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Oz

Bilindigi gibi son yillarda yavas sehir (citta-slow) uygulamalari, turizm hareketlerine ve
pazarlama faaliyetlerine yeni boyutlar kazandirmistir. Bu baglamda diinyanin degisik
bolgelerinde bu konsepte uygun alanlar belirlenmis, yatirimlar gergeklestirilmis ve bu konsepte
uygun pazarlama anlayis: olusmaya baslamistir. Ulkemizde de benzer durum sz konusudur ve
geleneksel turistik iiriin pazarlamasi anlayiginin disina ¢ikilarak, yavas sehir uygulamalarina
yonelik yeni pazarlama anlayislar1 gelistirilmeye calisiimaktadir.

Bu ¢alismada; Goyniik’iin yavas sehir agina dahil olunmasiyla birlikte burada faaliyet gosteren
Ozel sektdr isletmesi yoneticilerinin pazarlama faaliyetlerine bakis agisinda ne tiir degisiklikler
olustugunun ve gelecekte olas1 degisimlerin degerlendirilmesi amaglanmistir. Bu amaca y6nelik
Goyniik ilcesinde faaliyette bulunan bes konaklama igletmesi ve iki yiyecek igecek isletmesini
temsilen alt1 kisiyle yar1 yapilandirilmis soru formu araciligiyla miilakatlar gerceklestirilmistir.
Miilakat teknigiyle toplanan veriler gozlem teknigiyle de desteklenmistir.

Aragtirmada yavas sehir agina dahil olunmasinin 6zel sektor temsilcileri tarafindan, genel
itibartyla olumlu bir gelisme olarak goriildiigii sonucuna ulasilmigtir. Yavas sehir agina dahil
olunmasinin pazarlama faaliyetleri icin de Onem arz ettigi, aga dahil olunmasiyla birlikte hissedilir
bir talep artigi yasandigi olumlu yonde ¢ikarilan sonuglardandir. Goynlk destinasyonunun
konaklama kapasitesinin yetersizligi, aktivite eksikligi vb. nedenlerle gunl birlik destinasyon
olmaktan en azindan bu giin i¢in kurtulamayacagi diisiincesinden hareketle, baz1 isletmecilerin
yavas sehir agina dahil olmay1 6nemsiz olarak gordiikleri de tespit edilen sonuglardandir.

Anahtar kelimeler: Yavas sehir, yavas sehir pazarlamasi, Goynuk.

SLOW CITIES (CITTA-SLOW) MARKETING: GOYNUK EXAMPLE
Abstract

As known, in recent years, slow city (citta-slow) applications have brought new dimension to
tourism movements and marketing activities. In this context, at various parts of the world,
suitable areas has been determined, investments have been done and new marketing stale in
accordance with this concept has started to appear. Similar conditions are valid for Turkey. New
marketing approaches towards citta-slow applications are being tired to be developed by
moving beyond traditional tourism product marketing concept.

In this study, it is aimed to evaluate what kind of changes occurred in the view of the private
sector managers marketing activities, and the possible changes in the future with the
participation of Goyniik in the slow-city network. With six, people who represent five-
accommodation and two food&beverage business operate in the region. Data supported with
observation technique.
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It is reacted that, to be added to slow-city network is seeing favorable by private sector
representatives. Another positive result is that there is a perceivable demand increase following to
be added citta-slow list. Representatives also stated that this is important for marketing activities.
On the other hand, some representatives think that Goynik will continue to be a daily visit
destination in a short-term doe to reasons such as inadequacy of accommodation capacity.

Keywords: Slow city, citta-slow marketing, Géyniik

1. Giris

Gunlmuz destinasyon pazarlamasi, makro Ol¢ekten ¢ok mikro Olgekte diistiniiliir ve
uygulanir hale gelmistir. Bir baska deyisle ulusal boyutta pazarlama faaliyetlerinden yoresel
boyutta pazarlama faaliyetlerine gegilmesi s6z konusu olmaktadir. Bunun sebebi; merkezi bir
noktadan, makro 6lcekte uygulanan pazarlama faaliyetlerinin kapsayici sekilde yiiriitiile-memesi
seklinde agiklanabilir. Cunkl Olcek degistikge destinasyonlarin yapisal ozelliklerinde de
farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.

[rili-ufakli her destinasyon mevcut kaynaklarina bagli olarak bir konumlandirmayla
markalagma yoluna gitmekte ve pazarlamasini da bu kapsamda yiritmektedir. Bu baglamda, her
ne kadar yavas schir hareketi, ortaya ¢ikis itibariyla yerel halkin yasam Kkalitesini yiik-seltmek
amaciyla diisiiniilse de (Cosar, 2014:229; Presenza vd., 2015:486) kiicuk kentlerin destinasyon
markalamasini ve pazarlamasini saglamasinda iyi bir firsat olarak degerlendirilmektedir (Karabag
vd.,, 2012:73). Kiglk kentlerin, ozellikle maddi yetersizliklerinden dolayr pazarlama
faaliyetlerinde yasadiklar1 guclikler uluslararasi bir ag olan yavas schir hareketi ile nispeten
kolaylastirilmaktadir.

Destinasyon pazarlamasinda 6lgek konusu 6nemli olmakla birlikte, bir diger énemli
konu da degisen tiiketici beklentilerinin takip edilmesidir. Geleneksel turizm faaliyetlerinin
dogal ve kiiltlirel ¢evreye zarar vermesi, eko turizm, siirdiiriilebilir turizm, yavas turizm gibi
cesitli alternatif yaklagimlara artan ilgiyle sonuclanmistir (Bozok ve Yilmaz, 2011:112).
Tuketicilerin artan ¢evreye duyarliligi gerek destinasyon yoneticilerini gerekse de 6zel sektor
temsilcilerini yeni tiiketici profilinin ihtiyaglarini karsilayacak uygulamalara ve bu uygulamalari
on plana koyan pazarlama faaliyetlerine yoneltmektedir. Ozellikle kitle turizmi igin cekiciligi
bulunmayan destinasyonlar adina, yeni turist profili ok dnemli bir pazar haline gelmistir.

Bu arastirma ile 6zel sektor temsilcilerinin pazarlama faaliyetlerine bakis agilarinda
yavas sehir agima dahil olduktan sonra olusmus veya olasi degisikliklerin ortaya ¢ikarilmasi
amaclanmistir. Bu amagla, heniiz 2017 yilinda yavas sehir agina dahil olan Bolu ili Goynik

ilgesi arastirma alan1 olarak uygun goriilmiistiir.
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2. Literatur Taramasi

2.1. Yavas Sehir Hareketi

Italyanca citta (sehir) ve Ingilizce slow (yavas) kelimelerinin birlesmesinden meydana
gelen “Cittaslow (Yavas Sehir)” terimi ve hareketi italya kaynakli olup, kiiresel hale
doniismiis bir belediyeler agidir. Yavas sehir hareketinin ortaya ¢ikisi slow food (yavas
yemek®) hareketine dayanmakla birlikte, tam anlamiyla Greve in Chianti’nin eski Belediye
Baskan1 Paolo Saturnini’nin vizyonu dogrultusunda 1999 yilinda kendini gostermistir. Paolo
Saturnini yasam kalitesini ylikseltmek amaciyla sehirlerin kendilerini degerlendirmeleri ve
farkl1 bir kalkinma modeli ortaya koymalar1 fikrini ulusal boyuta tagimistir. Paolo
Saturnini’nin idealleri kisa zamanda Bra (Francesco Guida), Orvieto (Stefano Cimicchi),
Positano (Domenico Marrone) Belediye Baskanlar1 ve yavas yemek hareketi bagkani Carlo
Petrini tarafindan da benimsenmistir (cittaslowttirkiye.org, 2016).

Yavas sehir hareketi logo olarak, kenti temsilen modern ve tarihi binalar1 Gzerinde
tagtyan turuncu renkli bir salyangoz figiiriinii benimsemistir. Yavas yemek hareketinin de
logosu olan salyangoz ile verilmek istenen mesaj su sekilde agiklanmaktadir (Sirim,
2012:122; Degirmenci ve Saribiyik, 2015:613; Yalgin ve Yalgin, 2013:36):

“Yavas, temkinli, ancak kararli bir sekilde ilerleyen salyangoz, ciissesinden

beklenmeyecek mesafeler agmakta; bunu yaparken de gegtigi yerlerde ince bir iz birakmaktadir”.

Sekil 1. Yavas Sehir Logosu

Yavas sehir hareketi, yavas yemek felsefesini sehirlerin tasariminda ve planlamasinda
kullanmay1 amaglayan kiiglik sehirlerin uluslararasi bir agi olarak ifade edilmektedir (Miele,

2008:136). Kentlerin tasarimi ve planlamasi i¢in One ¢ikarilan bu alternatif gelisim diislincesi

* Slowfood (Yavas Yemek) hareketi 1986 yilinda Roma’daki Ispanyol Merdivenlerinde bir McDonald’s restoran1 agma
diislincesine tepki olarak Carlo Petrini ve bir grup aktivistin gosterileriyle filizlenmistir. 1989 yilinda Paris’te yapilan
toplantiya 15 iilke temsilcisi katilmis ve hareketi resmilestirici ilk adim olan yavas yemek manifestosu imzalanmistir
(Slowfood, 2016). Bu manifesto su sekilde baglamaktadir: “Sanayilesme isaretleri altinda dogan ve gelisen bu yiizyilda 6nce
makine icat edildi ve sonrasinda bizlerin yasam tarzi oldu. Hiz bizim prangamiz oldu. Ayni viriise av olduk: geleneklerimizi
bozan, 6zel hayatimiza saldirida bulunan ve bizi fast food tiikketmeye zorlayan “hizli hayat” (Slow Food Manifestosu, 1989).
Bolgesel gelenekleri, iyi yemekleri, gastronomi zevkini ve yavas yasami savunan yavas yemek hareketi giiniimiizde 160’dan
fazla iilkeye yayilmus kiiresel bir hareket halini almistir (Slowfood, 2016).
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stirdiiriilebilir yerel kalkinmay1 ve dolayisiyla yerel halkin yasam kalitesinin artirilmasini
amaglamaktadir (Donat, 2016:1480). Yani, insanlarin birbirleriyle rahatga iletisim
kurabildikleri, sosyallesebildikleri, dogasina, kiiltiirel miraslarina, gelenek ve goreneklerine
sahip cikarak siirdiiren, kendine yeten ve bununla birlikte altyapr sorunlarimi ¢ozmiis,
yenilenebilir enerji kaynaklar1 kullanan, teknolojinin getirdigi kolayliklardan yaralanan bir
kent olusturma idealiyle hareket edilmektedir (Cittaslow.org, 2017). Yavas yemek
hareketinde gastronomi zevki ve ideal yiyecekler kastedildigi gibi yavas sehir hareketinde de
hizl1 yasamin olumsuzluklarina karsin ideal bir yasam kalitesi kastedilmektedir.

Sehirler i¢in, aga dahil olmanin 6ncelikli kosulu niifusun 50.000’den az olmasidir. Bu
kosulu saglayip, aga dahil olmak isteyen sehirler, varsa bulunduklar iilkenin yavas sehir
koordinatorliigiine, yok ise genel merkeze adaylik basvurusunda bulunmaktadirlar. Bagvuru
tizerine yetkililer adaylik degerlendirme ziyaretinde bulunmakta ve basvuruya
olumlu/olumsuz bir rapor sunmaktadirlar. Adaylik bagvurusu kabul edilen sehirler i¢in, bir yil
icerisinde eksiklerin tamamlanmasi amagli hazirlik raporu diizenlenmektedir. Bir y1l sonunda
gelinen asamayi kontrol etmek amaciyla yapilan ziyaret sonucunda, olumlu bir izlenim var ise
tam tiyelik i¢in silire¢ baglatilmaktadir.

Tam dyelik icin ¢evre politikalari, altyapr politikalari, kentsel yasam kalitesi
politikalar1, tarimsal, turistik, esnaf ve sanatkarlara dair politikalar, misafirperverlik,
farkindalik ve egitim icin planlar, sosyal uyum ve ortakliklar olmak {izere 7 baslik altinda 72
ol¢iit cercevesinde degerlendirme yapilmaktadir. Bu degerlendirmede 50 ve {izeri puan alan

sehirlerin yavas sehir bagvurusu kabul edilmektedir (cittaslowtiirkiye.org, 2016).
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Sekil 2. Diinya Uzerindeki Yavas Sehirlerin Dagilim1 (cittaslow.org, 2016).

Yavas schir agina diinya tizerinde 30 tilkeden 233 sehir dahil olmustur (Bkz. Sekil 2).
Ayrica 20 ulusal 6lcekte yavas sehir agi kurulmustur (Bir iilkede ii¢ yavas sehir olmasi

durumunda ulusal yavas sehir ag1 kurulabilmektedir).
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Tiirkiye’de on dort yavas sehir bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla; Seferihisar/izmir
(2009), Gokgeada/Canakkale (2011), Akyaka/Mugla (2011), Tarakli/Sakarya (2011),
Yenipazar/ Aydin (2011), Yalvag/Isparta (2012), Vize/Kirklareli (2012), Persembe/Ordu
(2012), Halfeti/ Sanlurfa (2013), Savsat/Artvin (2015), Uzundere/Erzurum (2016),
Egirdir/Isparta (2017), Gerze/Sinop (2017), Goynuk/Bolu (2017), Mudurnu/Bolu (2018)
seklindedir. 2009 yilinda Tirkiye’de ilk olarak yavas sehirler agina katilan Seferihisar
Belediyesi; Uluslararast Cittaslow Birligi’nin Tiirkiye Koordinatérii durumundadir ve

Tirkiye’den bagvurular1 degerlendirmekle yiikiimliidiir.

2.2. Yavas Sehir ve Pazarlama Faaliyetleri

Destinasyonlarin bagarili bir sekilde pazarlanmasi, birlesik bir {iriin 6zelligi
gostermesinden dolay1 birgok faktore bagli durumdadir. Ancak, bir marka kimligi, dogru
konumlandirma ve iyi bir imaj ile marka haline gelinmesi destinasyonun pazarlama basarisi
i¢in kaginilmaz olarak diisiiniilmektedir (Ersun ve Arslan, 2011:24; Giritlioglu ve Avcikurt,
2010:75; Ozdemir, 2008:99). Oyle ki bir destinasyonun rakiplerinden farklilasmasinda ve
rekabet stiinliigiinii saglamasinda en onemli ara¢ destinasyon markalasmasi olarak ifade
edilmektedir (Morgan vd., 2001; Govers ve Go, 2009:5’den aktaran Cergi, 2013:13).
Konumlandirma ve sonrasinda markalagma i¢in destinasyonun kaynaklar1 iyi bir sekilde
analiz edilmeli ve tiim paydaslarin kabullendigi, destinasyonun yapisina en uygun plan ve

politikalar dahilinde ¢alismalar ytirtitiilmelidir.
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Sekil 3. Tiirkiye’nin Yavas Sehirleri (cittaslow.org, 2016).

Turist  tercihlerinin  kitle  turizmi  destinasyonlarindan  alternatif  turizm

destinasyonlarina, ¢evreyi yogun tiiketime dayali aktivitelerden ¢evreye duyarli aktivitelere,
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salt kullaniciliktan yerel kiiltiire ve degerlere karsi sorumlu kullanima dogru kaydigini
sOylemek miimkiindiir. Yeni turist profiline ve dolayisiyla degisen pazar talebine kayitsiz
kalmak istemeyen destinasyonlar adina rekabet kosullarini belirleyen en énemli unsurlardan
birisi ¢evre duyarlilig1 olarak ortaya ¢ikmaktadir (Hassan, 2000:241). Yerel yonetimler basta
olmak tizere bunun bilincinde olan destinasyon paydaslari siirdiiriilebilir uygulamalara ve bu
uygulamalarini pazarlamada 6n plana ¢ikarmaya agirlik vermistir.

Destinasyonlarin stirdiiriilebilir turizm adma yonelimlerinden birisi de yavas sehir
agma dahil olmaktir. Yavas schir agina dahil olmak icin aranan kriterler ile strdurulebilir
turizm ilkeleri kiyaslandiginda, her iki anlayisinda ayni dogrultuda oldugunu séylemek
mimkiindiir. Giines vd. (2015:322) yavas sehir kriterleri ve siirdiiriilebilir turizm ilkelerini
kiyasladiklar1 caligmalarinda, yavas sehir kriterlerinin siirdiiriilebilirligin tiim unsurlarini
icerdigi gibi genisletilmis kriterlere de yer verdigi sonucuna ulasmastir.

Daha onceden belirtildigi lizere yavas sehir agi, niifusu 50.000°nin altinda kalan kiigiik
destinasyonlarin dahil olabilecegi bir organizasyondur. Bu kii¢iik destinasyonlarin aga dahil
olmasi1 rakip destinasyonlardan farklilasmak adina 6nemli bir alternatif durumundadir
(Sarbas vd. 2015:302; Coban ve Harman 2016:235; Ozgen 2012:135). Aga dahil olan
destinasyonlar kiiresel diizeyde taninan “citta-slow” markasinin bilinirliginden yararlanmakta
(Radstroom, 2011:100) ve paydaslarin etkin katilimiyla da rekabet avantaji
saglayabilmektedir (Grzelak Kostulska vd., 2011:191). Ayrica ag araciligiyla piyasa
bilgilerinin toplanmasi ve agda var olan diger destinasyonlarla ortak pazarlama kampanyalar1

yapilabilmesi de 6nemli bir kazanim durumundadir (Presenza vd., 2015:486).

3. Arastirma Cercevesi

3.1. Arastirma Amaci

Bu aragtirma ile yavas sehir agina dahil olduktan sonra pazarlama faaliyetlerine bakis
acisinda olusmus veya olas1 degisikliklerin 6zel sektor temsilcileri (zerinden izlenmesi
amaglanmistir. Bu amagla, heniiz (2017) yavas sehir agma dahil olan Bolu/Goynik ilgesi

arastirma alani olarak uygun gorilmiistiir.

3.2. Arastirma Yontemi

Aragtirma alan1 olarak 8 Subat 2017 tarihi itibariyla yavas sehir agina dahil olan Bolu
ilinin Goynik ilgesi secilmistir. Oncelikle Bolu 11 Kiiltiir Turizm Miidiirliigii ve Goyniik
Belediyesi resmi internet adreslerinden Goyniik ilge merkezinde faaliyette bulunan konaklama

ve yiyecek icecek isletmeleri tespit edilmeye calisilmistir. Tespit ¢alismalart sonucunda
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destinasyonda dokuz konaklama isletmesi ve turistlere yonelik hizmet kapasitesi olan (g
yiyecek icecek isletmesinin varligina ulagilmistir.

Arastirma verileri nitel aragtirma yoOntemlerinden birisi olan miilakat teknigi ile
toplanmistir. Kullanilan yar1 yapilandirilmis miilakat formu yavas turizm literatlri
incelenerek arastirmacilar tarafindan olusturulmus ve on soruyu igermektedir. 06.01.2018
tarihinde miilakatlar i¢in destinasyona ulagilmis olup; li¢ konaklama isletmesinin sezon dis1
kapatilmasi, birer konaklama ve yiyecek igecek isletmesinin goriismeyi reddetmesi nedeniyle

yedi isletme adina alt1 gériismeci/temsilci arastirmaya dahil edilebilmistir.

Tablo 1. Katilime: isletmelere Ait Tanimlayic Bilgiler

Isletme Ismi Faaliyet Alam Kapasite/Hizmet Temsilci

Sular Butik Otel Konaklama Isletmesi 40 Isletmeci
Caferler Konag1 Konaklama Isletmesi 21 Isletme Sorumlusu
Aksemseddinoglu Konagi Konaklama Isletmesi 20 Isletme Sorumlusu

Muderrisler Evi Konaklama Isletmesi 20 Isletmeci
Goynik Otel Konaklama Isletmesi 20 Isletme Sorumlusu

Lalezar Restoran ve Kafe  Yiyecek Icecek Isletmesi Modern/Y 6resel Mutfak Isletmeci

Lezzet Sofrast Yiyecek Igecek Isletmesi Modern/Y 6resel Mutfak Isletmeci

Nitel aragtirmalarin gegerliligini ve giivenilirligini saglamada ¢esitlemeye gidilmesi cok
onemlidir (Yildirim ve Simsek, 2016:91). Bu aragtirmada Patton’ un (2002) belirtmis oldugu
arastirmaci ve yontemsel cesitleme ydntemleri kullanilmistir. iki arastirmacida tiim arastirma
siirecinde beraber hareket etmistir. Ayrica miilakatlarin arastirmaya dahil edilen igletmelerde
gerceklestirilmis olmasit gozlem teknigine de olanak saglamistir ki, bu durum nitel

aragtirmanin inandiriciligi i¢in dnemli goriilmektedir.

3.3. Arastirma Bulgulan
3.3.1. Durum Degerlendirmeleri
Temsilcilerin dordii yavas sehir agma dahil olmakla birlikte turizm talebinde hissedilir
derecede artis oldugunu ifade ederken iki temsilci onceye kiyasla bir fark gormediklerini
belirtmigtir. Fark gormeyenlerin 1srarla iizerinde durduklari konu destinasyon oOlceginde
konaklama kapasitesinin yetersizliginden dolay1 ugrak noktasi olmanin 6tesine gegilememesidir.
Bu konuda bir konaklama isletmesi temsilcisinin ifadeleri asagidaki sekildedir.
Burasi konaklamanin disinda seyahat acentalariin ugrak noktasi haline geldi.
Yavas sehirle birlikte gelen kisi sayist artti. Giinliik ilge merkezine giren arag
sayisinda artis oldu. Ozellikle yiyecek icecek sektdriinii canlandirmaya baslad, yeni

mekanlar agilmaya basladi. Ancak turlara yetersiz kaliyoruz maalesef.
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Ugrak noktasi olmasinin diginda konaklamada da artiglar yasandigini savunan temsilciler
de bulunmaktadir. Bir temsilci, misafirleriyle gegen diyaloglarindan yavas sehir agina dahil
olmanin onlar adina bir ¢gekim unsuru oldugunu anladigini asagidaki ifadelerle agiklamistir.

Ozellikle internet iizerinden yavas sehirleri takip eden insanlar var. Yavas
sehirleri kesfetmeye geliyorlar. Yavas sehir olduktan sonra hususi yavas sehir diye
gelen insanlar var. Buradaki yasam seklini, yemeklerini kiiltiiriinii merak ettiklerini
dile getiriyorlar. internette, haberlerde gérenler var. Rezervasyon icin arayip ya da
geldiginde yavas sehir nedir diye soranlar oluyor. Belediye kitapgiklar birakti, ¢cesitli
toplantilar yapildi, bizde dilimizin dondiiglince anlatmaya calistyoruz.

Yavas sehir kaynakli talep artisiyla beraber kentsel yasamda da olumlu yonde c¢esitli
degisimler yasandigi cogunluk goriisii olarak ifade edilebilir. Temsilcilerden birisi talep
artisina bagli olarak yasanan degisimleri asagidaki ifadelerle aciklamistir.

flcemizde degisiklikler yasaniyor. Mesela 6nceden cumartesi ve pazar agik
dikkan bulamazdiniz. Simdi hepsi aciyor, koylii iirettigi mahsulii hafta sonlar
ortaya ¢ikariyor. Sadece dogrudan GOynuk’e gelenler haricinde etrafimizda termal
merkezler var, Tarakli var. Oralarda kalan insanlar, yakinda bir de G6yniik varmig
deyip, geliyor. Yemek yiyor, aligveris yapiyor. Bunun yavas sehir etiketinin etkisi
oldugunu diisiiniiyorum ben.

Goyniik’te yavas sehir agina adaptasyon siireci yerel yonetim onciiliiglinde yiiriitiilmekte
olup, goniilliiliik esasinda yiiksek katilimla devam etmektedir. Temsilcilerin ifadelerinden belirli
periyotlarda istisare toplantilart yapildig1 ve kararlar alindigi anlasiimaktadir. Kentsel yasamda
degisimi yansitan bu kararlardan birisi agagidaki sekilde dile getirilmistir.

Belediye gecen toplanti yapti. Sehir iginde esnaf mobiletlerinin elektrikliye
cevrilmesini istedi. Biz hemen aldik mesela. Restoranlarin aldigin1 goriiyorum.
Giiriiltii ve gevre kirliligini 6nlemeye yonelik bir adim. Buradan hareketle sehrin
de yavas sehri kabullendigini gériiyorum. Ayrica yine belediyeden 6zellikle uyari
geldi. Zaman bulur bulmaz internet sitemize yavas sehir logosunu ekleyecegiz.

Suan igin kartvizitlerimize ekletebildik sadece.

Goyniik’te yerel yonetim Onciiligiinde yavas sehir hususunda gonilliluk esasi
rahatlikla saglanabilmis ve siire¢ benimsenmistir. Temsilcilerin tim( benimsemekten cok,
yavas sehir olduktan sonra gerek isletmelerinde gerek destinasyonda gesitli degisikliklerin
yasandigin1  kabul etmekle birlikte aslinda kendilerinin bir Osmanli kasabasi olarak
yiizyillardir yavas sehir olarak yasadiklarini ifade etmistir. Artik 6z kaynaklarini kazanima

cevirecekleri yoniinde goriis bildiren bir temsilcinin ifadeleri asagidaki gibidir.
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1980°li yillardan itibaren burasi sit alan1 konumunda ve koruma altinda. Yani
burasi korumacilik anlayisina aliskin. Bu nedenle yavas sehir bizi sikmaktan ziyade
yukariya ¢ekecektir. Zaten yavas sehirdik biz. Simdi bunun ekmegini yemeye
basladik.

Diger bir temsilci ise, belirlenen yavas sehir 6lgiitlerini saglamanin Gtesinde kriterlerin
onlarin yasam tarzindan esinlenildigini one siirerek asagidaki ifadeleri kullanmistir.

Biz zaten yavastik. Kabullenmekle ilgili bir sikintimiz yok. Artik bir
etiketimiz oldu. Bizde bir degisiklik yok, bizim yasantimiz bu. Cesitli kriterlerle
degerlendirdiler de kriterleri yazan aslinda biziz. Bu kriterlerle biz yasiyoruz.

Insan iliskileri, 6rf adetler, mimari doku. ..

3.3.2. Pazarlama Degerlendirmeleri

Temsilcilerin dordl yavas sehir agina dahil olmanin pazarlama konusunda ellerini
giiclendirdigini belirtmistir. Ayrica gorlisme yapilan tarihlerde (06.01.2018) destinasyonda
turizm talebinin mevcut olmasi, temsilciler tarafindan yavas sehir olunmasiyla turizm
sezonunun uzadigi seklinde agiklanmistir. Bu konuda bir goriis asagidaki gibidir.

Turizm sezonu agisindan suan en Olii aylar olmasina ragmen hald
cumartesi pazarlari turlar gelmeye devam ediyor. Kalmasa bile aligveris yapiyor,
yemegini yiyor, sehre hareket getiriyor. Bu fayda cogaldik¢a halkin turizmi ve
yavas sehir daha da kabullenecegini diisliniiyorum.

Ancak cekiciliklerin, aktivitelerin ¢ogaltilamamas: ve konaklama kapasitesinin
artirtlamamast durumunda giintibirlik bir destinasyon olmaktan ¢ikilamayacagi hemen hemen
tim temsilciler tarafindan ifade edilmistir. Ozellikle turlara hitap etmek igin konaklama
kapasitesi On sart olarak disiiniilmektedir. Temsilcilerden birisi yaptigi ilave yatirimi
gostererek asagidaki ifadeleri kullanmistir.

Adamlar1 burada yatiracak yerin yoksa yavas sehir olmussun c¢ok bir
anlami yok. Burasi sit alani. Maalesef ¢ok bir sey yapamiyorsunuz. Her konagin
ortalama 20 kisilik kapasitesi vardir. Tur gruplar1 boliinmek istemiyor.

Cekicilik ve aktivite konusunda ise, temsilcilerden birisi Likya Yolu &rnegini de
gostererek misafir isteklerini karsilamada kendi ¢abasinin yetersiz oldugunu asagidaki sekilde
ifade etmistir.

Yavas schiriz ama bu etkinliklerimizin, aktivitelerimizin olmamasi
anlamma gelmiyor. On iki yayla, iki gdliimiiz var. Doga turizmi ve spor turizmi

de yapilabilir. Mesela Likya yolu vardir; yiirliylis ve bisiklet yolu. Diizenli sekilde



594 Manas Journal of Social Studies

rotalar belirlenmis. Bizde bunu yapabiliriz. Offroad yapmaya uygun alanlar var,
kuliiplerle iletisime gegilebilir. Misafirlerim var, talep eden. Elimden geldigince
ben yardimci oluyorum ama Yeterli olmaz. Trekking icin Cubuk Goli’ne
gotirtyorum, iki jeep aldim onlarla geziye ¢ikariyorum. Ancak belirli politikalar
dahilinde bunlar yapilir ise gruplar gekilebilir buraya.

Goyniik’iin igerisinde bulundugu Ipek Yolu (Ayas-Sapanca) Turizm Koridoru
temsilciler tarafindan biiyiik bir avantaj olarak ifade edilmistir. Oyle ki bu koridorda
Goyniik’le beraber Sakarya/Tarakli ve Bolu/Mudurnu ilceleri de yavas sehir konumundadir.
S6z konusu koridor hakkinda bir goriis asagidaki sekildedir.

Koridor kesinlikle bilyilk bir avantaj. Bu gizergah tarihi ipek Yolu
Koridoru ve ipek Yolu Belediyeler Birligi’nin baskani bizim belediye bagkanimiz.
Bu kesinlikle biiyiik bir avantaj. Bu yoredeki isletmelerin bir biitiin olarak
uluslararas1 pazara daha rahat sunulabilecegini diisiiniiyorum. insanlar Bodrum’a
gidip koylar silsile seklinde geziyorsa, bizim de kaynagimiz bu.

Bir yiyecek icecek isletmesi temsilcisi ise, Ipek Yolu Koridoru’nun tam ortalarinda
olmalarinin hem isletmeleri hem de destinasyon acisindan biiylik bir avantaj oldugunu
asagidaki ifadelerle agiklamistir.

Koridorun bize biiyiik avantaji oldugunu diisiiniiyorum. Istanbul ¢ikish bir
tur otobandan Abant’a ge¢mez Tarakli lizerinden gelirse tam 6gle vakti burada
oluyor. Bunun hem bdlge igin hem de kendi isletmem agisindan biiyiik avantaj
oldugunu diisiiniiyorum. Oglen yemekleri bizim bdlgemize denk geliyor ve yavas
sehir olmamizdan sonra bu durumda gozle goriliir bir ¢ogalma oldu. Ayrica
koridorda yemek kiiltiirii ve restoran igletmesi agisindan diger ilgelere kiyasla
onde oldugumuzu diisiiniiyorum. Mesela benim yerimde dort farkli talebi de
karsilayabiliyorum; 1zgara, firin, sulu yemek, yoresel yemek.

Temsilcilerin dordii turist kitlelerine ulasmada gorsel ve sosyal medyanin etkili olduguna
mandiklarmi ifade ederken, ikisi mevcut durumlarinda gorsel ve sosyal medyanin etkili
olmadigimi ifade etmistir. Pazarlamada sosyal medyanin etkinligine inanan temsilcilere gore;
sosyal medya, isletmelerinin resmi internet sitelerinden dahi 6nemli bir mecra durumundadir.
Ozellikle yavas sehir agina dahil olduktan sonra s6z konusu mecrada kullanabilecekleri Gnemli bir
cekim unsurunun ortaya ciktigi, sosyal medyanin etkinligine inanan temsilciler tarafindan ortak
bir dille ifade edilmistir. Bu konuda bir goriis agagidaki gibidir.

Sosyal medya araglar1 resmi internet sitelerinden ¢ok daha etkin. Bizim

internet sitesine gecen ay 1830 kisi bakmis. Sosyal medyada ise bu say1 eminim
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cok daha fazladir. Bende yavas sehirle ilgili paylasimlarimi sosyal medyadan
yapiyorum. Mesela Goyniik Belediyesi yavas sehir pullar1 bastirdi. Ben de bunlari
Aksemseddinoglu Konagi sosyal medya hesabindan etiketleyerek paylastim.

Destinasyon ve isletme pazarlamasinda gorsel ve sosyal medyanin 6nemine inanci
olmayan iki isletmenin temsilcileri ise, destinasyona ve dolayisiyla isletmelerine talep ¢ekme
konusunda seyahat acentalarinin temel aktor oldugunu ifade etmistir. Bir yiyecek icecek
isletmesi temsilcisinin ifadeleri agagidaki gibidir.

Pazarlama konusunda herhangi bir yonlendirme, destek gérmedim. Kendi
pazarlamami kendim yaptim. Bizzat olanaklarimla Istanbul ve Ankara’da ofis
ziyaretleri gergeklestirdim. Kiiltiir turlar1 miidiirleriyle goriistiim, onlara sunumlar
yaptim. Tabii ki sunumlarda yavas sehir etiketini kullandim.

Gorsel ve sosyal medya (zerinden pazarlama fikrine olumlu baksin veya bakmasin,
temsilcilerin timi en 6nemli pazarlamanin agizdan agiza pazarlama seklinde oldugu hususunda
hemfikir durumdadir. Bir temsilci bu durumu “sessiz reklam” benzetmesi ile asagidaki sekilde
ifade etmistir.

En iyi pazarlamamiz misafirperverligimiz. Burada memnun olan bir kisi
gidecek cevresine bizi anlatacak. Hatta memnuniyetinden dolay1 daha da fazlasini
anlatacak. Biz bunu para harcayarak yapmaya calissak kimseyi inandiramayiz.
Gelen insana glizel yaklasarak en giizel reklam1 yapmis oluyoruz. Sessiz reklam
ama binlerce kisiye ulasilabilir bu sekilde.

Son olarak temsilcilerin dordi, heniiz erken oldugunu belirterek uluslararasi bir aga
dahil olmanin yabanci turizm talebini de destinasyona g¢ekecegi yoniinde goriis bildirmistir.
Bir goriis agagidaki sekildedir.

Yavas sehir olunmasi tanitimi, pazarlamayi, markalasmayr daha kolay
yapmamiza olanak sagladi. Suan Beypazari, Safranbolu gibi uluslararasi alanda bir
turizm patlamasi gosteremememize ragmen ilerisi igin katkisi olacagini sdyleyebilirim.

Bir diger temsilci uluslararasi aga dahil olmanin ufuklarini acarak, daha iyi olma
konusunda kendilerini sevk ettigini asagidaki ifadelerle agiklanmistir.

Biz suan yavas sehir sayesinde cok farkli bir cerceveden bakiyoruz.
Onceden at gozliigiiyle baktigimiz1 sdyleyebilirim. Bu bizim sahip oldugumuz bir
degermis ama yavas sehir olmadan 6nce farkinda degilmisiz potansiyelimizin. Bu
etiket bizi ¢aligmaya itiyor. Farkli olmak zorundayiz artik. Hep iistiine koyarak

gitmemiz gerektigini hissediyoruz.
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4. Sonug ve Oneriler

Bir destinasyondan sz edebilmek igin temel gerekliliklerden biri olarak pazarlama
faaliyetlerinin varlig1 ifade edilebilir. Glnlm{z destinasyon pazarlamasinda ise markalasma
cabalar1 bir¢ok 6rnegi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Buyilk kiglk her destinasyon bir marka
kimligiyle kendisini konumlandirmaya ve alternatif destinasyonlar arasinda farklilagmaya
calismaktadir. Makro destinasyonlar igin bu ¢aba mikro destinasyonlara kiyasla daha kolay
strddrilebilmektedir. Mikro destinasyonlar ise markalasma ¢abalarinda maddi yetersizlikler
basta olmak iizere bir¢ok simirlilikla karsi karsiya kalmaktadir. Cesitli 6lgltleri saglama
kosuluyla dahil olunabilen yavas sehir ag1 mikro destinasyonlarin markalasma ve farklilasma
cabasinda biiyiik 6nem arz etmektedir. Mikro destinasyonlar yavas sehir agina dahil olmakla,
siirliliklarindan dolay1 saglikli bir sekilde yiiriitemeyecegi veya ¢ok zorlanacagi markalasma
slirecini kiiresel diizeyde bilinilirligi olan hazir bir marka semsiyesi altinda daha rahat bir
sekilde yiirtitebilmektedir.

Bu arastirma ile yavas sehir agina dahil olduktan sonra pazarlama konusunda gesitli
degisikliklerin ve beklentilerin oldugu, 06zel sektor temsilcilerinin goriislerinden ortaya
cikarilmistir. Temsilcilerin dordii yavas sehir agina dahil olmanin pazarlamada ellerini
giiclendirdigini ve pazarlama adma onem arz eden markalasma konusunda da kendilerine
avantaj sagladigini, bu sayede ileriki zamanlarda uluslararasi pazardan dahi talep
cekebileceklerini ifade etmistir. Yavag sehir agina dahil olmalarinin ilk yili olmasi nedeniyle,
temsilcilerin gerek yazili gerek gorsel basinda ilgelerine yer ve zaman ayrildigini
gozlemlemeleri bu goriislerinin altinda yatan neden olarak acgiklanabilir. Arastirma bulgularinin
gosterdigi gibi yavas sehir agina dahil olmanin markalagsma siirecini destekledigini 6ne siiren
farkli ¢alismalarda bulunmaktadir (Kostulska vd., 2011:189, Korkmaz vd., 2014:5).
Markalagma siirecinde yazili ve gorsel basin, cok biiyiik bir etken olarak bircok arastirmada
(Yildirim ve Karaahmet, 2013:19; Degirmenci ve Saribiyik, 2015:616) kendini gostermistir.

Temsilcilerin dordiu yavas sehir agina dahil olduktan sonra bir talep artisinin séz
konusu oldugunu ve turizm sezonunun uzadigini belirtmistir. Benzer sonu¢ diger yavas
sehirler ilizerine yapilan arastirmalarin bazilarinda da elde edilmistir (Dogan vd., 2014:6;
Erdogan, 2016:245). Talep konusunda degisiklik olmadigi yoniinde goriis bildirenler ise,
konaklama kapasitesinin yetersizligini, ¢ekicilik ve aktivite eksikligini ve bu nedenle tur
gruplarinin ¢ekilemeyisini temel sorun olarak gormektedirler. Bu durumda gindbirlik bir
destinasyon olmanin Otesine gidilemeyecegi ifade edilmektedir. Benzer nedenlerden
kaynaklandig: tartigilmakla beraber, Tiirkiye’de yer alan yavas sehirlerin agirlikli olarak

giiniibirlik turizm talebine ev sahipligi yaptig1 ¢esitli arastirma sonuglarinda elde edilmistir
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(Citak, 2016:2692; Acar, 2016:462). Yavas sehir kriterleri géz Oniinde bulundurularak
kapasite artirnmina yonelik adimlar atilmasi zorunlu goriilmektedir ki, saha da yapilan
gbzlemlerde bu yonde adimlar atildig1 izlenmistir.

Yavas schir turistlerinin gittikleri destinasyon hakkinda 6nemli bilgi kaynaklarindan
birisi internettir (Yurtseven ve Kaya, 2011:98). Bu nedenle yavas sehir pazarlamasinda
internetten faydalanilmasi 6nemli goriilmektedir. Arastirma bulgular1 da bu gortisii destekler
niteliktedir. GOynik destinasyonunda talep artisin1 savunan dort temsilci gorsel ve 6zellikle
sosyal medyanin pazarlamalarinda biliylik onem tasidigini ifade ederken, talep artisi
gormedigini ifade eden iki temsilci gorsel ve sosyal medya araciligiyla pazarlamanin
etkinligine de muhalif goriis bildirmistir. Buna karsin agizdan agiza pazarlamanin etkinligi
konusunda tum temsilciler fikir birligindedir.

Son olarak temsilciler yavas sehir olmalarinin yani sira tarihi Ipek Yolu Koridorunda
bulunmalarinin avantajindan bahsederek, biitlin bir hattin tek bir destinasyon olarak
pazarlanabilecegini ve bu sekilde hattaki tiim destinasyonlarin turizmden aldig1 payin artacagi
yoniinde goris belirtmislerdir.

Bolu/Goynuk ilcesinden elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak yavas sehir
pazarlamasi tizerine asagidaki oneriler getirilebilir;

e Alternatifli pazarlama araclar1 kullanilmali. Ozellikle sosyal medya aglar1 gerek 6zel
sektor gerekse de resmi kurumlarca etkin kullanilmali.

e Fuar vb. etkinliklere katilm saglanmali ve seyahat isletmeleriyle yakin iligkiler
kurulmali. Bu sekilde i¢ turizm talebinin yogun oldugu Istanbul (232 km.) ve Ankara (292
km.) illerine yakinlik avantaji kullanilabilir.

e Yavas sehir logosuyla beraber Goyniik ismi kullanimi tesvik edilmeli (kartvizitlerde,
internet sitelerinde, moniilerde vb.). Bu konuda, Goyniik Belediyesi’nin bastirdigr “yavas
sehir gdyniik” temal1 posta pullar1 1y1 bir 6rnektir.

e Uzun vadeli pazarlama basaris1 icin yerel halk siiregten uzaklastirilmamali. Ozellikle
yavas sehirlerin dogasina uygun yerel liretim tesvik edilmelidir.

e Pazarlama faaliyetlerinin nihai basarisi i¢in Oncelikle altyapr (ulasim) ve iistyapi
(konaklama) unsurlar1 tamamlanmali. Ozellikle Ankara ve Istanbul karayollarindaki
caligmalar kisa siirede tamamlanmali.

o Kiiltiirel ¢ekiciliklerin yani1 sira yavas sehirlerin dogasina uygun alternatif turizm

cekicilikleri ve aktiviteleri olusturulmali ( doga sporlar1 vb.).
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e GOyniik ile beraber Sakarya/Tarakli ve Bolu/Mudurnu ilcelerinin de yavas sehir
agida yer almasi, bdlgeye ve dolayisiyla s6z konusu ilgelere talep ¢cekme konusunda avantaj
olarak ifade edilebilir. U¢ komsu ilgenin turizm paydaslarmin ortak pazarlama faaliyetleri
yiirlitmelerinin daha saglikli sonuglar verecegi 6ngoriilebilir.

Arastirmanin yapildig1 tarihlerde Goyniik’lin yavas sehir olmasinin {izerinden yaklagik
bir yillik bir slire gegmistir. Bu siirenin pazarlama konusunda yasanacak degisimleri izleme
acisindan ancak fikir verici oldugu diislincesinden hareketle bu durumu aragtirmanin sinirliligi
olarak ifade etmek mimkindir. Daha somut sonuglara ulagsmak adma adaptasyon sureci

atlatildiktan sonra arastirmanin tekrarlanmasi diistiniilebilir.
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