olacak Griin tim o6zellikleri ile
sehrin kendisidir. Buradaki temel amag, sehirde yeni bir deder artisi
yaratmak ve nihayetinde sehrin refah seviyesini artirmaktir. Bu nedenle
aslinda sehir pazarlamasinda 6zne “insan”dir (Kanibir vd., 2010). Cunku
sehir pazarlamasi, sehri bir cazibe merkezi haline getirerek insanlar
tarafindan tercih edilebilirligini artirmaya c¢alisir. Bunun da vyolu
markalagmaktir.

Dinyada markalasan sehir kavrami ¢ok yaygindir ve gittikce de
artmaktadir. Kimi sehirler turizmi, kimi sanayisi, kimi inang odaklari, kimisi
insan eliyle yapilmis modern mimarisi ile 6n plana cikmistir. Ornegin
Barcelona, kisilik markalagmasi ile “Gaudi” karakterini kullanirken, Paris
mikkemmel yapilarin markalastirimasi yontemini kullanarak “Pampidou
Play” ve “Eyfel Kulesini 6n plana cikartmistir. Oyle ki bugiin 365 giinde
20 milyon kisi sadece Eyfel kulesini gérmek igin Paris’i ziyaret etmektedir.
Etkinlik markalasmasi ile de Edinburg, festivallerini markalasma ve sehir
pazarlamasinda kullanmistir. Toronto “film festivalleri, Gniversite ve dil
editimi” ile Seul ise “kiltir ve dodas” ile markalasmaya gitmistir
(Karavatzis, 2004; Giritlioglu ve Avcikurt, 2010). Sehirlerin bu cabalari o
kadar basarili olmustur ki bazilarinda sehir lilkeden daha taninan bir hal
almistir.

Ulkemizde de Gaziantep, izmir, Mus, Hatay, Edirne, Konya,
Kastamonu ve Mugla gibi 6rneklere rastlamak mimkiindir. Ornedin
Gaziantep “yemekleri ve sanayisi” ile markalasmaya giderken, Konya
“Mevlana”yi sehir pazarlamasinda énemli bir figlir olarak éne gikarmistir.

Tdm bu 6rnekler incelendiginde, diinyadaki ve tlkemizdeki pek ¢ok
sehrin bir “marka sehir” yaratma cabasi oldugu goriilmektedir. Buradaki
ana amag ise o sehrin ekonomik, sosyal ve kiltiirel anlamda kalkinmasi
ve bolge halkinin yasam kalitesinin artinimasidir. Kisacasi mutlu insanlarin
yasadigi mutlu bir boélge olusturulmasidir. Bu gibi nedenlerden dolayi
sehirlerin ya da bdlgelerin diderleri ile rekabet edebilmesi igin 6 stratejik
neden s6z konusudur (Deffner ve Lioruris, 2005):
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o Turistleri ve ziyaretgileri cekmek,

¢ Bagka bolgelerden isletmeleri gekmek,

e Mevcut isletmeleri korumak ve gelistirmek,

o Kiiglk isleri desteklemek ve yenilerini agmaya yardimci olmak,

e Dis yatinmlari ve ihracati artirmak,

e Niifusunu genisletmek ve niifus dagilimini degistirmek.

Bu 6 stratejik nedene asadidakiler de eklenebilir:

o Kaliteli niifusu artirmak,

o Nitelikli isgiiclinii bolgeye gekmek,

¢ Geng ve nitelikli nifusun bolgede kalmasini saglamak.

Sehir pazarlamasindaki hedef kitle ise turistler, ziyaretgiler,
girisimciler, yatinmcilar, devlet biyikleri, dgrenciler, sanatcilar ve tabii ki
yerel halktir. Ancak her bir hedef kitlenin sehir pazarlamasindan
beklentileri farkiidir. Ornegin sehrin mevcut ve potansiyel sakinleri sehrin
yasanacak yer olup olmamasi ile ilgilenirken, girisimciler ve yatirnmcilar
isglicli, ulasim, tedarikciler ve miusterilere ulasilabilirlik gibi konulari
dikkate alir. Bu nedenle sehir pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde
hangi hedef kitlenin ve hangi amacin ¢ok daha &nemli oldugunun
belirlenmesi gerekmektedir.

Ornegin Amsterdam, kiiltiir ve inovasyon konusunda giclii bir {ine
sahip, uzunca ticari gelenedi olan bir sehirdir. Bununla birlikte
Amsterdam’in bu iki 6zelligi, hem Hollanda'nin icindeki hem de diger
Ulkelerdeki sehirlerin rekabeti nedeniyle zaman zaman tehlikeye girmistir.
Bunun i¢cin Amsterdam, paydaslarini, amaclarini, rekabet¢i durumunu ¢ok
kapsamli bir sekilde inceleyerek temel bir stratejik pazarlama girisiminde
bulunmustur. Bu girisimin ana amaci ise hem yerel hem de uluslararasi
alanda cekiciligini artirmak ve sehrin uluslararasi imajini yeniden
olusturmaktir. Bu ylzden Amsterdam’in sehir pazarlama stratejileri
yalnizca turizm sektoriinii degdil, sanayi ticaret vb. dider tim gruplar
genis bir ekonomik temel acisindan ele almistir. Ancak Amsterdam’in bu
konuda en buylk avantaji kendi icinde ydnetim, is diinyasi vb. gruplar
arasinda genis bir konsensilis ve destedin olmasidir. Budapeste ise bu
konuda Amsterdam kadar avantajli degildi, ¢linkii sehrin idari yapisi sehir
pazarlama cabalarinda ¢ok biylk engel teskil ediyordu. Sehir 23 ayn
ilceden olugsmaktaydi ve her ilgenin ayri bir idari yonetimi bulunmaktaydi.
Bu durum sehir pazarlamasi agisindan karar almayl ve proje Uretmeyi
glglestirmekteydi. Budapeste bu gibi nedenlerden dolayr sehir
pazarlamasinda iki ayr fakat birbirleriyle baglantii hedef belirledi.
Bunlardan birincisi, sehri kentsel bir turizm boélgesi yapmak; ikincisi, gesitli
festivaller ve kiiltiirel olaylarla sehre “kiiltlir merkezi” statlisiinii yeniden
kazandirmakti (Karavatzis, 2009).

Yukarida da gorildigi gibi Amsterdam ve Budapeste farkli amaclar
ve hedef kitleler nedeniyle stratejik sehir pazarlama plani ve
uygulamalarinda farkli yéntem ve teknikleri kullanan iki basaril érnektir.
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Sehir pazarlamasinin temel amaci, bir sehri igindeki degerler ile
birlikte pazarlayarak, yeni bir deder artisi gerceklestirmek veya bir tlkenin
baska sehirlerinde mevcut olan Uretim, yatinm ve tiiketim potansiyeli
veya egitim talebi gibi degerlerin ilgili sehre transfer edilmesini sagdlayarak
bir deder artisi gergeklestirmektir. Sehir pazarlamasi, bu cercevede
tamamen pazarlamanin deder artirici niteli§gi Gzerinde kurulan bir
faaliyettir (Polat, 2007). Bir sehir icin ilave dederin yaratiimasi sireci ise
dort pazarlama adimindan olugmaktadir (Rainisto, 2003):

1. Sehirde temel hizmetler saglanmalidir; vatandaslar, is diinyasi
ve ziyaretgilerin memnun olmasi igin sehir alt vyapisi
olusturulmalidir.

2. Bir yerin mevcut isleri devam ettirmesi, kamu destegi almasi ve
yeni yatinmlari, isleri veya insanlar sehre cekebilmesi icin yeni
cazibelere ihtiyag duyar. Bu ylizden farkli kitleler igin cazibe
merkezleri olugturulmaldir.

3. Bir yerin iyi imaj ve iletisim programi ile 0&zelliklerini ve
faydalarini hedef kitlesine iletmesi gerekir. Bunun igin iyi bir
tutundurma plani hazirlanmaldir.

4. Bir yer vatandagslari, liderleri ve yeni sirketleri sehre cekecek
kuruluglardan destek almalidir. Bu ylzden iligkiler iyi
tutulmalidir.

Sehir pazarlamasina yonelik teorik gerceve ele alindiginda sehir
pazarlama uygulamalarinin temel bilesenlerini farkli yazarlar farkl
sekillerde de ifade etmiglerdir. Ornegdin Ashworth ve Voogd (1990), sehir
pazarlamasinin bilesenlerini tanitima yo6nelik ©onlemler, mekansal ve
fonksiyonel oOnlemler, o6rgltsel ve finansal ©nlemler almak olarak
belirlerken; Hubburd ve Hall (1998) reklam ve promosyon, fiziksel
yapilanma, sanat, mega etkinlikler, kiltirel yenilenme, kamu ve 6zel
isbirlikleri olarak ifade etmistir. Kotler (1999), sehir tasarimi, altyapi,
temel hizmetler ve cazibe merkezlerini 6n plana gikartirken, Kavaratzis bu
bilesenleri birincil, ikincil ve Uguncdl iletisim olarak ifade etmistir. Birincil
iletisimde peyzaj stratejileri, altyapi projeleri, organizasyon yapisi ve
sehrin davranislarini ele almistir. Ikincil iletisimde reklam, halkla iliskiler,
grafik tasarim, logo ve slogani; Ugclincil iletisimde ise agizdan adiza
pazarlama ve medyayi konu edinmistir (Boisen, 2007).

Farkll calismalarda yazarlarin sehir pazarlamasinda fakl 6geleri 6ne
cilkarmalarina karsin, tiim bu adimlar sehir pazarlamasinin aslinda kolektif
bir caba oldugunu gbsterir. Sehrin pazarlamasinin basarili olabilmesi,
Ozellikle de marka bir sehir haline gelebilmesi icin sehrin belediye ve
valiligi basta olmak (izere yonetim kurumlarinin, sivil toplum
kuruluglarinin, sehrin ticari ve sinai kuruluglarinin, sehrin siyasetgileri,
Universiteleri, sanatgilari ve fikir dnderleri gibi dnde gelenlerinin, sehir
sakinlerinin ve devletin destedinin 6nemi blylktir. Sehrin  tim
paydaslarinin sehir pazarlamasinda rol almasi 6zellikle de sehirle ilgili
olusturulacak strateji ve planlara halkin katiiminin da saglanmasi
pazarlama gabalarinin basarisinda elzemdir. Bu gibi nedenlerle Avrupa’da
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pek cok sehirde sehir pazarlamasi yerel yonetimler biinyesinde yer alan
"Sehir Pazarlama Birimleri” tarafindan gerceklestiriimektedir. Clinkl sehir
pazarlamasi zor ve uzun sireli bir gabadir (Altunbas,2007).

Bu yaklasimla sehir pazarlamasinda sehrin tamami bir Griin olarak
ele alinir. Ancak bu Urin, ticari bir Grin kadar somut ve sinirlari
tanimlanmis olmayip, igerisinde tarihi, kiltlirli, dogal giizellikleri, fiziksel
imkanlarr vb. ¢ok sayida 6zelligi bulunan; zaman zaman soyut, tiiketiciye
gore degisen, nerede baslayip nerede bittigi cok da belirgin olmayan ve
cografi anlamda da oldukca genis yapiya sahip bir Griindir. Bu nedenle
bir ticari Urlin pazarlamasindan gok daha zor, siirekli, biitlinsel ve zaman
alan kapsamli bir calismadir. Kiclik sehirler ise pazarlanmasi cok daha zor
bir Grindur. Cilnkl bu sehirlerde Grin zayiftir (gelismemis), tanimlanmasi
zor; dagitim ve tanitim problemleri biylk ve bunlara bagh olarak
fiyatlandirma sikintilari da coktur (Polat, 2007). Bu bakimdan kiglk
sehirlerde Urlni gelistirmek ve tanimlamak cok daha zordur.

Sehir pazarlama cabalarinda genelde asadidaki siirec izlenir
(Géret,2013; 1ZKA, 2008):

+ Cevresel analiz,

« SWOT Analizi (Gl ve Zayif Yonler, Firsatlar ve Tehditler),

*  Durum analizi,

« Vizyon ve hedef belirleme,

+ Strateji olusturma,

+ Eylem plani hazirlama,

* Uygulama ve denetimdir.

Kopriibasi Ilcesi sehir pazarlama calismalarinda da bu siireg
izlenmeye calisilmistir. Bu calisma, sayilan sehir pazarlama siireclerinden
SWOT analizi kismini kendine konu edinmistir.

MANISA KOPRUBASI ILCESI SWOT ANALizi

Kopriibasi Ilcesi, Manisa iline bagli 2015 verilerine gdére toplam
14045 nifuslu, 46 mahalleden olusan bir ilgedir. Daha gok tarima dayal
bir ekonomisi olup son zamanlarda “cilek” Gretimi ile Gnlenmistir. Ilcenin
yerel yoneticileri, 6zellikle Manisa Kopriibasi ilce kaymakami ve belediye
baskaninin  dnciiligiinde sehir pazarlamasi kapsaminda bir girisim
baglatmistir.

Sehir pazarlamasi kavrami yukarida da deginildigi gibi kolektif
cabalari icerir. Bunun igin sehrin tiim yoOneticileri sanayicileri, girisimcileri,
sivil toplum drgitleri, yerel halk, ziyaretgiler gibi pek cok paydasin da bu
¢abalarin igcinde yer almasi gerekmektedir. Bu girisimde de sehrin
yoneticileri Kopriibasi Meslek Yiiksekokulu araciligiyla sehrin pek cok
paydasini da igine alan bir calistay duizenlemislerdir. Calistayin ana
konusu “Kopriibagi Ilcesi SWOT Analizi"nin gerceklestiriimesidir. Bu
calisma da Koépriibagi Ilcesine yonelik SWOT analizi sonuclarini ve sehir
pazarlamasi kapsamindaki onerileri icermektedir.
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Calismanin Amaci

Calismada oncelikle, Manisa Koépribasi ilcesinin SWOT analizi
yapilarak ilcenin glgli ve zayif yonleri ile firsat ve tehditlerinin
belirlenmesi amacglanmistir. SWOT analizi, stratejik yonetim araglarindan
biridir ve bir Uriintn rakiplerine gore avantajlarinin ve dezavantajlarinin
tespit edilip, isletmenin Griinle ilgili karsilasabilecedi tehdit ve firsatlari
Onceden saptayarak stratejik pazarlama planlamasinda elde edilen
verilerin kullanilmasi  yontemidir (Glngor ve Arslan, 2004:68). Bu
calismada da nihai amag, Kdpriibasi Ilcesi'nin rakip il ve ilgelere goére
glcli ve zayif yonlerinin belirlenmesi ve karsilasilabilecek tehdit ve
firsatlarin tahmini ile ilgenin stratejik pazarlama planinin olusturulmasidir.

Calismanin Hedef Kitlesi ve Yontemi

Calismanin hedef kitlesi, Kopriibasi Ilcesine yatinm yapmayi
dusiinen yatinmcilar, girisimciler, ilgeye calismak amacgh disardan gelen
bireyler, ziyaretciler, turistler, dgrenciler ve tabii ki yerel halktir.

Calismada daha once de deginildigi gibi SWOT analizi icin bir
calistay gergeklestiriimistir. Calistayr planlayabilmek icin dncelikle
akademisyenler, yerel yoneticiler ve is adamlarindan olusan yaklasik 30
kisilik ekiple teknik bir gezi diizenlenmistir. Gezide Képriibasi'nin somut
varliklar bizzat yerinde gorilmis ciftciler, is adamlari, yerel halkla yiiz
ylize gortismeler yapilmistir. Gezi sonucunda elde edilen verilerle calistay
planlanmistir.

SWOT analizinde “beyin firtinasi” teknigi kullanilmistir. Ciinki bu
teknigin fikirlerin acikca ve cekinmeden soOylenebilmesi, yeni fikirlerin
ortaya gikmasina imkan sadlanabilmesi, farkli bakis agilarini bir araya
getirebilme, katilimcilarin nihai fikirlerinin uygulanmasina sahip gikmasi ve
takim calismasina olanak saglamasi agisindan pek cok faydasi
bulunmaktadir (kisiselgelisim.com: 29.05.2017). Teknigin fonksiyonel bir
sekilde uygulanabilmesi igin asadidaki siireg izlenmistir:

e Grup beyin firtinasi icin hazirlanmistir. Calistayin yapilacadi
salonda 7 yuvarlak masa olusturulmus, her masaya ait bir tahta,
katihmcilarin fikirlerini yazabilecekleri kiiclik kagit ve kalemler
bulundurulmustur. Akademisyenler, girisimciler, yerel
yoneticiler, sivil toplum orgilitleri ve 06grencilerden olusan
yaklagik 100 kisilik katlimci masalara karma bir gekilde
oturtulmustur. Her masada katihmcilarin sayr ve 6zellik olarak
esit olmasina ézen gosterilmistir.

o Katilimcilara “problem” tanimlanmistir. Konu, yéntem ve amag
aciklanmistir.

e Moderattr ve calistay ekibi agiklanmigtir.

e Teknik gezi ve sonrasinda olusturulan sorular tek tek her
masada tartisiimistir.

o Gelistirilen fikirler ve ¢6ziim Onerileri her masaya ait tahtalara
yazilmig, Uretilen fikirlerden uygulanabilir olanlari segilmistir.
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Calismanin Bulgulan

Calismada sehir pazarlamasi adina katiimcilara 6ncelikle genel
birkag soru sorulmus, sonrasinda ise SWOT analizine gegilmistir. Asagida
bu sorulara ve analize yonelik bulgulara yer verilmistir.

Kopriibasi Denilince Akla Gelen Ilk Bes Sey

Calismada ilk olarak sehrin lokomotif 0Ozellikleri belirlenmeye
gahsilmigtir. Clinkii sehrin lokomotif 6zelligi o sehrin taninmasinda, marka
yaratmada ve sehir pazarlamasinda en o6nemli unsurlardan birisidir.
Bunun igin katiimcilara Kopriibasi'ni cagristiran ilk bes seyin ne oldugu
sorulmustur. Bu soruya yedi masaya dadilan tim katilimcilar oncelikle
kendi bireysel yanitlarini vermislerdir. Bu yanitlan kiicik kaditlara
yazmiglardir. Her masanin baskani kaditlarda yer alan kelimeleri hig
degdistirmeden tahtaya yazmistir. Sonra her grup bireysel olarak verilen
bu yanitlar tartismis ve bir grup yaniti belirlemistir. Calismanin sonunda
ise her grubun yanitlari kendi icinde dederlendirilerek Kopribasi icin 5
Ozellik belirlenmistir. "Kdpriibasi denilince akla gelen ilk bes sey”
sunlardir:

Cilek

Baraj

Zeytin
Universite
Yatinmci-Tatdn

Pan oo

Kdprubasi’'nin En Temel Sorunu

Calismada henlz tartismaya baslamadan once katihimailarin
gobziinden ilgenin en temel sorununun ne oldugu belirlenmek istenmistir.
Clinkl bu soru, SWOT analizi igin en énemli konudur. Sorunun cevabini
belirlemede de yine ayni yontem izlenmis, katiimcilar kiiglik kaditlara
once kendi goriglerini yazmig, sonrasinda ise her masa bu sorunlar
arasindan kendileri acisindan en énemli bes tanesini ilcenin en temel
sorunu olarak belirlemistir. Buna goére “Kdpribasinin en temel soruniar™
Ulagim-yol
Tanitim
Markalasamama
Su
Saglik olarak belirlenmistir.

Pan oo

Kopriibasi Ile Ilgili Hayaller

Calismada Kopribaginin vizyonunu belirlemek adina sorulan
“Kdpriibasi ile ilgili hayalleriniz nelerdir?” sorusuna yine ayni ydntemlerle
alinan yanitlar ise sunlardir:

a. Barajin bir cazibe merkezine dénustirilmesi
b. K&pribasinin marka bir sehir olmasi
¢. Tarimsal sanayinin gelismesi ve istihdamin artmasi
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d. Ogrenci sayisinin artmasi
e. Guvenilir gida kenti olmasi

f. Kopribasinin bir “Cilekkent” olmasidir.

Yonleri-Firsat Ve Tehditleri)

GUGLU YONLER

Ust yénetimin anlayisi ve isbirligi
Yoneticilerin istekliligi ve girisimciligi,
Yerel yonetimin birlikte hareket
etmesi

Kdlttr balikgiligi

Mermer, mermer ocaklari

Organik tarima uygun topradin olmasi
Bakir, temiz ve verimli topraklarin
varligi

Iklim-Akdeniz ikliminin olmasi-mikro
klimatik iklim

Cevre kirliliginin olmamasi

Biiylk yatinmcilarin varligi
Yatinmcilarin bolgeyi tercih etmesi
Toplumsal barigin, huzur ve gliven
ortaminin olmasi

Genis Urin yelpazesi (Cilek, nar,
badem, tarhana vb. pek gok Griiniin
varligr;)

Cilekte yavag yavas taniniyor olmasi
Ucuz ve biiylk arazi ve arazi
fiyatlarinin uygunlugu

Yeni ve biytiik 6lgekli tarimsal
isletmelerin varligi Girisimcilerin ve
istekli treticilerin varligi

Devlet tesviklerinin olmasi
Universitenin varligi

Halkin istekliligi ve motivasyonunun
yliksekligi

Tarimsal isgictiniin varligi

Kiglik ve toplu bir merkez olmasi
Cok yillik meyve ve bitki dikiminde
artis

Baraj

Rakim farkliligi

Arazi toplulagtirmaya ihtiyag
duyulmamasi

Meyve bahgelerindeki artis
Jeotermal varligi

Biyiik ve kiigiikbas hayvanciliga
uygun olmasi

Hammaddenin varligi

ZAYIF YONLER

Ulagim sorunlari

Adliyenin yoklugu

Hastane ve sadlik hizmetleri ile
ilgili sorunlar

Cazibe merkezlerinin az olmasi
Konaklama yetersizligi

Tarim driinlerinin islemesi igin
sanayi yetersizligi

Halkin 6nyargilari

Sehir planlamalarinda yapilan
hatalar

Alt yapi yetersizligi (kanalizasyon-
icme suyu, yol, elektrik kesintileri),
carpik kentlesme, atik sularin
aritilamamasi
Telekomiinikasyon aginin zayif
olmasi

Baraj suyunun sulamada
kullanilamamasi /etkin
kullanilamamasi

Su sorunu

Aile tipi hayvancilik yapilmasi
Ciftcinin egitimsizligi

Alternatif Uriinlerin azligi
Alternatif enerji kaynaklarindan
faydalanilamamasi

Mandira olmamasi

Halkin gelir seviyesinin diglk
olmasi

Orman eksikligi

Sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin
eksikligi

Farkindalik eksikligi (ne, nedir,
nedendir, bilinmiyor)
Sanayilesmenin ve organize sanayi
bolgesinin yoklugu

Hal bdlgesinin olmayigi

Gida sanayinin yetersizligi
Tescilsizlik ve kayitsiz islem
Hasat donemlerinde yeterli sayida
kalifiye isci bulunamamasi
Arazinin engebeli olmasi
Pazarlama, markalasma, tanitim
eksikligi
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FIRSATLAR TEHDITLER

e Jeoparka yakinlk e Tarim isgisi sorunu

e  Tarnimsal pazara yakinhk e Tarim destekleme politikalarinin

e Yatinm maliyetinin ucuzlugu degiskenligi

e Kaplica e Geng niifusun tarimdan ve ilgeden
¢ Universitenin ve iiniversitede tanmsal kagmasi (Nitelikli geng niifusun

isletmecilik programinin varligi
Ogrenci sayisinin bdlgede artiyor
olmasi

Guvenli bolge olmasi

Guinesin bollugu (315 giin giinesin
gorilmesi)

Yerel yonetimin isbirligine agik olmasi
ve vizyon sahibi olmasi

ilceden gog etmesi)

Uranyumla ilgili yanlis anlasilan
bilgiler

Alt yapi yetersizligi (kanalizasyon,
icme suyu, yol, elektrik kesintisi
vb.)

Bdlgenin deprem bdlgesi olmasi
Bolgede suyun yetersizligi- su

e  Tarnimsal tesvikler politikalarinin yetersizligi-Su kirliligi

e Tarnimsal sanayi potansiyelinin olmasi e Barajin dmriiniin bilinmemesi

e  Modern seraciligin olmasi e Havza politikasina gore cilegin

e  Jeotermalin varligi gorilmemesi

e  Siyasi destek e Fiyat politikalarinin kigik 6lgekli

e Barajin varligi cgiftcilerin aleyhinde olmasi ve

e  Balikgilik ve su (riinlerinin varligi ¢giftcinin zorlanmasi

e Iliman iklim ve bitki gesitliligi o Kuguk Ureticinin kayiplari

e  Turizm potansiyelinin varligi e Mandiralarin yoklugu

e Bolgede glibre ve zirai ilag e @Gida sanayisi ile ilgili problemlerin
kullaniminin az olmasi varligi

e Hayvansal {rinlerin goklugu e Organize sanayi bdlgesinin

e  Bolgenin yatinmcilar igin cazip olmasi yoklugu

Organik tarim potansiyeli

Hal bélgesinin olmamasi
Ulasim problemlerinin varligi
Adliyenin yoklugu

Hastane ve sadlik hizmetleri ile
ilgili sikintilarin varhg

Ciftcinin bilingsizligi

Alternatif Griinlerin azhg
Alternatif enerji kaynaklarindan
faydanilmamasi

Dis go¢

Hava kirliligi, Su kirliligi, erozyon
ve toprak tagimi sorunu, taban
suyu azalmasi

Tek tip tarim politikasinin
uygulanmasi

Bdlgede sosyo-kiiltiirel hayatin
zayif olmasi

Siyaset

Kdprubagi SWOT Analizi

Sehir pazarlamasinin en o6nemli slreclerinden biri olan SWOT
analizi galismanin en kapsamli ve en yogun kismini olusturmustur. Her
masa Kopribasi'na ydnelik ayrn bir SWOT analizi yapmistir. Tim
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masalarin gérisleri birlestirildiginde ise Képriibagi ilcesi icin SWOT analizi
ortaya ¢ikmistir (Tablo 1).

Tablo 1'deki SWOT analizi incelendiginde, Kopriibasi ilgesinin Ustiin
ve zayIf yonleri ile tehdit ve firsatlarinin neler oldugu gorilebilmektedir.
Calismanin daha ©nceki kisimlarinda da dedinildigi  gibi, sehir
pazarlamasinin asil sahibi o sehrin yoneticileridir. Yoneticilerle diger
paydaslar arasindaki uyum ve isbirli§i sehir pazarlama cabalarina biiyiik
avantaj saglayacaktir. Kopriibagi'nin da SWOT analizinde sehrin (st
yoneticilerinin anlayis ve isbirligi glgli yonlerin en basinda yer
almaktadir. Ayrica, ilcede zeytinyadi (retimi, ceviz yetistiriciligi gibi
konularda basta Istanbul olmak tizere cesitli bélgelerden is adamlarinin
yatinm yapmasi, arazi fiyatlarinin ucuzlugu ve iklimin pek gok Urin icin
uygun olmasi gibi kriterler de Koépriibasi'nin Ustlin yonleri arasindadir.
Kopriibag'nda cilek yetistiriciliginin olmasi, istanbul'da cilek icin hazir
pazarin bulunmasi ve yavas yavas Kopribasi ilgesinin cilekle taniniyor
olmasi da baska bir Ustinlik olarak ifade edilebilir. Bilindigi gibi
Universiteler bulundugu bélgenin ekonomik, sosyal ve kiltiirel anlamda
gelisimi ve bolgeye canllik kazandirmasi gibi pek ¢ok anlamda fayda
saglar. Ilcede Manisa Celal Bayar Universitesine bagl yaklasik 450
Ogrenciden olusan bir meslek yiiksekokulunun varligi da y6renin sosyo-
ekonomik agidan kalkinmasinda énemli bir unsurdur. Ayrica jeotermalin,
barajin varli§i, siyasi destedin olmasi, bdlgenin organik ya da iyi tarima
elverigli olmasi gibi pek cok unsur da ilgenin firsatlan arasinda yer
almaktadir.

Kopriibasi'nin giiclii yonleri ve firsatlarinin ¢oklugu kadar aslinda
zayif olan yonleri ve tehditlerinin de az olmadigi dikkati cekmektedir.
Ozellikle ulasim sorununun olmasi, altyapi yetersizligi, telekomiinikasyon
aginin zayifigi, oldukca verimli topraklara sahip olmakla birlikte var olan
baraj suyunun kullanilamiyor olmasi gibi pek ¢ok durum da ilgenin hem
zayif yonleri hem de tehditlerinden bazilaridir. Bu sorunlarin bazilarinin
sadece ilce yoOnetimi ve paydaglar tarafindan c¢ozilemeyecedi ve
¢oziilmesinin zaman alacadi aciktir. Ancak, daha dnce de deginildigi gibi
sehir pazarlamasi da kisa dénemli ve sadece tanitim faaliyetlerini iceren
bir faaliyet olmayip, uzun soluklu ve kolektif bir sehir yonetim stratejisidir.

Burada énemli olan Kopriibasi Ilcesinin giiclii yonlerini daha da
glclendirmek, firsatlari degerlendirmek, zayif yonler icin ¢oziim Onerileri
yaratarak tehdit unsurlarini firsata gevirebilmektir. Analiz incelendiginde
aslinda Kdpribagsinin tarim, hayvancilik, enerji, turizm vb. pek ¢ok alanda
potansiyelinin oldugu gorilmektedir. Tim bunlar degerlendirilerek bir
durum analizi yapilmistir. Sonucta her masa bu bilgiler 1sinda Kopriibasina
yonelik hedefler belirlemis ve bu hedeflere ulastiracak stratejiler ortaya
koymaya calismistir. Ortaya cikan hedefler ve stratejilere ise asagida ayri
bir baslik altinda yer verilmistir.
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Kopriibasina Yonelik Hedefler ve Stratejiler

Calismada ortaya cikan SWOT analizi sonuclarina bakilarak her
masanin bu sonuglar dogrultusunda Képriibagi Ilcesi icin hedef belirlemesi
ve bu hedeflere ulasabilecek stratejiler 6nermesi istenmistir. Her masanin
hedefleri ve stratejileri birlestirilerek ilge icin ortak bir hedef ve strateji
tablosu olusturulmustur (Tablo 2).Tablo 2'de de goriilebilecedi gibi
“hedefler” ve “stratejiler” su, tarimsal sanayilesme, isgiicli, hayvancilik,
ulasim, saglik, turizm, Universite ve kadin girisimciler bashdi altinda 9 ana
grupta toplanmistir.

Tablo 2: Képriibasi Ilcesi Hedefler ve Stratejiler

HEDEFLER | STRATEJILER
su

Su kaynaklarini artirmak
Sulama amacl kiglk goletler
olusturmak

DSi'den bu konuda yardim alinmasi, Sulama
goletlerinin inga edilmesi

Baraj suyunun tarimsal sulamada kullaniimasi
icin var olan girisimleri canlandirmak ya da yeni
girisimlerde bulunulmasini saglamak

TARIMSAL SANAYiLESME

Buyliksehir belediyesi, Kopribasi belediyesi,
esnaf ve sanatkarlar odasi, sanayi ve ticaret
odalarinin bu konuda organize olmasi

Tarm ihtisas organize sanayi bdlgesinin
belirlenerek imar planina islenmesi, sanayi
bolgelerine tesvik saglanmasi

Yeni soguk hava depolarinin olusturulmasi.

Hal bolgesinin belirlenmesi ve halin olusturulmasi
Hasat sonu islemlerinin de ilcede yapilmasi

Baraj suyunun tarimda kullanimini
sadlamak

Kiglk olgekli organize ve sanayi
bélgeleri olusturmak

Jeotermalin seracilikta kullanimini

saglamak Seralarda jeotermal isitma altyapisi olusturmak

Pazarlama ve reklam g¢abalarini artirmak,
Urlinlerde  kooperatiflesmeye  gitmek,  Griin
arzinin sirekliligini ve kalitesini saglamak
Tarimsal Urlinlerde markalasmaya | Tarimda sertifikall Gretime gitmek

gitmek Ozellikle cilekte markalasmaya gitmek, cografi
isaretlemeyi saglamak

Iyi tarm uygulamasina gidiimesi ve grup
basvurusu yapilmasi

Organik tarim ve iyi tarim yapilan bélgeleri tespit
ederek agro-eko turizm icin uygun giizergahi
belirlemek.

Tigili uzmanlarin dénemsel olarak ciftciye egitim
vermesi ve kiiglik el brosirlerinin hazirlanarak
Ciftciyi bilinglendirmek ciftcilere dagitiimasi

MYO ogrencileri ile ilge tarim personelinin teorik
ve uygulamali olarak giftciye destek vermesi

Agro-eko turizm odakli tarimsal
bolgeler olusturmak
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iscUci

Bolgede tarimsal nitelikli

isglictin{ artirmak

ve

Mevsimlik isGi bulma cabalarina girismek ve bu
isciler icin gegici konaklama yerleri inga etmek

Kalifiye eleman ihtiyacini karsilamak igin bdlgenin
cazibe alanlarimi  artirmak,  sosyo-kiiltiirel
faaliyetleri artirarak geng ve nitelikli isglictiniin
bolgeye goc etmesini saglamak

Alternatif is alanlarinin olusturulmasi ile ilce
genclerinin bolgede kalmasini saglamak

HAYVANCILIK

Hayvancilikta aile tipi isletmeleri
birlestirmek

Orta ve biyik 6lgekli besihaneler olusturmak ve
mandira aciimasini saglamak

Siit ve sit drdnlerinin
dederlendirilmesini saglamak

St Urlinleri satis yerlerinin agilmasi

Sit driinlerinde de markalagsmaya gitmek

ULASIM

Adala-Kdpribasi arasindaki yolun
iyilestiriimesini saglamak

Belediyenin karayollari ile koordineli calismasi bu
konuda girisimlerde bulunmasi

Yeregiren Deresi tzerine kopri yapiimasi

K6pribagi-Salihli arasina yeni bir karayolu insasi
icin talepte bulunulmasi

SAGLIK

Uzman  doktorlarin

sadlamak

gelmesini

Kaymakamlik araciigi ile bu konuda saglik

Hastane kosullarini iyilestirmek

bakanligina basvuruda bulunmak

TURiIzZM

Agro-eko turizm odakli tarimsal
bdlgeler olusturmak

AB, kalkinma ajanslar, Universiteler ve vyerel
yOnetimlerle entegre projelerin yapiimasi

Konaklama yerleri agmak

Cesitli yatirimcilarla bu konuda isbirligine gitmek

Baraj ve civarinin diizenlenmesini

Baraj etrafina sosyal tesislerin agilmasi, hobi
balikcihdinin 6zendiriimesi, su sporlarina yonelik
barajda tesislerin  olusturulmasi, baraj

ve cazibe merkezine | bdlgesinde yirliylis parkurlarinin olusturulmasi,
donistirilmesini saglamak bolgenin adaglandiriimasi, bolgenin mesire yeri
olarak dlzenlenmesi, Yeregiren Deresi ve
kollarinin islahi ve diizenlenmesi
Kule} Jeopa_rqulr) kqprgbaglna Bolgedeki  turizm  vyetkilileri ve ilgililerle
genisletilmesi igin  girisimlerde | .. <
gorismeler baglatmak
bulunmak
Yesil alanlarin artinimasi, park ve ydrlyls

ficede sosyo killtiirel aktivitelerin
artirlmasini saglamak

parkurlarinin olusturulmasi, sinema, avm, spor
tesislerinin olusturulmasi.

UNIVERSITE

MYQO'da farkli programlar agarak

Zeytin, fidan yetistiriciligi, seracilik gibi yeni

ilcedeki ogrenci sayisinin | /.. .
9 bélimlerin agiimasi
arttirlmasini saglamak
MYO’'nun adini  daha fazla|Unli sanatgi, sporcular ve akademisyenlerle

duyuracak projeler yapmak ve
okulu tanitmak

cesitli  sOylesiler, konferanslar

diizenlenmesi.

ve paneller
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Ogrencilerin ~ bos  zamanlarini
degerlendirebilecek mekanlar ve
faaliyetler diizenlemek

Kafeterya, sinema, alisverig merkezleri, vyesil
alanlarin artinlmasi, yuriyts parkurlari, bisiklet
parkurlarinin  olusturulmasi gibi 6grenciler icin
cazip aktiviteler ve mekanlarin olusturulmasi.

Konaklama sorunlarini gidermek

Yurt ve Odrenci konaklama vyerleri sayisinin
artirilmasi

Farkli is alanlan olusturularak

kalmasini

KOSGEB vb. kuruluglarla igbirliine giderek
mezun olan Ogrencilerin bodlgede girisimcilige

ogrencilerin
sadlamak

licede Ozendirici faaliyetlerde bulunmasini desteklemek

KADIN GIRiSIMCILER

Kadin el emegi Urinlerini 6zel glinler, sergi ve
fuarlarda degerlendirmek, pazarlar olusturularak
belediyenin tahsis ettigi alanlarda bu Grinlerin
satisa sunulmasini saglamak.

Kadin girisimcilerin sayisini
artirmak ve kadinlari girisimcilige
tesvik etmek

SONUC

Kopriibasi Ilcesi bu calisma ile sehir pazarlamasi adina aslinda
buylk bir adm atmig bulunmaktadir. Clnkii bu calisma ilgenin tim
gerceklerinin ilgili tim paydaslar tarafindan ortaya konulmasini
saglamistir. Elde edilen tim bu bilgiler 1siinda basta Kopriibasi
Kaymakamli§i ve Kopriibasi Belediyesi olmak (zere ilgedeki tiim sivil
toplum orgtlerinin, okullarin, yerel yonetimlerin, esnaf ve sanatkarlar
odasinin, sanayi ve ticaret odalarinin, dernek ve vakiflarin, girisimci ve
yatinmailarin ve ilge sakinlerinin Kdpriibasinin tanitiminda ve geleceginde
birlikteliginin gok ©6nemli oldugu gorilmektedir. Clinkii bir sehrin
kalkinmasinda tiim paydaslara énemli rol ve gorevler diigmektedir.

Calisma sonucunda Kopribasinin lokomotif driininidn “cilek”, en
temel sorunlarinin “ulagim, tanitim, markalasamama, su ve sadlik” oldugu
belirlenmistir. Ilcenin tarm, hayvancilik, enerji, turizm ve egitim
alanlarinda potansiyelinin oldugu ancak bu potansiyelin kullaniminda bazi
engellerin de yer aldi§i gérilmektedir. Tim bu bilgiler 1siginda Kopriibasi
Iicesi icin sunlar énerilebilir:

e Marka kent olmak adina yapilacak islerin basinda ilce icin yeni bir
logonun tasarlanmasi ve bir slogan yaratiimasi faydal olabilir.
Kdprubaginin lokomotif ézellikleri arasinda ve en basinda “gilek” yer
almaktadir. Bu nedenle yeni olusturulacak logoda cilek resminin yer
almasi ve slogan olarak da “Tiirkiye'nin CILEKKENTI Képriibag” gibi
bir sloganin belirlenmesi distndlebilir.

e Kopriibasi ile ilgili hayaller arasinda marka sehir, tarimsal sanayi,
guvenilir gida kenti ve gilekkent gibi ifadeler yer aldi§indan tim bu
ifadeleri bir araya getirecek bir vizyon beliflenebilir. Ornegin,
Kopriibasi olarak vizyonumuz “Cilekkent olarak Tirkiye'ye ve
diinyaya en giivenilir ve en lezzetli giledi biz sunacagiz” seklinde ifade
edilebilir.
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Burada sehrin tanitiminda cilek lokomotif bir iriin olarak 6n plana
cikartilabilir, ancak diger tarim ve hayvancilik Uriinlerinde de sertifikali
uretimle  birlikte  markalasmaya  gidilebilir.  BOylece  sehir
pazarlamasinda basta cilek olmak {izere sehrin diger tim riinleri de
pazarlamaya konu olabilir.

Sehir pazarlamasi icin AB'de oldugu gibi belediye biinyesinde bir
“sehir pazarlama birimi” olusturulabilir. Bu birimde akademisyenler,
esnaf, girisimci, yatinmci, sanatcl, sehrin dnde gelenleri, odalar, diger
sivil toplum oOrgiitleri, ©6drenciler ve vatandaslardan olusan bir
komisyon olusturulabilir. Bu komisyonlar sehir pazarlamasina yonelik
faaliyetleri planlayarak uygulayabilir. Bdylece sehir pazarlamasi
faaliyetlerinde bir aidiyetlik saglanabilir.

Sehrin tanitimi igin olusturulan sehir pazarlama birimince ya da baska
birimlerce mutlaka profesyonel bir web sayfasi olusturulmaldir.
Internette Kopriibasi ve cilek adi gecen tiim taramalarda web
sayfasinin yer almasi saglanmalidir. Kopriibasina yonelik ilgenin
ekonomik, kiiltirel ve sosyal yonlerini vurgulayan kisa bir tanitim filmi
olusturulabilir, tanitima yonelik profesyonel bir brosiir hazirlanabilir.
Bir sehir rehberi ve turizm rehberi gikartilabilir. Bu bilgiler gesitli tur
organizasyonlari ya da turizm sirketleri, seyahat acenteleri,
bliyliksehirdeki odalar, biylksehir ve diger ilce belediyeleri,
kaymakamlik ve valilikle paylasilabilir. Bu konuda mutlaka medyadan
da yararlaniimalidir. Belki biitlin bu degisimler biyiik bir lansmanla
sunulabilir ve llkenin tiim kanallarinda yayinlanabilir.

Kopriibasina gelecek yeni vyatinmcilara fikir vermek amaciyla
olusturulacak sehir rehberinde, ilcede faaliyet gosterilen konularda
(tarim, hayvancilik, turizm vb.) yasanmis sorunlar ve bu sorunlara
karsi alinmis onlemler bulunabilir. Boylece yeni yatinmalarin
faaliyetlerinde basari oranlar arttirlabilir.

Ilce kaynaklari dikkate alinarak Tablo 2'de yer alan hedefler
Onceliklendirilebilir ve “Kopriibasi Eylem Plan1” adi altinda yapilacak
tim isler GANTT semasi ile zamanlanabilir ve siralanabilir. Eylem
planinda yer alan tiim faaliyetlere bir sorumlu atanabilir. Boylece
islerin sahibi belli olur ve takibi kolaylasabilir.

Basarilan her hedef ve taniim amacli her faaliyetten ilge vatandaslari
mutlaka haberdar edilmeli, faaliyetlere dahil edilmeli ve sonuglar
paylasilarak onlarin destek vermesi saglanmalidir.

Iicede marka tescili yapilan ya da ®ne cikartimak istenen tim
drtinlerin taniimi icin cevre ilceleri de iceren festivaller ya da 15
ginde bir, ayda bir kurulan pazarlar dizenlenebilir. Cevre ilce
vatandaslarinin ulagimi igin lcretsiz servisler saglanabilir (kaynaklarin
elverdigi olglide). Boylece Kopriibasi ile birlikte bolge ilcelerden de bir
ekonomik hareket baglatilabilir.
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