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Bolu Sehir Pazarlamasi1 Calismalarinin Degerlendirilmesine Yonelik Nitel Bir
Arastirma
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Niyazi GUMUS"™
Dilek EREN™"*

Ozet

Bu arastirmanin amaci Bolu ilinin sehir pazarlamast ¢alismalarimin SWOT analizi ile gelecege yonelik
stratejik potansiyel alanlarini incelemektir. Arastirmanin amact dogrultusunda Bolu ili sehir pazarlamast
calismalarina iliskin sehir paydaglarindan olusan 14 katilimct ile derinlemesine goriismeler
gercgeklestirilmistir. Yapilan goriismeler de Bolu’nun sehir pazarlamas: ¢alismalar: kapsaminda yapilan
tamtim faaliyetlerinin yeterliligi, giiclii ve zayif yonleri, firsat ve tehditleri, pazarlama stratejileri,
potansiyel yatirim alanlart ile sehir pazarlamas: ¢alismalarimin kimlerin sorumlulugunda yiiriitiilmesi
gerektigi tizerine odaklanilmistir. Goériismeler sonucu elde edilen veriler MAXQDA24 programi
aracthgiyla analiz edilmistir. Her bir soruya verilen cevaplar kodlanmis ve kelime bulutlar
olusturulmustur. Arastirma bulgularina gore Bolu ilinin sahip oldugu dogal giizelliklerin katilimcilar
tarafindan hem gii¢lii yon hem de firsatlar icerisinde goriildiigii tespit edilmistir. Bununla birlikte altyapi
yetersizligi ve is birligi kiiltiiriiniin zayif olmasi gibi durumlarinda hem zayif yon hem de tehditler arasinda
yer aldigr goriilmiistiir. Kattlimcilar, Bolu ilinin pazarlama stratejilerinde sosyal medya platformlari ve
influencerlar araciligiyla tamtim faaliyetlerine odaklanilmasi gerektigini, potansiyel yatirim alanlart
agisindan saglik ve spor turizminin oncelikli oldugunu belirtmislerdir. Sehir pazarlamasi ¢alismalarinda
sorumluluk i¢cin sehir paydaslarindan olugan bir yapt ile konsorsiyum seklinde yonetilmesi gerektigi ifade
edilmistir. Bu ¢alisma ile Bolu ilinin sehir pazarlamasi ¢alismalarinin mevcut durumu tespit edilmis ve
elde edilen bulgulara gére daha etkin sehir pazarlamas faaliyetleri icin oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Pazarlamasi, Bolu, Tanitim, Swot Analizi, Icerik Analizi.

A Qualitative Research on the Evaluation of Bolu City Marketing Activities
Abstract

The aim of this research is to examine the strategic potential areas for the future through a SWOT analysis
of Bolu province's city marketing efforts. In line with the aim of the research, in-depth interviews were
conducted with 14 participants consisting of city stakeholders regarding the city marketing activities of
Bolu. The interviews focused on the adequacy of promotional activities carried out within the scope of
Bolu's city marketing activities, strengths and weaknesses, opportunities and threats, marketing strategies,
potential investment areas and who should be responsible for city marketing activities. The data obtained
from the interviews were analysed using MAXQDAZ24 software. The answers to each question were coded
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and word clouds were created. According to the research findings, it was determined that the natural
beauties of Bolu province were seen as both strengths and opportunities by the participants. However, it
has been observed that situations such as insufficient infrastructure and weak cooperation culture are
among both weaknesses and threats. Participants stated that the marketing strategies of Bolu should focus
on promotional activities through social media platforms and influencers, and that health and sports
tourism are prioritised in terms of potential investment areas. It was stated that city marketing activities
should be managed as a consortium with a structure consisting of city stakeholders for responsibility.
With this research, the status of city marketing activities in Bolu province has been determined and
suggestions have been developed for more effective city marketing activities according to the findings

obtained.

Keywords: City Marketing, Bolu, Promotion, Swot Analysis, Content Analysis

1. Giris

Kiiresellesme ve kentlesmenin etkisiyle sehirler
artik yalnizca yasam alanlar1 degil, ayn1 zamanda
ekonomik, kiiltiirel ve turistik ¢ekim merkezleri
olarak konumlanmaktadir. Bu durum, sehirlerin
marka degerlerinin  olusturulmasi, tanitim
stratejilerinin ~ gelistirilmesi  ve siirdiirtilebilir
kalkinma hedefleri dogrultusunda pazarlanabilir
tiriinler haline gelmelerini zorunlu kilmistir. Sehir
pazarlamasi, yalmizca gorsel imaj yaratmanin
Otesinde; sehrin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve
fiziksel boyutlarmmi kapsayan ¢ok boyutlu bir
yaklasimi ifade etmektedir. Etkili  sehir
pazarlamasi, sehirlerin ulusal ve uluslararasi
diizeyde taninirlik ve rekabet giiciinii artirmada
onemli bir rol oynamaktadir (Ozgiiner ve Ugar,
2015). Rekabet avantajlarin1 dogru analiz eden
sehirler, hedef kitlelerine yonelik daha etkili ve
hedefli pazarlama stratejileri gelistirebilmekte ve
bu sayede daha fazla turist, yatirime ve nitelikli
insan kaynagimi ¢ekebilmektedirler (Braun,
2008).

Pazarlama anlayisinin temelinde, hedef kitlenin
istek ve ihtiyaglarini anlama yaklagimi yer
almaktadir. Bu baglamda, turizm endiistrisinde
turistlerin davranislarini ve tercihlerini anlamaya
yonelik yapilan arastirmalar; siirdiiriilebilir bir
yaklagim gelistirmek ve turist memnuniyetini
artirmak acisindan biiylik 6nem tagimaktadir
(Tas, 2025). Bu yaklasim, sehirler icin de gegerli
hale gelmis; yerel yonetimler, turizm sektori,
kamu kurumlar1 ve diger paydaslar sehirlerini
daha genis kitlelere tanitmak adina stratejik
iletisim ve tanitim faaliyetlerine yonelmislerdir

(Braun, 2008). Bu noktada kiiltiirel, sanatsal,
sportif etkinlikler, agizdan agiza iletisim, reklam
kampanyalar1 gibi pazarlama araglar1 etkin bir
sekilde kullanilmaktadir. Pazarlama araclar etkili
ve verimli kullanildiginda, sehirlerin tanitimi ve
marka kimligi kazanmalar1 ¢cok daha miimkiin
hale gelebilmektedir (Giimiis ve Onurlubas,
2021). Son yillarda, yatirimci, nitelikli insan
kaynagi ve turist cekme yarisi lilkelerden sehirler
Olcegine tasinmis, bu durum sehirlerin kendi
potansiyellerini 6ne ¢ikararak rekabet avantaji
elde etme ¢abalarmi artirmustir.  Ozellikle
Avrupa’daki birgok sehir, ziyaret¢i sayilarini
artirmak ve fark yaratmak amaciyla pazarlama ve
tanitim faaliyetlerine agirlik vermektedir (Sevim
ve Kircova, 2019).

Birgcok sehir, kentsel iirtin ve hizmet arzi ile
talebini senkronize etmekte etkili olamamaktadir.
Bu nedenle kentsel pazarin detayli bir sekilde
analiz edilmesi gerekmektedir. Sehir pazarlamasi,
kentsel iiriin ve hizmetlere olan talep ile gerekli
kentsel kosullarin arzi arasindaki iliskiyi
gelistirebilir (Metaxas, 2010). Sehirler, kendi
konumlarin1  degerlendirmeli ve rekabetci
pozisyonlarin1 gozden gec¢irmelidir. Boylece,
pazarlama stratejileri olusturulabilir (Boisen,
2007). Kotler’e (2002) gore, sehir pazarlamasi
siireclerinde Oncelikle kentin SWOT analizinin
yapilmasi, ardindan sehrin konumlandirmasinin
belirlenerek odaklanilmas1 gereken oncelikli
faktorlerin tespit edilmesi gerekmektedir (Uyar,
2018).

Tim bu cercevede bu calismanin amaci, Bolu
ilinin sehir pazarlama potansiyelini
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degerlendirmek ve SWOT analizi yOntemiyle
gliclii ve zayif yonlerini, firsat ve tehditlerini
ortaya koymaktir. Bu kapsamda, Bolu’nun sehir
pazarlamasi stratejilerinin gelistirilmesine katki
saglamak  amaciyla nitel bir aragtirma
yuriitiilmistiir. Bolu’da  sehir  pazarlamasi
caligmalarina yonelik akademisyenler, turizm
tesisi igletmecileri, sivil toplum kurulusu
temsilcileri ve yerel yonetim temsilcileriyle yari
yapilandirilmig goriismeler gergeklestirilmis ve
toplam 14 katilimcinin katkistyyla MAXQDA 24
programi kullanilarak analizler yapilmistir.

2. Literatiir Arastirmasi
2.1. Sehir Pazarlamasi

Sehir pazarlamasi, bir sehrin pazarlama
stratejileri, yontemleri ve araglariyla tanitilarak
hem yeni degerler yaratilmasi hem de baska
sehirlerdeki yatirim, tlretim, tiiketim ve egitim
gibi potansiyellerin o sehre cekilmesi yoluyla
deger artis1 saglanmasi siirecidir. Ayni zamanda
sehir pazarlamasi, belirli bir ama¢ dogrultusunda
sehrin gelistirilmesini ve pazarlanmasini ifade
eder. Misteri odakli bu yaklasim, sehirde
yasayanlarin ~ yasam  kalitesini  artirmayi
hedeflerken, sehrin diger sehirler karsisinda daha
cazip hale gelmesini de amaclamaktadir. Bu
yonleriyle sehir pazarlamasi, pazarlamanin deger
yaratma islevine dayanan biitiinciil bir siiregtir.
Bu tanimlar dogrultusunda sehir pazarlamasi;
sehrin yasam kalitesini, sosyal ve ekonomik
yapisini  iyilestirmeyi amaglayan, modern
pazarlama anlayisiyla ve paydaslarin is birligi
icinde ylriitilen planli ve siirdiiriilebilir
faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir (Giimiis,
2016b; Karatas, 2022; Polat, 2014).

Sehir pazarlamasi1 asagidaki dort amaca hizmet
ettigi soylenebilir (Boisen, 2007):

1. Kentsel iirlinlerin 1iyilestirilmesi, bunlar
sehrin sahip oldugu o6zellikler

2. Tiketicilerin kentin iriinlerinden
faydalanmasi icin tegviklerin iyilestirilmesi

3. Sehrin friinlerine erisim saglayan veya
erisimi iyilestiren altyapt ve kurumlarin
tyilestirilmesi

4. Potansiyel hedef kitlelerin, kentin sundugu
iirlinlerden haberdar olmasim1 saglayarak
sehrin iletisimi

Sehir pazarlamasi, sehirlerin yalnizca tanitimi
degil; ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve yoOnetsel
yonlerinin stratejik bir sekilde planlanarak hedef
kitlelere sunulmasini ifade etmektedir. Ashworth
ve Voogd (1988), sehir pazarlamasini, sehirlerin
hedeflenen miisterilerin taleplerine miimkiin
oldugunca yakin hareket ettigi bir siire¢ olarak
tanimlarken; Ma, De Jong, Hoppe ve De Bruijne
(2021), sehir pazarlamasinin hedef gruplarin
ilgisini  ¢ekmek, ihtiyaglarint anlamak ve
karsilamak amaciyla gelistirilen ¢ok boyutlu bir
yaklasim oldugunu vurgulamaktadir. Bu siirecte
tanittim faaliyetleri Onemli bir yer tutmakla
birlikte, tanitim sehir pazarlamasinin yalnizca bir
boyutunu olusturmaktadir.

[Ik olarak, sehir pazarlamasi uzun vadeli bir
siirectir ve parca parca veya sadece belirli bir
olciide uygulanamaz. Ikinci olarak, tanitim
faaliyetleri tiim silirecin yalnizca bir kismim
olusturmaktadir ve stratejik  pazarlamanin
alternatifi olarak goriilmemelidir. Dolayisiyla
sehir pazarlama politikalarinin kapsami ve igerigi,
sehir tanitim politikalarindan daha genis ve
kapsamlidir. Sehir pazarlama uygulamalari, son
yillarda sehirler tarafindan yogun kiiresellesme ve
kentlesme siirecinde profillerini ve genel rekabet
giiclerini artirmak i¢cin giderek daha fazla
kullanilmaktadir (Kavaratzis, 2007; Ma vd.,
2021).

Sehir pazarlamasinda paydas katilimi kritik bir
unsur olarak 6ne ¢ikmakta, kamu kurumlarindan
ozel sektore, sivil toplum kuruluslarindan
bireylere kadar pek ¢ok aktoriin ortak bir vizyon
dogrultusunda hareket etmesi beklenmektedir.
Ancak sehirlerin sahip oldugu tiim fiziksel, sosyal
ve ekonomik ozellikleri kapsayici ve yonlendirici
bir  kurumsal  pazarlama  departmaninin
bulunmamasi, bu siirecin etkin  sekilde
yonetilmesini giliclestirmektedir. Ayrica, sehir
pazarlamasinda yer alan paydaslarin farkl
onceliklere ve beklentilere sahip olmasi, siirecin
zaman zaman siyasi baskilarla karsi karsiya
kalmasina yol agmaktadir (Hospers, 2010; Sahin
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ve Karakullukcu, 2019). Bununla birlikte sehir
tanitimi ve turizm faaliyetlerinin basarisinda yerel
halkin katilmi ve destegi de onemli bir rol
oynamaktadir (Alagdz, Giines, Uslu ve Tas,
2023).

Sehir yonetimi, kamu ve 6zel turizm orgiitlerinin
tek basina ya da ulusal turizm Orgiitlerinin kamu
kurumlariyla is birligi i¢inde yiiriitiilmesi seklinde
organize edilebilir. Ekonomik, sosyal ve politik
gelismelerden dogrudan etkilenen sehirlerin
yonetiminde kamu sektdriiniin diizenleyici rolii ve
desteginin 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Sehir
pazarlamas1  faaliyetleri  yerel  yOnetimler
acisindan ele alindiginda sehir rekabetciligini
artirmak  amaciyla  kalkinma  projelerinin
planlanmasi, tanmitim stratejilerinin yonetimi ve
uygulanmasi ile sehirlerin kiiresel imajinin
olusturulmasi siire¢lerinde etkin rol
oynayabilirler (Akyurt, 2008; Metaxas, 2010;
Ozgiiner ve Ugar, 2015)

Tiirkiye’de sehir pazarlamasi kavrami ile ilgili
birbirinden farkli sehirlerin konu kapsaminda ele
alindign  goriilmektedir. Ornegin Hatay ili-
destinasyon imaj1 algis1 (Eryilmaz, Sagh, ve
Duman, 2021), Kastamonu ili-sehre yonelik
algilar (Glimiis, 2016a), Yozgat ilinin turizm
potansiyeli (Kurtoglu, 2017), Edirne ili-sehir
marka kisiligi ve marka sadakati iliskisi (Uca
Ozer, 2015), Elaz1g ili-sehir markalasmasi (Yiicel
ve Oztiirk, 2018), Tokat ili-sehir imaj1 dl¢iimii
(Sadaklioglu ve Asik, 2019), Kahramanmarasg ili-
halkin sehir pazarlamasi algilar1 (Fettahlioglu,
Yildiz ve Goksu, 2017), Malatya ili-ziyaretgilerin
sehir pazarlamasi algilar1 (Karatag, 2016) gibi
caligmalar yer almaktadir. Bu ¢aligma Bolu ili
Ozelinde gergeklestirildiginden literatiir
boliimiinde Bolu iline yonelik ¢aligmalar detayl
olarak incelenmistir.

2.2. Bolu iline Yénelik Cahsmalar

Bolu, ormanlari, daglari, golleri, yaylalar1 ve
tarihi kentleriyle zengin dogal ve kiiltlirel
degerlere sahip 6nemli bir turizm bdolgesidir.
Doga, saglik, yayla ve kiiltiir turizmi alternatif
turizm tiirlerinde yerli ve yabanci ziyaretgilere
hizmet vermektedir. Bdlgede 9 tabiat parki,
100°’den fazla gol ve golet ile Tirkiye’de sakin

sehir (Cittaslow) unvanina sahip Goyniik ve
Mudurnu yer almaktadir. Turistik kaynaklarinin
mevsimsel smirlamalar1 olmamasi, yil boyunca
turizm hareketliligini miimkiin kilarken, Istanbul
ve Ankara arasinda konumlanmasi da Bolu’yu
kisa tatiller ve hafta sonu gezileri i¢in cazip hale
getirmektedir (Abay Celik, 2023; Tanrikulu ve
Dogandor, 2021; Yesilyurt ve Kurnaz, 2021).

Buna ragmen, Bolu ili turizm destinasyonu olarak
beklenen tanitimi tam anlamiyla
gerceklestirememistir. Kolay ulasilabilir  bir
konuma sahip olmasmma karsin, sadece Abant,
Yedigoller ve Golciik gibi sinirli sayida turistik
mekanla anilmasi, ilin sahip oldugu diger giicli
yonlerin geri planda kalmasina neden olmaktadir.
Dolayisiyla Bolu, yukar1 da zikredilen c¢ok
secenekli turizm imkanlart ve oOzellikleriyle
birlikte ¢ok daha genis kapsamli ve biitiinciil
tanitim faaliyetlerinin uygulanmasi gereken bir
destinasyondur (Akyurt Kurnaz, 2021).

Cop (2021) tarafindan Bolu ilinde gergeklestirilen
arastirmada, kamu, 6zel sektér ve sivil toplum
kuruluglarin1 temsil eden paydaslarla yapilan
goriismeler  sonucunda, sehir  paydaglar
arasindaki is birligi eksikliginin ilin tanitim
faaliyetlerini olumsuz yonde etkiledigi tespit
edilmigtir. Sener ve Oktay (2022), tarafindan
ylriitiilen caligmada da tanitim faaliyetlerinin tim
paydaglarla uyum i¢inde ve merkezi bir yapi
tarafindan ylriitiilmesinin gerekliligi
vurgulanmigtir. Glimiis ve Onurlubas (2021)’1n
calismasinda da Bolu'nun iletisim c¢aligmalarini
dijital platformlarda giiglendirmesi, gastronomi
ve doga turizmi gibi One ¢ikan alanlarda
planlamalar yapmasi, iiniversite ve sehir
paydaslarii tanitim siireclerine dahil etmesinin
onemli oldugu belirtilmigtir. Sehir tanitim
faaliyetleriyle ilgili olarak merkezi bir web site ve
sosyal medya platformlarindan faydalanilarak
sehir imajinin desteklenebilecegi ifade edilmistir.

Bolu ili konaklama sektoriine yonelik yapilan
arastirma da iiretim ve iirlin odakli pazarlama
anlayisinin baskin oldugu, ancak degisen tiiketici
beklentileri dogrultusunda bu anlayisin miisteri
odakli ve pazarlama temelli yaklasimlara
evrilmesi gerektigi ifade edilmis, kisisellestirilmis
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trlinlerin  sunulmasi ve miisterilerin iretim
siirecine katiliminin saglanmasi gibi isletmelere
rekabet  avantaji  saglayabilecek  Oneriler
sunulmustur (Diindar, Silik ve Diizgiin, 2023).
Benzer sekilde Bilgin (2017) Bolu ilinde faaliyet
gosteren 3, 4, 5 yildizli otel isletmelerine yonelik
isbirlikei pazarlama kavraminin
uygulanabilirligini arastirmistir. Arastirmasinin
sonuclarina gdére otel isletmeleri arasinda
pazarlama is birlikleri iligkiler ve 6grenme odakli
alanlarda miimkiin gorildiiglinii fakat {irlin ve
pazar odakli alanlarda sl kaldigini
belirtmistir. Isbirligini tesvik eden unsurlar
iliskiler ve farklilagsmayken, engeller ise bireysel
cikarlar ve liderlik eksikligi olarak ifade
edilmistir.

Simsek ve Aytugar (2021), Bolu’nun ascilik
tarihi, cografi isaretli liriinleri ve festivalleri ile
giiclii bir gastronomi turizmi potansiyeline sahip
oldugunu ve bu potansiyelin tanitim materyalleri
araciligiyla farkindalik yaratilarak
degerlendirilebilecegini  belirtmistir.  Ancak
Ozdemir ve Celebi (2021), Bolu’yu ziyaret eden
turistler ~ lizerinde  yaptiklar1  caligmada,
gastronomiye yonelik memnuniyet diizeylerinin
diisiik oldugunu ve gastronomi turizminin ziyaret
nedenleri arasinda geri planda kaldigin1 ortaya
koymustur. Sengiil (2018) tarafindan yiiriitiilen
bir diger calismada ise, Bolu’nun gastronomi
marka degerinin ziyaretcilerin seyahat niyeti
tizerinde giiclii bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Hoscan, Geng¢ ve Sengiil (2016) tarafindan ise
Bolu'nun  gastronomi  merkezi  olabilme
potansiyeli, onerilen “Bolu Gastronomi Merkezi
(BOLGAMER)” yapisi iizerinden tartigilmigtir.

Tanrikulu ve Dogandor (2021) tarafindan yapilan
calismada, Bolu’nun cografi isaretli {irlinler
acisindan mevcut ve potansiyel degerleri
degerlendirilmis; gastronomi, el sanatlari, tarim
ve hayvancilik gibi alanlarda kiiltiirel 6geler ele
alinmigtir. Istanbul ve Ankara arasinda stratejik
bir konumda bulunan Bolu’nun bu yoOniiyle
onemli bir marka degeri tasidig1 vurgulanmaistir.

Tuna (2019) Bolu ilinin 6nemli termal kaynaklara
sahip oldugunu, ancak bu potansiyelin yeterli
sayida ve nitelikte hizmet sunan tesislerin

bulunmamasi1 nedeniyle etkin bir sekilde
degerlendirilemedigini belirtmektedir.

Bolu iline yonelik yapilan caligmalar da
gostermektedir ki sehrin sahip oldugu dogal,
kiiltiirel ve gastronomik imkanlara ragmen,
mevcut  kaynaklarin  yeterince  tanitiminin
yapilmamasi, sehir i¢indeki is birligi eksikligi,
sehir pazarlama ¢alismalarinin  basarisinin
oniindeki baglica engeller olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3. Yontem

Bu arastirmanin temel amaci, Bolu ilinin sehir
pazarlamasi caligmalarinin mevcut durumunu
analiz etmek ve gelecege yonelik potansiyel
yatirm alanlarim1 degerlendirmektir. Bolu 1ili,
sahip oldugu dogal giizellikler, kiiltiirel miras ve
gastronomi  degerleriyle sehir  pazarlamasi
acisindan onemli bir potansiyele sahiptir. Bu
potansiyelin stratejik, siirdiiriilebilir ve biitiinciil
bir yaklasimla degerlendirilmesi  gerektigi
distintilmektedir. Arastirma, yar1 yapilandirilmis
miilakat formu ile elde edilen paydas goriisleri
dogrultusunda Bolu’nun gii¢lii ve zayif yonlerini,
firsat ve tehditlerini ortaya koymayi; bdylece
sehir pazarlamasi siireclerinin daha etkin
planlanmasimna yonelik Oneriler gelistirmeyi
hedeflemektedir.

Aragtirmanin evreni sehir ~ pazarlamasi
caligmalariyla 1ilgili olarak Bolu ili yerel
paydaslarindan  olugmaktadir.  Arastirmanin
orneklem grubunun belirlenmesi i¢in amagh
orneklem yontemlerinden maksimum ¢esitlilik
orneklemi  yontemi  kullanilmistir.  Amagh
ornekleme, aragtirmanin amacina uygun olarak
konuya yonelik zengin bilgiye sahip bireylerin
secilmesini saglayan bir yontem iken maksimum
cesitlilik ornekleme yontemi ise konuyla ilgili
ortak noktalar1 belirlemeyi ve bu g¢esitlilik
araciligiyla problemin farkli yoOnlerini ortaya
koymay1 amaglamaktadir (Yildirrm ve Simsek,
2021). Bu kapsam da arastirmanin 6rneklemini
sehirle ve sehir pazarlamasi ¢aligmalart ile ilgili
olarak farkli alanlardan ve sektorlerden secilmis
paydaslar (n=14) olusturmaktadir. Katilimecilar
arasinda yerel yoOnetim temsilcisi (n=1),
akademisyenler  (n=3), konaklama tesisi
yoneticileri (n=4) ve restoran tesisi yoneticileri
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(n=3), sivil toplum kuruluslar1 yoneticileri (n=3)
bulunmaktadir. Katilimcilardan randevu alinmis
ve goriismeler her bir katilime1 ile yiiz yiize
gerceklestirilmistir.  Gortismeler, katilimcilarin
deneyimlerini ve goriislerini detayl sekilde ifade
etmelerine olanak tantyacak sekilde
yirlitilmistiir.

Aragtirmanin veri toplama siirecinde, literatlirde
yer alan sgehir pazarlamasi ¢alismalarindan
(Baser, 2021; Dayang¢ Kiyat ve Topal, 2019;
Ozden ve Bulut, 2019) faydalanilarak yari
yapilandirilmig bir miilakat formu olusturulmus
ve 23 Mayis — 1 Agustos 2024 tarihleri arasinda
derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir.
Veri toplama araci olarak kullanilan yari
yapilandirilmig milakat formu 8 agik wuglu
sorudan olusmaktadir;

1. Bolu kendini disariya nasil tanitiyor? Bu
tanitim1 yeterli buluyor musunuz, neden?

2. Bolu'nun sehir pazarlamasinda ¢alismalari
anlaminda giiclii yonleri nelerdir?

3. Bolu'nun sehir pazarlamasinda ¢alismalari
anlaminda zay1f yonleri nelerdir?

4. Bolu’nun sehir pazarlamasi
calismalarinda hangi faktorler firsat
olarak degerlendirilebilir?

5. Bolu’nun sehir pazarlamasi
caligmalarinda hangi faktorler tehdit
olarak degerlendirilebilir?

6. Bolu sizce hedef kitlelere ulagsmak i¢in
hangi pazarlama yontemlerini veya
stratejileri kullanmal1?

7. Sizce Bolu’nun turizm anlaminda hangi
alanlara daha c¢ok yatirim yapilmali?

8. Sizce sehir pazarlamast caligmalari
kimin/kimlerin sorumlulugunda olmali?

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde, nitel
arastirma desenlerinden biri olan igerik analizi
yontemi kullanilmigtir. Nitel igerik analizi, nitel
verilerin sistematik bi¢cimde kodlanarak temalar
aracilifiyla yorumlanmasimi saglayan bir analiz
yontemidir ve Ozellikle sosyal bilimlerde
bireylerin algilarini, tutumlarin1 ve deneyimlerini
derinlemesine anlamak i¢in kullanilmaktadir
(Schreier, 2012). Arastirmada goriismeler ses
kayit cihazlar ile kaydedilmis, elde edilen ses
dosyalar1  arastirmacilar  tarafindan  yaziya
dokilmistiir.  Yaziya dokiilen goriismeler
MAXQDA 24 programi kullanilarak onceden
yapilandirilmig  goriisme  sorularma  dayali
kategoriler gercevesinde tiimdengelimci analiz
yontemi ile analiz edilmistir (Yildirim ve Simsek,
2021).

4. Bulgular

Gorlismeler sonucu elde edilen veriler ilgili
kategoriler altinda kodlanarak toplam 283 kod
tiretilmigtir (Sekil 1). Bu kategoriler ise Bolu
ilinin sehir pazarlamasina caligmalarina yonelik
tanmitim faaliyetlerinin yeterliligi, giicli yonleri,
zayif yoOnleri, firsatlari, tehditleri, pazarlama
stratejileri, gelecek yatirim alanlart ve sehir
pazarlamasi ¢alismalarinda sorumluluk olarak
belirlenmistir.

Bolu $ehir Pazarlamasi (283)

AN

ZaylfYonIer(&Z Gelecek Yallrlm Alanlari (42) Guglu Yon\er (40) Tanitim Faahyeﬂerl (32) Firsatlar (29) Tehdlﬂer(ZS Pazarlama Stratejileri (22) SehuF’azadamamSorum\u\uk

(13)

Sekil 1. Temalara iliskin Kod Matrisi
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4.1. Bolu ili Tamtim Faaliyetleri

Sekil 2 de goriildiigii tizere katilimcilarin tamamai,
Bolu iline yonelik sehir pazarlamasi tanitim
caligmalarini yeterli bulmadiklarini ifade etmistir.
Calismalarin yetersiz bulunmasinin temel sebebi
olarak ise, sehir i¢indeki paydaslar arasinda etkin
bir is birligi saglanamamas1 gdsterilmistir.
Ayrica, katilimcilar biirokratik engeller ile
girisimcilik  faaliyetlerindeki yetersizligi de
tanitim c¢alismalarinin  basarisiz  olmasindaki
faktorler arasinda degerlendirmistir.

@]

Tanitim Faaliyetleri Yetersiz (14)

N

) @) @)

Isbirligi Yetersiz (13) Burokratik Engeller (3)  Yetersiz Girigimcilik (2)

Sekil 2. Tamitim Faaliyetleri

Saglik Sektorii

4.2. Bolu ilinin Giiclii Yonleri

Sekil 3’de yer alan kelime bulutu katilimcilarin
Bolu ilinin gii¢lii yonlerine yonelik goriislerini
temsil etmektedir. Katilimeilarin giiglii yonlere
iliskin ifadeleri dogrultusunda en ¢ok tekrar eden
giiclii yon “dogal giizellikler” (/~=11) olmustur.
Bunu “iki biiyiik sehre yakimlik (Istanbul ve
Ankara)” (f=8) takip etmektedir. Devaminda ise
“temiz hava”, “gastronomi” ve “tarihi degerler”
(=3) gelmektedir. “Do6rt mevsim turizm imkani”
ve “kiltiirel degerler” (f=2) seklinde dile
getirilmistir. “Kamp faaliyetlerine uygunluk”,
“Artemis  biistiniin  bulunmasi1”,  “trafik
olmamasi1”, ‘“su¢ oranmnin diisik olmas1”,
“organik iiretime uygun cografya”, “giivenli
sehir”, “yeterli sayida konaklama isletmesi” ve
“saglik sektorii” ise (=1) ifade edilen diger giiclii
yOnler olarak tespit edilmistir.

Organik liretime miisait cografya

Giivenli $ehir  Artemis biistiiniin bulunmas: Trafik olmamasi

Dogal Guzellikler

Tarihi Degerler Kiiltiirel degetler

Sug oraninin disiik olmasi

Sekil 3. Giiclii Yonler

4.3. Bolu ilinin Zay:f Yonleri

Zayi1f yonlere iliskin kelime bulutu temsili Sekil
4’te gosterilmistir. Katilimcilarin zayif yonlere
iliskin ifadeleri dogrultusunda en ¢ok tekrar eden
zay1f yon “yetersiz altyap1” (/=8) olmustur. Bunu
“is birligi kiiltiirtiniin olmamas1” (/=7) ve “diisiik
girisimcilik” (f=6) takip etmektedir. Devaminda
“Turistlerin sehre erigsememesi (tur otobiisleri)”
ve “yetersiz tanitim faaliyetleri” (f=5) dile
getirilmistir. “Yerel halka yonelik bilinglendirme
caligmasinin yapilmamasi”, “yetersiz etkinlikler”
ve “zayif hizmet siirecleri” (f=4), “yoresel iiriin

diikkdm azhigl”, “yetersiz restoran sayis1”,
“konaklama isletmelerinin azlig1”, “nitelikli insan
kaynag1 ihtiyac1” ve “turistik Uriin eksikligi”
(/=3), “Cografi isaretli iriinlerin sadece tescil
ettirilmesi”, “tesviklerin yetersizligi”,
“konaklama tesislerinin bakimsizlig1”, “kurumsal
ve profesyonel igletme ihtiyac1”, “turistik
degerlerin sehir i¢inde yer almamasi” ve “kisa
stireli turist (geceleme siiresi kisalig1)” (=2) ise
ifade edilen diger zayif yonlerdir. Zayif yonler
basliginda diger bagliklara kiyasla daha fazla
kodlama yapildigindan kelime bulutunda en az 2
defa tekrar eden kelimeler yer almaktadir.
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3ilinclendirme calismasinin yapilmamast
I > calig

Isbirligi Kiiltiiriiniin Olmamasi

Yetersiz Restoran Sayis1 Kurumsal ve profesyonel igletme ihtiyaci

Diugik Girigimcilik 7,.,¢ Hizmet Siiregleri

e, Yetersiz Altyapi

Nitelikli insan kaynagt ihtiyaci

Konaklama tesislerinin bakimsizlig:

Yoresel triin diikkant azlig1

Turistik Degerlerin $ehrin lg;indc Yer Almamas:1 Konaklama Igletmelerinin Azlig1

Turistik tiriin konusunda eksiklik

Turistlerin $ehire Erisememesi (Tur Otobiisleri)

Cografi igaretli rtinlerin sadece tescil ettirilmesi

Sekil 4. Zayif Yonler

4.4. Bolu iline Yonelik Firsatlar

Sekil 5 katilimcilarin firsatlara iligkin goriislerini
temsil eden kelime bulutunu gostermektedir.
Katilimcilarin =~ firsatlara  iliskin ~ ifadeleri
dogrultusunda en ¢ok dile getirilen firsat “dogal
giizellikler” (/=5) olmustur. Bunu “tarihi
degerler” (f=3) takip etmektedir. “Festivaller”,
“termal turizm tesisleri”, “cografi isaretli iirlin

29 ¢¢

sayisinin fazlalig1”, “sosyal medyada goriiniirliik”
ve “spor turizmi” (f=2) ifade edilmistir. “Saglik

199 ¢

turizmi”, “kongre merkezleri”, “acentelerle Bolu
tanitimlar1”, “Bolu ¢ikolatas1”, “Bolu markas1”,
“Bolu kahvaltis1 kavrami”, “yoresel yemeklerin
recetelendirilmesi”, “kolay ulasim™,  “dort
mevsim turizm imkan1”, “iki biiylik sehre
yakinlik” ve “yagh turizmi” (f=1) ise ifade edilen

firsatlar arasinda yer almistir.

Bolu Kahvaltis1 Kavrami Spor turizmi

Bolu Markasi

Yoresel Yemeklerin Regetelendirilmesi Bolu Cikolatast

Dogal Guzellikler

Acentalarla Bolu Tanitimlari
Festivaller Kolay Ulasim Kongre merkezleri

Iki Biiyiik Sehire Yakinlik

Tarihi Degerler

Sekil 5. Firsatlar

4.5. Bolu iline Yonelik Tehditler

Sekil 6’da gosterildigi tizere katilimcilarin
tehditlere yonelik ifadeleri dogrultusunda en gok
belirtilen tehdit unsuru, dile getirilen “is birligi
kiiltiirtiniin zay1f olmas1” (/=5) dir. Bunu, “yerel
halkin kendi potansiyelinin farkinda olmamas1”
ve “siyasi g¢ekismeler” (f=3) takip etmektedir.

“Bolu mutfagina 06zgli restoran sayisinin
yetersizligi” ile “tavuk ireticilerinden kaynakli
koku sorunu” (f=2) yine birden fazla katilimci
tarafindan dile getirilmistir. Bunlarin yani sira
“degerlerin yeni kusaklara aktarilamamas1”,
“dogal alanlarin ve yesil bolgelerin giderek

azalmasi1”, “turistik alanlara erisimin zor olmas1”,
“tasima kapasitesi yetersizligi”, “ucuz turist
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profiline yonelme”, “gliniibirlik turizmin baskin
olmas1”, “Bolu mutfaginin etkili bir sekilde

tanitilamamas1” ve “yetersiz girisimcilik” (/=1)

ise belirtilen diger tehdit unsurlar1 olarak tespit
edilmistir.

Tavuk Ureticileri (Koku)

Degerlerin Yeni Kusaklara

Siyasi ¢ekigmeler

Aktarilamamas
Ucuz turist profiline yonelme Yetersiz Girigimcilik

Turistik alanlara erigimin zor olmas1  Giintibirlik turizmin baskin olmasi

is birligi kiiltiiriiniin zayif olmast

Dogal alanlarin ve yesil bolgelerin giderek azalmasi

Bolu mutfagina 6zgii restoran sayisinin yetersizligi

tagima kapasitesi yetersizligi

Sekil 6. Tehditler

4.6. Bolu 1li Pazarlama Stratejileri

Katilimcilarin pazarlama stratejilerine yonelik
goriislerinden elde edilen bulgular Sekil 7°de
gosterilmektedir. Buna gore en fazla vurgulanan
pazarlama stratejisi, “sosyal medya ve influencer”
(~6) kullannmidir. Bunu, “etkili festival ve
etkinlikler” (f=3) takip etmektedir. “Cografi
isaretli iriinler i¢in yerel halkin dahil oldugu
liretim ve pazarlama stratejileri” ile “somut ve
somut olmayan tarihi miraslarin 6ne ¢ikarilmasi”
(7=2) seklinde ifade edilmistir. Diger 6neriler olan

“sehir hikayeleriyle tanitim”, “lnliilerle tanitim
calismalar1”, “Bolu ve ilgeleri i¢in turizm
rotalarinin  olusturulmasi1”, “komsu sehirlerle
ortak turizm rotalar1 hazirlanmasi”, “Bolu’nun
ascilik kiiltiiriiniin 6ne ¢ikarilmas1”, “Bolu’ya
0zgii hediyelik esyalarin gelistirilmesi”, “Bolu
mutfaginda standartlagsma saglanmas1”,
“Uiniversite Ogrencilerinin tanmitim faaliyetlerine
dahil edilmesi” ve “fotografcilar araciligiyla
tanittm  yapilmasi” (~=1) gibi pazarlama
stratejileri de tespit edilmistir.

Bolu ve ilgeleri i¢in turizm rotalar1 olusturulabilir

Somut olan ve olmayan tarihi miraslar

Unliilerle birlikte tanitim galigmalari

Sosyal medya ve Influencerlar

Sehir hikayaleri

Bolu’nun aggilik kiiltiirii

Universite 6grencilerinin dahil olacagi organizasyonlar aracilig: ile tanitim

Bolu’ya 6zgii hediyelik esyalarin olugturulmasi

Bolu Mutfaginda Standartlagma

Sekil 7. Pazarlama Stratejileri

4.7. Bolu ili i¢in Gelecek Yatirnm Alanlar

Katilimcilarin 6ncelik verilmesi gereken alanlar
veya yatirim alanlarina iliskin gorisleri Sekil

8’deki kelime bulutu araciligiyla gosterilmistir.
Bu dogrultuda en fazla tekrar eden konu “saglik
turizmi” (~=10) olmustur. Bunu “spor turizmi”
(f=6) takip etmektedir. “Universite Sehri” (£=5),
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“Doga turizmi” (f=4), “dort mevsim turizm”,
“cikolata  iirliniine  odaklanilmali”,  “inang
turizmi”, “yayla turizmi”, “agirlama endiistrisine
yatinm” ise (f=2) seklinde ifade edilmistir.

“Turizmde mesleki egitim”, “yash turizmi”,

Inang turizmi Gastronomi

Saglik

Turizmde mesleki egitim

“kamp ve karavan turizmi”, “kayak turizmi”,
“gastronomi”, “offroad” ve “egitim kamplar1”
(7=1) ise dile getirilen diger yatirim alanlar1 olarak
belirlenmistir.

Doga Turizmi

ne odaklanilmali

Turizmi

Offroad Dort Mevsim Turizm

Agirlama endiistrisine yatirim

Egitim kamplari

Uniy

Sekil 8. Yatirom Alanlar:

4.8. Bolu ili Sehir Pazarlamasi Cahismalarinda
Sorumluluk

Katilimeilarin sorumluluga iligskin ifadelerinden
elde edilen bulgular Sekil 9°da kelime bulutu
araciligiyla gosterilmistir. Buna gore
kodlamalarin biiyiik cogunlugu sehir
paydaslarinin bir araya gelerek olusturacagi bir

konsorsiyumun (/=8) sorumlulugu iistlenmesi
gerektigi yoniindedir. “Il Kiiltir ve Turizm
Midiirligi” ile “turizm alaninda profesyonel
ekiplerin yer aldig1 TGA ve ilgili vakiflar” (/=2)
sorumlu kurumlar olarak belirtilmistir. Belediye
ve Valilik (/~1) ise sorumluluk sahibi olmasi
gereken kurumlar arasinda yer almistir.

T A ~ 1 €1 2 TFeaas iy 2l | P« £, ¢ 11

Sekil 9. Sehir Pazarlamasi1 Yonetimi

5. Sonug¢

Bu arastirmada, Bolu ilinin sehir pazarlamasi
calismalarinin mevcut durumu, giiclic ve zayif

yonleri  ile  gelecege  yonelik  vizyonu
degerlendirilmistir. Aragtirma bulgulari,
katilimeilarin -~ tamaminin =~ Bolu’nun  sehir

pazarlamas1 ve tanitim faaliyetlerini yetersiz
buldugunu ortaya koymustur. Bu yetersizligin
temel nedenlerinden biri olarak ise sehirdeki
paydaslar arasinda etkili ve siirdiiriilebilir bir is

birligi mekanizmasinin eksikligi 6n plana
cikmistir. Katilimcilar, SWOT analizine iliskin
degerlendirmelerinde 6zellikle altyap1 yetersizligi
ve is birligi kiiltlirlinlin zay1fligina vurgu yapmas,
bu iki unsurun Bolu’nun zayif yonleri ve
karsilastig1 tehditler arasinda 6nemli yer tuttugu
gOriilmiistir.

Glcli yonler ve firsatlar a¢isindan ise Bolu’nun
sahip oldugu dogal giizellikler ve iki biiyiik sehir
olan Istanbul ve Ankara’ya olan yakmhgi,
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katilimcilar tarafindan sikca dile getirilmistir. Bu
bulgular, literatiirde yer alan mevcut ¢aligsmalarla
da ortiismekte; Bolu’nun destinasyon olarak sahip
oldugu degerlerin bilindigini ancak bunlarin
pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde yeterince
etkin kullanilmadigin1 gostermektedir. Benzer
sekilde Sener ve Oktay (2022) yapmis olduklari
arastirma da Bolu’da turizm faaliyetlerinin
Tiirkiye  Turizm  Stratejisi  dogrultusunda
yapilandirilmasinin  ve doga temelli turizm
faaliyetlerinin ¢esitlendirilmesinin 6nem arz
ettigini belirtilmistir.

Arastirmanin pazarlama stratejilerine iliskin
bulgulari, sosyal medya ve influencer
kullanimimin  yami  swa etkili etkinlik ve
festivallerin 6n plana ¢iktigini ortaya koymustur.
Bu dogrultuda, Bolu’da halihazirda diizenlenen
festivallerin kapsamlarinin genisletilmesi ve
tanitim faaliyetlerinin yogunlastirilmasi gerektigi
sOylenebilir. Zira influencerlar ve sosyal medya
ile desteklenen bu tiir etkinliklerin hem yerli hem
de yabanci turistlerin ilgisini ¢ekme potansiyeline
sahip oldugu degerlendirilmektedir (Giines,
Ekmekgi ve Tag, 2022). Nitekim Giimis (2016b)
de sehirlerin bilinirligini artirmak ve daha genis
kitlelere ulagsmak a¢isindan, sosyal medyanin hem
maliyet hem de erisilebilirlik bakimindan en
uygun ara¢ oldugunu vurgulamaktadir.

Yatirim alanlarina yonelik degerlendirmelerde ise
saglik ve spor turizmi 6n plana ¢ikmis, 6zellikle
saglik turizmi kapsaminda termal turizm ve yagh
turizmine yonelik yatirimlarin  gelistirilmesi
gerektigi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte Tuna
(2019) Bolu'nun termal kaynak potansiyelinin
yeterli olmasina ragmen, nitelikli tesislerin
eksikligi nedeniyle bu potansiyelin etkin bir
sekilde degerlendirilemedigini belirtmistir.

Aragtirma da sehir pazarlamasi c¢alismalarinda
gorev ve sorumluluklarin ¢ok paydash bir yapi
tarafindan yiiriitiilmesi gerektigi goriisli 6n plana
cikmigtir.  Katilimcilar, sehir  pazarlamasi
caligmalarinin ~ yalmizca yerel yonetimlerin
inisiyatifine  birakilmamasi,  kentteki  tiim
paydaslar1 kapsayan uzun vadeli, kurumsallagsmis
ve siyasi kaygilardan uzak bir yapi tarafindan
stirdiiriilmesi gerektigini belirtmislerdir (Karatas,

2022). Bu baglamda, Bolu’nun mevcut giiglii
yonlerini etkin bir pazarlama stratejisiyle
destekleyerek, paydaslar arasi is birligi kiiltiirtinii
gelistirmesi;  sehrin  markalagsma  siirecini
hizlandiracak 6nemli bir adim olacaktir.

Aragtirma Bolu ili 6zelinde gergeklestirilmis olup
bulgular sehir pazarlamasi ve tanitim faaliyetleri
cercevesinde degerlendirilmistir. Elde edilen
sonuclar arastirmaya katilan kamu, 6zel sektor,
sivil toplum kuruluslar1 temsilcileri ve yerel
paydaslarin kisisel goriisleri ile sinirlidir.
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