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oz

Diinya’da turist sayisinin her gegen giin artmasi, destinasyonlar arasindaki rekabeti de arttirmaktadir. Bu sebeple her
destinasyon kendini rakip destinasyonlardan ayristiran farkli yonlerini on plana ¢ikarip rekabette iistiinliik saglamayi
amag edinmektedir. Destinasyonu farklilastirma amaci, destinasyon pazarlamasinin onem kazanmasinda biiyiik rol
oynamaktadir. Destinasyonlar, konumlandirma, imaj ve markalama ¢alismalart ile etkin bir destinasyon pazarlamasi
gerceklestirmeyi hedeflemektedirler. Bu ¢calismanin amact, destinasyon pazarlamasi kapsaminda Bilecik Ilinin bir turizm
destinasyonu olarak daha etkin nasil pazarlanabileceginin paydaslar bakis agist ile tespit etmektir. Calismanin kapsami
Bilecik’te var olan turizm paydaglaridir. Arastirma kapsamindaki paydaslar ile yari yapilandrimis miilakat
gergeklestirilmistir. Toplanan veriler, nitel veri analiz yontemlerinden betimsel analize tabi tutulmus ve elde edilen
bulgular destinasyon pazarlamas: cercevesinde tartisiimistiv. Calisma sonucunda paydaglarin Bilecik Iline dair
pazarlama ¢alismalarint yeterli bulmadiklar: gozlenmistir. Bununla birlikte Bilecik’in bir turizm destinasyonu olarak
etkin pazarlanabilmesi icin destinasyon konumlandirmasi, destinasyon imaji ve destinasyon markalamasi vb. konularda
daha kapsamli ¢alismalarin yapilmasi gerektigi sdylenebilir.
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ABSTRACT

Competition between the destinations also increases with the increasing tourism demand. Therefore, each destination
aims to bring its different aspects from the rival destinations to the forefront and provide superiority in the competition.
The destinations aim to realize effective destination marketing with positioning, image and branding studies. The aim of
this study is to detect how Bilecik will be marketed more effectively within the scope of destination marketing as a tourism
destination with the opinions of the stakeholders. In the regard, semi-structured interview is made with stakeholders
within the scope of research. The data collected is analyzed with the descriptive analysis method, of the qualitative
analysis methods, and findings obtained are discussed within the frame of destination marketing. As result of the study,
marketing studies for Bilecik are not sufficient. It is necessary to conduct studies on the subjects such as destination
positioning, destination image and destination branding for an effective marketing of Bilecik as a destination.
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GIRIS

Yer pazarlamasi olarak ifade edilen destinasyon pazarlamasi, ‘bir alani, bir bolgeyi ya da bir yeri, kisilere
ya da kurum ve kuruluslara cekici, uygun ve 6zellikli oldugunu gostermek amaciyla yapilan pazarlama
faaliyetlerinin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Dacko, 2008: 389). Turizm pazarlamasinin modern anlayisa
gecmesinin Uiriinii olan destinasyon pazarlamasi, cografi olarak bir bolge veya kenti kapsamakta ve genellikle
ulusal diizeydeki pazarlama cabalarinin bir unsuru olmaktadir. Destinasyon pazarlamasinin amaci,
destinasyona yonelik turizm talebini sekillendirmek olarak tanimakla birlikte; destinasyonlar son yillarda artan
uluslararasi pazar rekabeti dolayisiyla yogun bigimde markalasma cabasi i¢cinde bulunmaktadirlar. Yogun
rekabet ortaminda destinasyonlarin fark edilmesi i¢in dikkat ¢ekici ve farkli bir imaj ile 6n plana cikararak
pazarlama ¢aligmalarini yiiriitmeleri gerekmektedir (Efsun ve Arslan, 2009: 100- 101).

Son donemlerde “marka sehir” kavramina siklikla rastlanmaktadir. Bunun sebebi destinasyon
pazarlamasinin giderek dnemini arttirmasidir. Destinasyonun basarisini etkileyen en 6nemli unsurlar arasinda
destinasyon pazarlamasinin unsurlar1 yer almaktadir. Destinasyon pazarlamasi unsurlari, bagimsiz olmayip
birbirinin igine ge¢mis olarak degerlendirilmektedir. Hedeflenen pazari olusturan kisi veya kurum ve
kuruluslarin zihninde, bir iiriinle ilgili imaj yaratma siireci olarak tanimlanan konumlandirma; insanlarin
herhangi bir iiriine dair edindikleri izlenimler, bilgiler ve o {iriinle ilgili sahip olduklar1 hissiyat ve fikirlerin
toplamini ifade eden imaj; tiriinii tanimlayan ve farklilastiran slogan, logo, isaret veya benzeri elemanlarin
birlesimi olan marka destinasyon pazarlamasinin unsurlar1 arasinda yer almaktadir.

Son yillarda destinasyon ve destinasyon pazarlamasi ile ilgili gerek ulusal gerekse uluslararasi proje ve
uygulamalarin hizla arttigi gorilmektedir. Destinasyon pazarlamasi kapsaminda Bilecik turizminin
degerlendirilmesini kapsayan bu g¢aligmayla; Bilecik turizminin, paydaslarin bakis agisi ile destinasyon
pazarlamasi gergevesinde nasil degerlendirildigi ve paydaslarin Bilecik’in bir turizm destinasyonu olarak daha
etkin nasil pazarlanabilecegi konusundaki diisiinceleri arastirilmaya galigilmistir.

1.DESTINASYON PAZARLAMASI

Destinasyon pazarlamasi, belirli bir bdlgenin popiilerliginin dayandigi ve popiilerligini artirdig
tamamlayici bir pargadir. Ancak turizm planlayicilar siklikla destinasyon gelismelerine odaklanirken turisti
destinasyona g¢eken oOzellikleri belirleme ve korumayr goz ardi etmektedir (Kotler ve dig., 2006: 214).
Destinasyonlarin pazarlanmasi, cografi agidan ele alinacak olursa; bir kenti ya da bir bolgeyi kapsamaktadir
ve genel olarak ulusal bir pazarlama faaliyetinin unsuru olarak goriilmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 236).

Destinasyon pazarlamasi, bir destinasyonun en yiiksek sekilde kazang elde etme hedefine uygun olarak
iirettigi turistik triinlerin hedef pazarlarda bulunmasii saglamak amaciyla turizm talebinin &zelliklerini de
g6z Oniinde bulundurarak turistik iiriin ile ilgili aragtirma, tahmin ve se¢im yapma gayesinde olan ve bu
konularda ilgili karar ve uygulamalar1 kapsayan yonetim felsefesi olarak tanimlanabilir (Ozer, 2012: 164).
Turistik destinasyon pazarlamasinin amaci genel olarak iki ana baslik altinda toplanmaktadir. Bu amaglar
(Aktas, 2007: 117);

e Bir destinasyonun sahip oldugu turistik {iriin, hizmet ve kaynaklarin, en verimli kullanimina
yardimce1 olacak pazar ya da pazarlarin tespit edilmesi ve tanitilmasi,

e Hedefpazardaki potansiyel turistlerin satin alma kararlari, destinasyonun sahip oldugu turistik tiriin
ve paketlerini tercih etme yoniinde etkileyecek planlama, {iretim ve tanitim g¢aligmalarinin
yapilmasi olarak belirtilmistir.

e Basarili bir destinasyon pazarlamasindan s6z edebilmek icin; nitelik ve hizmetlerin uygun karmasi,
hedef pazari ¢ekecek imajin olmasi, mal ve hizmetlerin etkin ve kolay yollardan dagitiminin
yapilabilmesi ve ileride bolgeye gelecek ziyaretcilerin destinasyonun farkli {istiinliiklerinden
haberdar olmalarina yardimeci olmak amaciyla, destinasyonun itibar ve imajinin etkin bir sekilde
gelistirecek reklam ve tanitimin yapilmas: gerekmektedir (Howie, 2003: 45).

e Ulkeler agisindan biiyiik 5nem arz eden ve turistik iiriin olarak kabul edilen destinasyonlarin dogru
ve 1yi bir sekilde pazarlanmasi ve ziyaretgiler tarafindan kabul ve tercih edilmesi, rekabette ayirt
edici bir unsurdur (Ceylan, 2011: 90). Ayrica destinasyonlar sahip olduklari biitiin elemanlarla bir
turizm iriinii olarak diigiiniildiigiinde, pazarlama agisindan zor ve pahali bir siireci de ifade
etmektedir (Duman ve Oztiirk, 2005: 10).

e Destinasyon pazarlamasinda basariya ulasabilmek ic¢in destinasyon pazarlayicilarinin asagidaki
konulara dikkat etmesi gerekmektedir (King, 2002: 106);

o Hedef kitle lizerinde olumlu izlenim uyandirabilecek gii¢lii bir marka imaj1 olusturulmalidir,
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e Turistlerin ihtiyag, beklenti ve onlar1 destinasyona motive eden faktorlerin tam olarak belirlenmesi
ve miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi amaciyla tiiketicilerin ihtiyaglart aragtiritlmalidir,

e Destinasyon pazarlamasinin basarili ve kalici olabilmesi i¢in 6nemli olan konulardan birisi de tiim
iletisim kanallarinin acgik tutulmasi ve kilit noktadaki turistlerle dogrudan irtibat halinde
olunmastyla turistlerin tiim gelismelerden haberdar edilmesi gerekmektedir,

o Tiiketicileri haberdar etmek adina pazarlama faaliyetlerinde tiiketici deneyimlerine yer
verilmelidir,

Tutundurma faaliyetleri daha etkili iletisimin olusmasini kolaylastirir.

e Basarili bir destinasyon pazarlamasindan s6z edebilmek i¢in; destinasyon pazarlama unsurlarinin
etkin kullanilmasi gerekmektedir. Destinasyon pazarlama unsurlar1 imaj, marka ve konumlama
olarak siralanmaktadir (Arslan, 2008: 89).

2. DESTINASYON PAZARLAMASI UNSURLARI (BILESENLERI)

Destinasyon pazarlama unsurlart bir biitlinii olustururken, biitiinden ayristiginda da kendi bagina anlam
tastyan parcalardir. Konumlama, imaj ve marka bir araya gelerek destinasyon pazarlamasinin bagarrya
ulagmasinda biitlinii olusturur. Destinasyon pazarlama unsurlar1 kendi baglarina da anlam tagidiklar igin
destinasyon pazarlanirken her biri detayli sekilde ele alinmalidir.

Konumlandirma, mal ya da hizmetin pazardaki rakiplere kars1 iistiinliik saglayacak sekilde farklilagtirilmast
ve tiiketici zihninde bu farkliligin ve {iriiniin markasinin algilanmasini saglamaktadir (Brooksbank, 1994: 10).
Bir {iriiniin konumu o iriiniin tiiketiciler tarafindan nasil tanimlandig ile ilgilidir ve rakip triinlere gore
tilketicinin zihninde iggal ettigi yeri temsil etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006: 216). Bir {iriiniin veya
isletmenin konumu, pazardaki rakip iiriinlerle karsilastirildiginda tiiketicilerin sahip olduklar1 duygularin ve
diisiincelerin algisal biitiintidiir (Huybers ve Bennett, 2003: 573). Bir destinasyon konumlandirma stratejisinin
asamalar1 siralanan sekilde gergeklesmektedir (Crompton ve dig., 1992: 20):

- Rekabet¢i destinasyonlari belirlemek,

- Potansiyel ziyaretcilerin destinasyonun giiclii ve zay1f yanlarina iligki algilarini belirlemek,

- Hedef pazardaki potansiyel ziyaretgiler tarafindan elde edilecek faydalari belirlemek,

- Potansiyel ziyaretcilerin tercih edilen rekabet¢i destinasyonun giiclii ve zayif yanlarina iliskin algilarini

belirlemek,

- Potansiyel ziyaretgilerin destinasyonu rakiplerine gore nasil algiladigimi belirlemek,

- Destinasyon i¢in en elverigli konumu segmek.

Bir destinasyonun herhangi bir pazar diliminde konumlanmasi; destinasyonun sahip oldugu {iriiniin
turistlerin zihninde yarattig1 ve turistlere ifade ettigi degerlerin toplami anlamina gelmektedir. Pazarlama
cabalar1 olmadan da turistlerin bir destinasyonu zihinlerinde belli bir yere konumlamalari miimkiindiir. Ancak
dogru konumlama igin, hedef pazar ve bu pazari olusturan turistlerin ihtiyaglarini ve beklentilerini bilmek
onemlidir. Destinasyonlarin kendilerini potansiyel turistlerin algisinda nasil konumlandiracaginin karari
destinasyonlarin turizm piyasasindaki rekabet gii¢lerini etkiler ve belirler. Dolayist ile bir destinasyon nasil
bilinmek, taninmak ve hatirlanmak istiyorsa konumlandirmanin da o yonde olmas1 gerekmektedir. Bu amagla
destinasyonlarin rakiplerinden farklilastirilmasi ve cazip hale getirilmesi i¢in dogru ve uygun bir imaj
olusturulmasi énemlidir (Bardakoglu, 2011: 87).

Diinya tizerindeki bir¢ok destinasyon (iilke veya sehir) planli ya da plansiz sekilde kitlelerin zihinlerinde
belli konumlarda bulunmaktadirlar. Las Vegas denince kumar, Paris denince ask ve romantizm, Italya denince
moda ve Vietnam denince savas akla gelmesi bu durumu agiklayan en agik drneklerdir. Vietnam, ¢ok zengin
bir mutfak kiiltiiriine sahip bir iilke olmasina ragmen zihinlerdeki algilama otuz yil 6nce bitmis savas
konusunda takilmis durumdadir. Tiiketiciler, cesitli destinasyonlar ile ilgili olaylari haberler, filmler ve
etrafindaki kisilerden ¢ok fazla arastirma yapmadan edinmektedir (Ipar, 2011: 169).

Destinasyon konumlana, destinasyonlar i¢in imaj insa ederek ve bu imajlarin siirdiiriilebilirligini saglayarak
pazarlamacilara belirli stratejiler gelistirmesi ve uygulamasi hususunda yardimci olmaktadir. Ancak
destinasyon pazarlayicilarmin acisindan bakildiginda var olan destinasyon konumlandirmalart uygun
bulunmakta ya da istenen pazarlama hedeflerine ulasmada yeterli olmayacag diistiniilmektedir. Destinasyon
konumlandirmasi yapabilmek i¢in turistlerin tercih ve algi diizeyleri {izerinde bilimsel arastirma yapilmalidir.
Bu tercihler daha sonra soz konusu destinasyonun tanittimina katki saylayabilir ve sonug olarak ihtiyag
duyulursa yeni ve karli bir konumlandirma yapilabilir (Sarma, 2014: 104).

Imaj sozciigii, hedef kitleyi olusturan tiiketicilerin ¢ogunlugunun iilke, iiriin veya marka ile ilgili
diisiinceleri ve deger yargilari olarak ifade edilebilmektedir (Aaker ve Keller, 1990: 27). imajm anlami ve
Ol¢timiiyle ilgili uzun yillardir devam eden akademik caligmalara ragmen, gerek destinasyonlarm imaj
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bicimlenme siireci hakkinda ve gerekse dogasi hakkinda bir fikir birligine varilmamistir (Echtner ve Ritchie,
1993: 4).

Imaj kavraminin sdzliik anlami “zihinsel goriis, algilanma ya da fikirdir”. Imaj, bir nesneye (bir iiriine,
markaya, iilkeye) bakan ve onu algilayan ve degerlendiren kisinin zihninde olusur. Imaj, bu nesneyi 6zetleyen
temsili bir resim, nesnenin ne oldugunun kavranmasini ve hatirlanmasin1 saglayan sembolik anlamlar
sistemidir. imaj, bireyin zihninde baz1 6gelerin etkilesimi sonucu yavas yavas olusan bir imgedir. Diger bir
ifade ile imaj, kisisel algilamalar1 yansitarak, inanglarin, fikirlerin ve etkilerin birlesiminden olugmaktadir
(ilban ve dig., 2008: 107).

Destinasyon imaji, tiiketicilerin bir destinasyona yonelik sahip oldugu bilgi ve duygusal diisiinceleri olarak
tanimlanabilir. Destinasyon imaji, turistin seyahat Oncesi satin alma karar1 iizerinde etkili olurken;
destinasyonda gecirilen zamanin ve yasanan deneyimin ise seyahat sonrasi davranig ve tekrar ziyaret etme
niyeti lizerinde etkili oldugu kabul edilmektedir (Chen ve Tsai, 2007: 1116). Destinasyon imaj1, s6z konusu
destinasyonla ilgili olarak insanlarin inanglarinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplami olarak tanimlanmakta
ve bu imajin etkili olmasi, gegerliligine, inandiriciligina, basitligine, ¢ekiciligine ve ayirict 6zellige sahip
olmasina baglanmaktadir (Yiikselen ve Giiler, 2009: 23). Imaj yaratma ve yonetme isinin temelinde etkin
iletisim bulunmaktadir. Verilmek istenen imaj dogru medya kanallar1 ile dogru yer ve zamanlarda verilerek
etkinlestirilmelidir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129).

Marka; “bir tirlindeki diger iiriinlere gore farkli 6zelliklere ragmen ayni ihtiyaclari karsilayabilen” olgudur.
Yine marka; “talepte bulunan veya se¢ilmis bir kitleye sunulan mal, servis, yer ve/veya deneyimleri” kapsayan
bir kavram olarak da tanimlanmaktadir. Tiiketiciyle daha saglikli iletisim kurmak ve tiiketici beklentileri ile
markanin degerleri arasinda basarili bir iliski kurabilmek i¢in marka kavraminin tizerinde 6zenle durulmalidir
(Baker ve Cameron, 2008: 85).

Marka; firmalarin {iriinleri i¢in spesifik imajlar gelistirmesine yardimci olurken rakipler tarafindan taklit
edilememesine de yardimei olan bir etkendir. Tiiketiciler i¢in marka, tiriiniin etiketi, ambalaji, rengi, dizayni,
kalitesi ve tiiketiciye sundugu yararlarin bileskesini veren bir unsurdur. Tiiketiciler, satin aldiklar riinii
begenmigler ve kendileriyle ozdeslestirmislerse; o {iriiniin yani markay1 tekrar satin almaktadirlar.
Begenmemigler ise; o iiriin ya da markayi satin almaktan kaginmaktadirlar. Marka, iiriiniin nerede, hangi
bolgede tUretildigini gosteren, bununla birlikte kalite glivencesi ve iiriin garantisini igeren bir unsur 6zelligi
tasimaktadir (Kocaman, 2012: 28). Marka, daha genis alan1 kapsayan bir kavramdir. Sadece isletmeler ve
iiriinlerini kapsamaz. Uriin ve isletmelerin yaninda iilkeler (Hollanda, Amerika), sehirler (Paris, Atina) ve
insanlar da (Madonna, Elvis Presley) birer markadir. Tiim insanlar da birer markadir. Clinkii marka, anlam ve
cagrisimlara sahip bir etikettir (Kotler, 2004: 12).

Markanin destinasyon boyutu ise destinasyon markalamasin1 getirir. Destinasyon markalamasi,
destinasyona iligkin tutarli bir marka kimligi olugturmak ve olumlu bir imaj gelistirme ¢alismalartyla markay1
farklilagtirmak anlamina gelmektedir. Markanin bilesenleri marka imaj1 ve marka kimligidir. Marka kimligi
marka imajindan daha 6nce gelir ve imaj olusturmada temel noktadir. Ciinkii marka imaji, marka kimligine
iligkin algilanan bilesenlerin tiiketici zihninde sentezi sonucunda olusur (Yavuz, 2007: 49).

Destinasyon markasi, bir destinasyona kimlik kazandiran ve farklilagtiran isim, sembol, logo ya da gorsel
gosterimler biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon markasi, tiiketici tarafindan yasanan ve hatirlanan
bir deneyimdir. Tiiketicinin ziyaretini veya yasanmislhigini oraya 6zgii marka bilesenleriyle hatirlanabilir bir
deneyime doniistiiren, bu deneyimi giiglendiren ve birlestiren bir kavramdir (Caldwell ve Freire, 2004: 50).
Destinasyon markasi, kapsamli bir marka stratejinsin uygulanmasi sonucunda olusan ve ziyaretcilerin
destinasyona 0zgii her tiirlii deneyimlerini igeren, hedef kitlesinin istek ve ihtiyaclarin1 yansitmasiyla ve
onlarin burada yasadigi deneyimlerle ortaya ¢ikan bir imaj olarak akillarda yer tutan deneyimsel bir kavramdir.
Destinasyon markasi, sz konusu destinasyonla 6zdeslesmis hatirlanabilir yasanmisliklar, yine sdz konusu
destinasyonu c¢ekici kilan ozellikleri ve kaliteli yonlerinin c¢agrisimindan olusan sembolik bir yapidir
(Hankinson, 2004: 146).

3.YONTEM

Bu calismada nitel aragtirma yontemi kullanilmigtir. Aragtirmanin ana problemi, mevcut durumun ayrintil
ve derinlemesine arastirilmasini gerektirdiginden, arastirmanin deseni paydas analizi olarak belirlenmistir.
Arastirmada ustiinde ¢alisilan durumlara iliskin etkenler, biitiinciil bir yaklagimla ele alinarak etkileri tizerine
odaklanilmisgtir. Bu durumda arastirmanin ana problemine bagli olarak “ne, ne zaman, nerede, nasil, neden ve
kim” sorularma yanit aranmistir. Calismada 6rneklem stratejisi belirlenirken turizm literatiiriinde yapilmis
onceki calismalar incelenmistir. Buhalis’in 2000 yilinda yapmis oldugu calisma 6rneklem konusunda yol
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gostermistir. Bununla birlikte arastirma deseni olan paydas analizine en uygun olacak 6rneklemin segilmesi
hedeflenmistir. Amaglh 6rnekleme yontemleri igerisinde yer alan maksimum gesitlilik 6rnekleme galismaya en
uygun 6rnekleme yonetimidir. Destinasyon pazarlamasi kapsaminda Bilecik [li turizminin degerlendirilmesine
yonelik paydas analizi konulu ¢alismanin 6rneklemini Bilecik Ilinde yer alan paydaslar olusturmaktadir.
Orneklemi olusturan paydaslar Bilecik ili milletvekilleri, vali, ilce kaymaklar1, belediye baskanlari, il kiiltiir
ve turizm miidiirii, turizm egitimi veren kurum yoneticileri, turizm isletmeleri yoneticileri ile yerel halki
temsilen sivil toplum kuruluslar1 baskanlaridir. Paydaslar ile yar1 yapilandirilmis miilakat gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen miilakatlar betimsel analize tabi tutulmustur. Elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak kamu
kurum ve Kuruslarina, turizm sektoriine ve sonraki arastirmacilara kaynaklik etmesi igin g¢esitli onerilerde
bulunulmustur.
Tablo 1. Miilakat Yapilan Yerel Paydaslar

Paydas Tiirii Kurum Adi / Isletme Adh Miilakat Miilakat

Tarihi Saati
P1 Ozel Grand Cali Otel 13.02.2015 14:00
P2 Ozel Otel Eronur 14.02.2015 14:00
P3 Ozel Namli Butik Otel 24.02.2015 11:30
P4 Ozel AGM Turizm 14.02.2015 15:30
P5 Ozel Fulya Turizm 13.02.2015 16:00
P6 Ozel Tiinel Restoran 13.02.2015 20:00
P7 Ozel Acar Restoran 03.04.2015 16:00
P8 Ozel Ertugrul Gazi Dernegi 13.02.2015 20:00
P9 STK Edebali Kiiltiir ve Arastirma Dernegi 07.02.2015 13:00
P10 STK Seyh Edebali Dernegi 07.02.2015 14:30
P11 STK Ertugrul Gazi’yi Anma ve S6giit Senligi 16.02.2015 10:00

Vakfi
P12 STK Bilecik Ticaret ve Sanayii Odas1 13.04.2015 13:00
P13 Kamu Bilecik Valiligi 10.02.2015 15:00
P14 Kamu Bilecik Belediye Bagkanlig 16.03.2015 14:30
P15 Kamu Sogiit Kaymakamlig 16.02.2015 10:00
P16 Kamu Sogiit Belediye Bagkanlig: 03.02.2015 10:00
P17 Kamu Boziiyiik Kaymakamlig1 10.03.2015 16:30
P18 Kamu Boziiyiik Belediye Baskanligi 27.02.2015 10:00
P19 Kamu Osmaneli Kaymakamlig1 16.02.2015 14:30
P20 Kamu Osmaneli Belediye Bagkanligt 06.02.2015 11:00
P21 Kamu Pazaryeri Kaymakamlig1 04.02.2015 14:00
p22 Kamu Pazaryeri Belediye Baskanlig1 04.02.2015 16:30
P23 Kamu Bilecik il Kiiltiir ve Turizm Miidiirligii 16.03.2015 13:30
P24 Kamu Bilecik Universitesi 23.03.2015 13:00
P25 Kamu Bilecik Anadolu Otelcilik ve Turizm 06.03.2015 15:30
Meslek Lisesi
P26 Kamu Bozilyiik Selahattin Seker And. Otelcilik ve 06.03.2015 10:30
Turizm M.L.

P27 Kamu MHP Bilecik Milletvekili 11.03.2015 12:30

P28 Kamu AKPARTI Bilecik Milletvekili 15.02.2015 19:00
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Destinasyon pazarlamasina iliskin literatiiriin taranmasi sonucunda ortaya ¢ikan sorular, miilakat siirecinde
kullanilan yar1 yapilandirilmis miilakat formunu olusmaktadir. Miilakat formunun giivenilir ve gecerliligini
saglamak i¢in uzman goriisiine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu sebeple miilakat formu, destinasyon pazarlamasi,
pazarlama veya tanitim konularinda uzmanlagmis 6gretim liyelerine ulastirilmistir. Miilakat formu 10 uzman
goriisii ile onaylandiktan sonra Bilecik Ili turizm paydaslarindan telefon ile randevular talep edilmistir.
Miilakatlar Tablo 1’den de anlasilacagi gibi 03.02.2015 tarihi ile 13.04.2015 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir. Randevular giiniin farkli saatlerinde planlanmig ve miilakatlar kisilerin makamlarinda ve
isletmelerde yapilmistir. Temalar altinda diizenlenen veriler dogrudan almtilarla desteklenerek bulgularin
tanimlanmasi saglanmistir. S6z konusu temalar ve alt temalara, ¢calismanin bulgular1 sunulurken detayli olarak
yer verilmistir. Bulgularin yorumlanmasi olan son asamada ise elde edilen bulgular agiklanmis, ilgili
caligmanin sonuglar ile karsilastirilarak yorumlanmistir. Bununla birlikte gériismelerin 2015 yilinda yapilmis
olmasi ve goriisme yapilan kisilerin halen mevcut konumda olmama ihtimali olmas1 durumu, arastirmanin
kisitlilig1 olarak goriilmektedir.

4. BULGULAR VE TARTISMA

Calismanin bu kisminda, yapilan betimsel analiz dogrultusunda elde edilen bulgular sunulmaktadir.
Destinasyon pazarlamasi kapsaminda Bilecik ili turizminin degerlendirilmesine yonelik paydas analizini konu
alan bu calismanin bulgulari, “yar1 yapilandirilmis miilakatlardan elde edilen bulgular” basligi altinda
sunulmustur. Bilecik’teki yerel turizm paydaslar ile gergeklestirilen miilakatlardan elde edilen veriler, ¢aligma
bulgulariin temelini olusturmaktadir.

Tablo 2. Olusturulan Tema Kodlar1

Tema Kodu Miilakat Formu Yardimiyla Olusturulan Temalar

T1 Paydaslarin Bilecik Turizminin Pazarlama Caligsmalar1 Hakkindaki
Goriisleri

T2 Paydaslarin Bilecik Ilinin Bir Turizm Destinasyonu Olarak
Konumlandirilmas1 Hakkindaki Goriisleri

T3 Paydaslarin Bilecik Ilinin Bir Turizm Destinasyonu Olarak Imaji
Hakkindaki Goriisleri

T4 Paydaslarin Bilecik ilinin Bir Turizm Destinasyonu Olarak Markalanmasi
Hakkindaki Goriisleri

Calisma bulgularinin sunumunda calismanin literatiir kisminda yer verilen bilgiler temel alinmistir.
Betimsel analiz, miilakat, gézlem ya da dokiiman inceleme veri toplama teknikleri ile elde edilmis verilerin
daha 6nceden belirlenmis temalara gore 6zetlenmesi ve yorumlanmasini igeren bir nitel veri analiz tiiriidiir. Bu
caligmada, daha once belirlenen temalar ve bu temalar dogrultusunda hazirlanan sorular dikkate alinarak
verilerin analizi ve bulgularin sunumu yapilmistir.

4.1. Yan1 Yapilandirilmis Miilakatlar Sonucu Elde Edilen Bulgular

Calisma kapsamindaki turizm paydaslar ile yapilan yar1 yapilandirilmis miilakatlarda yerel paydaslarin
izni dogrultusunda ses kaydi alindigi i¢in bulgular1 ortaya ¢ikarabilmek igin desifre islemi yapilmasi
gerekmistir. Desifre islemi, bir konusmay1 yazili veya basili hale doniistirme islemi olarak tanimlanabilir.
Sonug olarak ¢alismanin bu kisminda, ilgili literatiiriin taramasi ile olusturulan ve uzman gorisii olarak
onaylanan miilakat formunda yer alan sorulara, yerel paydaslarm verdigi yanitlardan elde edilen bulgular
sunulmustur. Miilakatlara ait diger detaylar sunlardir;

e Her miilakat ortalama 22 dakika stirmiistiir,

e Toplam miilakat kayitlar1 600 dakikadir,

e Miilakata calismada kimliklerinin beyan edilmesi noktasinda paydaslardan izin alinarak
baglanmugtir.

e Miilakatlar sirasinda ekstra bilgi i¢in toplam 6 sayfa not tutulmustur,

e Miilakat kayitlar1 toplam 272 sayfa ile metin haline getirilmistir,
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e Miilakatlar toplamda 4 kategori ve 8 alt kategori halinde sunulmustur.
4.1.1. Paydaslarim Bilecik Turizminin Pazarlama Calismalar1 Hakkindaki Goriisleri

Bilecik turizminin pazarlama calismalarinin degerlendirebilmesi i¢in paydaslara yar1 yapilandirilmisg
miilakatlarda “Bilecik turizminin pazarlama c¢alismalarini yeterli buluyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir.
Miilakatin ilk temast bu soru yardimi ile olusturulmustur. Paydaslarin vermis oldugu cevaplardan ¢ogu
paydasin, Bilecik turizminin pazarlama ¢aligsmalarini yeterli bulmadig1 gériilmektedir. Buna karsin ulusal veya
uluslararas: diizeyde Bilecik turizminin pazarlanmasina yonelik calismasi olan paydas sayist yok denecek
kadar azdir.

P27: “Yok, bulmuyorum. Ben bir ara Turizm Bakanligi’na da vekalet ettim. Yani oradaki olay da yani
elimizden geldigince kendimiz yapmaya calistitk. Ama tabi biz simdi muhalefetiz. Muhalefette elimizden
geldigi kadar iyi olan seylerin hepsine destek veriyoruz. Arkadaslarimiz da yapabildiklerini yapiyorlar. Ama
bunda el birliginin daha ¢ok olmasi lazim. Ankara’da agirlik yapmak lazim. Bos birakmamak lazim bu
konular1.”

P2: “Yeterli bulmuyorum. Yani neden yeterli bulmuyorum? Bilecik’te olan seyi kimse bilmiyor. Bilecik’in
degerini kimse bilmiyor. Mermer fuari yapilir, biitiin mermerciler Istanbul, Ankara, izmir, Konya gibi her
yerden geldiler. Dedim ki: “hani, bakin gezmek isterseniz Seyh Edebali Tiirbesi var, goletimiz var. Sehir
merkezimizi gezebilirsiniz.” Yok, dediler. Biz gitmek istemiyoruz.”

P1: “Kesinlikle hayir, bulmuyorum. Ciinkii ticaret odalarimizda bu tiir etkinlikler sadece fuardan fuara bir
etkinlik diizenleniyor. iste Metris Tepe yiiriiyiisii diizenleniyor yilda bir kez ama ertesi giin unutuluyor. Cok
daha etkin bir tanitim ve reklam faaliyeti gerekmekte.”

P7: “Yok, hayir. Yani Bilecik turizmini sadece bir S6giit Senlikleri’nde tanitiliyor. Geri kalan zamanda
hicbir sey yok.”

P18: “Yeterli degil. Kendi giiclimiizle bir sekilde pazarlamaya calisiyoruz. Nedir? Y o6resel {iriinlerimizi 6ne
cikarmak i¢in fuarlara belediyenin etkin destekleriyle yonlendirmeye ugrasiyoruz. Esnaflarimizi, okullarimizi
bu tiir destekleyerek, okullarimizi Ankara ve Istanbul’daki fuarlara yonlendiriyoruz. Ama tabi ki bunlarda belli
bir yede tikamip kaliyoruz. Ama bakanliklarin da Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Genglik Spor 11 Miidiirliigii,
Milli Egitim Bakanlig1, Valiliklerin de 11 Ozel Idarenin de destekleriyle bu, daha biiyiik alanlara, belki de yurt
disina agilmamiza da sebep olabilir.”

P13: “Yeterli degil. Degil tabi ki. Umit veren ¢alismalar var. Yerel yonetimlerle, il 6zel idarisiyle,
tiniversitemizle, sivil toplum kuruluslariyla ortak yiiriitiilen projeler var. Bursa, Eskisehir, Bilecik Kalkinma
Ajansimizin, BEBKA’ ’mizin destekledigi projeler var. Bunlar birden olmuyor.”

P23: “Yani tabi biz elimizden geleni yapiyoruz. Her sene Emitt Fuarina katiliyoruz. Sonra Antalya’ya da
gidildi, ticaret odasiyla birlikte. Tabi yerel {irlinlerle ne kadar ¢ok seye katilabilirsek. Bir de bu hepsi bir biitiin
arz ediyor. Bunun yaninda turizm acentelerinin de bize destek olup, turlar diizenlemesi lazim.”

P24: “Gerek resmi kurumlarin gerekse de 6zel girisimcilerin ulusal ve uluslararasi ¢apta bu yonde yaptiklar
faaliyetler bulunmaktadir. S6z konusu faaliyetlerin gelistirilmesi i¢in ortak akil toplantilar1 ve genis katilimli
toplantilar yapilmaktadir. Universitemizin gesitli birimlerinde de bu yonde gelismelere destek saglayabilecek
nicelik ve nitelik yoniinden zengin faaliyetlerimiz olmaktadir.”

P8: “Yeterli bulmuyorum. Yeterli olmus olsaydi zaten Bilecik’te turizm patlamis olurdu. Patlamadigina
gore demek ki yeterli degil herhalde.”

P14: “Su an daha yeni basladig1 icin daha yeni 6lgebiliyoruz. Yani dl¢iilmeyen bir seyi ¢ok fazla iyi ya da
kot diye nitelendirmezsiniz. Ama su an ki bakmis oldugumuz seyde, tabi burada fuarlara katilim, uluslararasi
sempozyumlara katilim veya biiyiik organizasyonlarin burada yapilmasi veya buradan oraya gitmesi veya
kardes sehir iliskileri gibi yapilarin artik daha fazla olmasi Bilecik’in taninirligini artirdi. Aslinda hani yeni
bagliyor; ama su an yeterli seviyede gidiyor diyelim; ama tabi artirilmasi lazim.”

P28: “Yok, yeterli degil. Yani s0yle bizim klasik yaptigimiz ¢alismalarimiz var. Yani nedir onlar? Daha
ziyade turizm fuarlarina katilm bi¢imlerinde. Orada turizm il midirligiimiiziin, valiligimizin ve
belediyemizin hazirladig1 kitap, brosiir gibi tanici gorsel materyallerin, yazili materyallerin fuara gelen,
ziyarete gelen misafirlere tanitilmasi veyahut verilmesi bigiminde bir sey var. Ama onun disinda agik¢asi ulusal
bazda yapilan ne var, ¢ok da fazla bir seyimiz yok.”

P4: “Yok, yeterli bulmuyorum. Ben yillardan beri ugrasiyorum. Ben yillardan beri ugrastyorum, tanitmaya
calistyorum. Oniimiizii kesiyorlar. Oniimiiziin bizim tanitmanz i¢in agilmasi lazim.”

P15: “Kesinlikle yeterli degil, kesinlikle yeterli degil. Yani biz vakif olarak da hani siirekli yaptigimiz
caligmalar var. Ama kesinlikle yeterli degil.”
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P5: “Kesinlikle hayir. Bence bunda yerel yoneticilerin, vali olsun, belediye baskani olsun, ilgelerin belediye
baskanlari olsun, kaymakamlar olsun, ne yapilabilir diistinmesi gerekir.”

P9: “Maalesef, bulmuyorum. Universitemiz burada, belediyelerimizin iiniversiteyi calistirmamast.
Calistirmryor derken {iniversite hazir, iiniversitede bunun fazlas1 var. Universite kendiliginden calistyor. Ama
biz, yerel yonetimler, belediyelerimiz bundan istifade edemedik, edemiyoruz.”

P19: “Biliyorsunuz, Sogiit’te bir senligimiz var. Ama bu senligimiz benim kanaatimdir, ¢ok fazla da 6n
plana ¢ikaramadik. Bu senligi biraz daha artik turizmi deyimiyle daha giizel pazarlayabilirsek eger, Bilecik’in
bilinirlikle ilgili bir sorunu yoktur diye diisiiniiyorum.

P20: “Yani su anda sdyle sdyleyeyim; zaten pazarlanacak durumda degil. Yani mesela ben kendi ilgemden
ornek vereyim. Biz istesek TURSAB’dan hemen giinii birlik turlara bagliyoruz. Ama getirsem, yani simdi neyi
gezdirecegim? Birkac tane restore edilmis yerimiz var. Restore edilmekte olan yerler var. Yani boyle ¢ok
insanlar1 mutlu edecek bir ortam daha saglayabilmis degiliz.”

Paydaglarin ¢ogunlugu, Bilecik turizmi i¢in gerceklestirilen pazarlama calismalarini yetersiz
bulmaktadir. Bilecik I Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ve Bilecik Belediyesi haricinde pazarlama ¢alismalarini
yeterli bulan paydas bulunmamaktadir. Ilin pazarlanmasi igin etkin bir pazarlama programiin yapilmadig
goriilmektedir. ilin pazarlama calismalar1 fuarlara katilim, ili tanitmak igin brosiirlerin hazirlanmasindan
ibarettir. Paydaglarin geneli, bu sorunun ¢éziilmesinde yerel yonetimlere gorev diistiigiinii belirtmistir.

4.1.2. Paydaslarin Bilecik linin Bir Turizm Destinasyonu Olarak Konumlandirilmas1 Hakkindaki
Goriisleri

Bilecik Ilinin bir turizm destinasyonu olarak konumlandirilmasinin degerlendirilmesi icin paydaslara yari
yapilandirilmig miilakatlarda “Bilecik ili bir turizm destinasyonu olarak nasil konumlandirilmalidir?” sorusu
yoneltilmistir. Miilakatin ikinci temasi bu soru yardimu ile olusturulmustur. Ikinci temanin ana sorusunu
destekleyen iki yardimci soru daha mevcuttur. Bunlar hedef kitle ve ilin benzer destinasyonlarindan
farkliliklaridir. Bazi paydaslara miilakat esnasinda konumlandirma kavram agiklanarak konu basit bir dille
anlatilmistir. Buna gore paydaslarin ikinci tema gergevesinde belirttikleri goriisler agsagida siralanmigtir.

P24: “Bilecik’in tarihi ve kiiltiirel dokusu dolayisiyla, Akdeniz ve Ege sahillerini tercih eden turist
kitlesinin yaninda son yillarda ivme kazanan doga, kiiltiir vb. turizmi agirlikli bir turizm politikas: takip
edilmesi hedef odakli gidilmesi agisindan faydali olacaktir. Siiphesiz her bolge kendi degerlerini 6n plana
cikaracaktir ancak tarihi deger ve yapilar degistirilmeyecegi icin Bilecik’in bu yonden vazgegilmez bir
zenginligi bulunmaktadir.”

P12: “Bilecik’in giiniibirlik turizm algisin1 degistirmek ve ailece yillik tatilin gegirilebilecegi bir yer oldugu
ile ilgili bir anlayisin gelistirilmesi gereklidir. Bdylece tarih, inang, kiiltiir, doga ve sifa konseptleri
cergevesinde kentte uzun siireli tatil yapilabilecegi algisi olusur.”

Bilecik Turizminin Hedef Kitlesi

Bilecik turizminin daha etkin nasil pazarlanmasi gerektigini paydaslar agisindan degerlendirirken
paydaslara Bilecik turizminin hedef kitlesinin nasil olmasi gerektigi sorulmustur. Paydaslarin, Bilecik
turizminin hedef kitlesinin nasil olmasi gerektigine dair vermis oldugu cevaplardan 6ne ¢ikanlar asagida
siralanmustir.

P28: “Eger doga turizmini hedefliyorsak; eger alt yapiy1 olusturabilirsek, ben Orta Dogu cografyasi ve
Kuzey Afrika’dan bile buraya ¢ok ciddi bir turist gelecegini diisiiniiyorum. Temel sey burada alt yap1. Altyap1
olustuktan sonra buranin hem Avrupa’dan; ama 6zellikle Orta Dogu cografyasindan ve Orta Dogu’nun zengin
yani Birlesik Arap Emirlikleri, Katar gibi, Suudi Arabistan gibi turizm agisindan da bir yerde para olarak da
giivenebilecegin bir turizm potansiyelinin olabilecegi kanaatindeyim.”

P14: “Herhangi bir hedef kitleye odaklanmayalim. Gelen herkesi kabul edelim ya da hepsi gelsin. Ciinkii
hi¢biri azzimsanmayacak kadar fazla. Yani sadece su kitleye odaklanip, obiir kitle kendisi ne yaparsa yapsin
demek ¢ok uygun olmaz. Ciinkii hepsi ayr1 noktalarda farkli niianslariyla tanitiyorlar.”

P23: “Bence tarihi olarak, kiiltlir ortakligimizin oldugu iilkelere yonelmek daha mantikli. Avrupalilar
Canakkale’ye ¢ok ilgi duyuyorlar. Ama oradaki Anzaklardan dolayr o da. Onun disinda buraya o ilgiyi
gosterdiklerini sanmiyorum. Ozellikle Tiirk Cumhuriyetleri, Ertugrul Gazi’yi anma etkinliklerimize sik sik da
gelir. Her sene hatta oralardan davetlilerimiz de oluyor. O pazara yonelmemiz daha mantikli olur.”

P25: “Ulusal boyutta bir defa 6ncelikle herhalde Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’na tanitmamiz lazim, Bilecik
diye bir sehrin oldugunu. Uluslararasi boyutta ise oncelikle Osmanli sayesinde vakti zamaninda ortak bir
gecmisimizin oldugu cografyadaki insanlara yonelmek gerekir. Daha ¢ok ilgilenirler diye diistiniiyorum.
Avrupalinin bakis agis1 daha farkli bana gore. Tiirk Cumhuriyetlerine de kesinlikle tanitim olmali. Hatta bir
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sekilde onlara ne derler; daha ucuz, daha biiyiik imkanlar, daha kolay ulasilabilme imkani saglanirsa, onlarm
da buraya tevecciih edeceklerini diigiiniiyorum agikc¢as1.”

P13: “Bir kere Osmanli biiyiik bir kiiltiirdii. Osmanli cografyasinin elinin degdigi her yer. Bugiin 64 iilke
var diye biliyorum. Osmanlinin elinin degdigi topraklar olarak, Balkanlarda, Kafkaslarda, Afrika’da, Orta
Dogu’da. Bilecik, bu iilkeler i¢in caziptir.”

P18: “Tiirkiye’de bence dnce ilkokul dgrencilerine tamtmamiz lazim. Ilkokul 6grencileri tanidiklar1 zaman
yas ilerledik¢e bunun gocuklarina ve biiyiiklerine daha rahat bu yonde tanitma imkani olur. Uluslararasi
boyutta para yoniinden bakarsaniz Avrupa. Ama bir Tiirkiye’deki giic saglamak olarak diisiiniirseniz Tiirk
Cumbhuriyetleri olarak diigiiniiyorum.”

P26: “Uluslararasi boyutta kimsenin ilgilenecegini diigiinmiiyorum. Biz yerel turistlere, yerel olarak tanitim
yapmaliyiz.”

P7: “Bilecik i¢in su an hedef kitle olabilecek Araplar var. Osmanliyla alakali. Ciinkii ¢ok biiyilik bir
sempatileri var su anda. Hem diziler olsun hem iste Tiirkiye’nin su anki politik durumundan itibari ve yesili
inanilmaz seven insanlar. Dagi, yesilligi. Nasil Bursa’y1 ¢ok seviyorlarsa yesillikli daglarindan dolay,
Bilecik’te de bunu saglayabilirler.”

P1: “Ulusal boyutta hedef kitlemiz bence en yakin civardaki illerin belediyeleri. Belediyeler birer biitgce
ayirarak bir miktar ulagimlarini saglayarak turlar diizenlemeli. Uluslararasi boyutta ise Tiirk Devletleri iyi bir
Pazar. Ciinkii nereden esinleniyorum: Eskisehir Tirk Kiiltiir Diinyas1 bagkentiydi.

P27: “Bilecik’ten baslamak lazim. Once Bilecik’e tanitmak lazim. Ondan sonra Tiirkiye nin igerisinde
bunu biiyiiterek burasini bir 6ne getirip, sonrasinda bana gore Avrupa’dan daha ¢ok diger Tiirk iilkelerle ve
digerleriyle bu isi gotiirmemiz lazim.”

P19: “Bizim 6ncelikle hedefimiz i¢ turizm. Yani Bilecik turizmi olarak ortaya ¢iktigimizda Osmanli’nin
kuruldugu yer olarak ¢ikiyoruz. Avrupalinin pek Osmanlinin kuruldugu yeri merak edecegini diisiinmiiyorum.
Tabi pazarlamaya bagli.”

P21: “Ulusal boyutta, muhafazakar, milli ve manevi degerlere 6nem veren kisilikteki turistler ¢ekilebilir.
Uluslararasi boyutta ise yine ayni sekilde Orta Dogu.”

P15: “En azindan Osmanli Imparatorlugunun idare edildigi cografyalar olmali. Yani ulusal diizeyde zaten
bunu yapmamiz gerekir. En azindan uzun yillar ayni devlet catisi altinda o6zellikle Balkanlar, Tiirk
Cumbhuriyetleri hedef kitlemiz olmal1.”

Paydaslar Bilecik turizminin hedef kitlesinin Tiirk Cumbhuriyetleri, Orta Dogu ve yerli turistlerin olmasi
gerektigini ifade etmistir. Oncelikle hedef kitlesinde Bilecik’in kendi yerel halkini belirleyip, yakindaki
belediyelerle iletisime gecilerek yakin sehirlerdeki potansiyel ziyaretcilerin hedeflenmesinin dogru olacagi
diisiiniilmektedir. Orta Dogu’nun Osmanli imparatorlugu’nun kurulus yeri olmasi sebebi ile Bilecik’e ilgi
gosterecekleri ifade edilmistir. Bununla birlikte Tiirk Cumhuriyetleri de Bilecik’e ilgi gosterecek ve pazar
olarak secilebilecek hedef kitleler arasinda yer almaktadir.

Bilecik Turizminin Benzer Destinasyonlardan Farkliligr ve Rekabet Avantaji

P25: “Valla farkl kilan ¢ok bariz bir fark turizm agisindan diisiindiigiimiizde. Geri kalmishigimiz disinda
bir sey yok. Osmanlinin dogdugu yer. Ama onu da ancak biraz daha gorselligi 6n plana ¢ikarak, biraz daha
tiirbeyle bunu 6n plana ¢ikaramayiz yani.”

P12: “Benzer destinasyonlara gore konum olarak olduk¢a avantajlidir. Bir yanda Istanbul, Eskisehir,
Antalya yolu iizerinde iken, diger yanda Ankara, Bursa, Canakkale yolu glizergahindadir.”

P15: “Bilecik’in benzer destinasyonlardan farkliligi kesinlikle 6zgiin bir tarihe sahip olmasidir. Bagka
yerde yok zaten. Rekabet avantaji da konumdur. Merkezi bir yer.”

P10: “Kiiltiir ve tarihi degeridir. Kurulusun ve kurtulusun besigi olmasidir. Bugiin Bilecik’in nesi meshur
dediginiz zaman tanitmak i¢in mermeri meshur, mermeri var deriz, seramigi var deriz, ganak ¢6mlegi var deriz.
Yani bu ii¢ ana unsuru soyleyebiliriz yani.”

P3: “Bizim benzer destinasyonlardan c¢ok biiylik farkimiz var. Biz farkinda degiliz oncelikle. Bizim
elimizde Ertugrul Gazi var, iste bir Seyh Edebali Hazretleri ile Dursun Fakih var. Aslinda bunlar ¢ok biiylik
bir deger bizim i¢in. Onlarla degeri bigilmeyecek bir deger.”

P20: “Bursa belki Osmanli’ya bagkentligini yapmis bir yer. Ama Bursa’da 6ne ¢ikan onun disinda ¢ok
farkli seyler var. Eskisehir’e bakiyorum. Onlar zaten biilyiik oranda hocanin (Yilmaz Biiylikersen) yarattig
algilarla turist getiriyorlar. Bolu zaten 6lii gibi geliyor. Izmit de zaten sanayi kenti. Osmanli’y1 kullanabilecek
demek ki tek yer biz kaliyoruz. Bence biiyiik oranda Osmanli ile ilgili yani ne gelistirebilirsek, bunlar bizim
Onlimiizii agacak, digerlerinden farkli kilacaktir.”
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P21: “Acikgasi ¢ok bariz bir sekilde digerlerinden farki sadece Osmanli’nin kurulusu diyebiliriz. Yani
tohumlarin burada atildigini 6n plana ¢ikartabiliriz.”

Paydaslar, Bilecik turizminin benzer destinasyonlardan farkliligi ve rekabet avantaji konusundaki
diisiinceleri ilin tarihi nemi ve ilin konumu gevresinde toplandig1 goriilmektedir. Osmanli Imparatorlugu’nun
Bilecik sinirlart igerisinde kurulmus olmasi benzer destinasyonlardan farklilik yaratacagi diisiiniilmektedir.
Birgok biiyiik sehre yakin olmakla birlikte karayolu ve demiryolu ulasiminin da kavsak noktasinda yer almasi,
turizmde rekabet avantaji saglayacag: diisiiniilmektedir.

4.1.3. Paydaslarin Bilecik ilinin Bir Turizm Destinasyonu Olarak Imaji Hakkindaki Gériisleri

Bilecik’in bir turizm destinasyonu olarak imaj min degerlendirebilmesi i¢in paydaslara yar1 yapilandirilmis
miilakatlarda “Bilecik il olarak turistik bir imaja sahip midir?”” sorusu yoneltilmistir. Miilakatin ti¢lincii temas1
bu soru yardim ile olusturulmustur. Ugiincii temanin ana sorusunu destekleyen 3 yardimci soru daha
mevcuttur. Bunlarin nasil bir imaja sahip oldugu, turistin aklina ne geldigi ve ne gelmesi gerektigi ve ilin
imajina olumlu veya olumsuz etki eden durumlarin ne oldugudur. Baz1 paydaslara miilakat esnasinda imaj
kavrami agiklanarak konu basit bir dille anlatilmigtir. Buna gore paydaslarin {igiincii tema gercevesinde
belirttikleri goriisler asagida siralanmustir.

P4: “Turistik bir imaja sahibiz. Ancak pazarlayamiyoruz. Pazarlamak ¢ok 6nemli ama pazarlayamryoruz.”

P28: “Cok goniil rahatligiyla boyle bir imaj var diyemem. Su anda Bursa’da mesela karsilastirdigimizda
Bursa’nin bir Osmanli gehri algisi var, halbuki hi¢ alakas1 kalmadi.”

P23: “Yani net bir imaj yok. Ama yine de haliyle tabi tarih ortaya konulunca mutlaka herkesin ilgisi
dahilinde.”

P13: “Tam sahip oldugunu sdyleyemeyiz.”

P7: “Valla Bilecik deyince insanlarin aklina: ‘Ben orada askerlik yaptim bir daha gérmek istemiyorum’.”

P2: “Aslinda sahip olmasi gerekiyor. Ancak su an i¢in sahip degil.”

P27: “Yeni yeni olmaya bagliyor. Su an da turistik demiyor belki ama yeni yeni olugsmaya basliyor.”

P20: “Bence ¢ok olmuyor, yani 6ne ¢ikartamiyoruz. Bir yolla mesela Bilecik ile 6zdestirecek seyleri ortaya
koyabilmeliyiz.”

P19: “Hangi acidan baktigina bagl tabi. Bilecik disinda sordugunda bunun cevabi maalesef olumsuz.

P21: “Yani direk aklimiza geleni sdyleyemiyoruz. Bu sebeple turistik bir imaja sahip degildir.”

P10: “Turizm geliyor mu yani simdi. Yok gelmiyor. Turistik bir imaja sahip degiliz.”

P16: “Bilecik il olarak turistik bir imaja sahip degil.”

P15: “Cok profesyonel bakarsak degil. Ama tarihi gegmisi bir zenginlik olusturuyor, bir destinasyon
diyebiliriz. Ama profesyonel manada bir imaj1 yok.”

P9: “Bilecik deyince insanlarin aklina ilk tarihi yerlerimiz iyi bir sekilde gelmelidir. Ama imaj1 yok.”

Bilecik Ilinin turistik bir imaja sahip olup olmadig1 konusunda ¢ogu paydas olumsuz degerlendirmede
bulunmustur. Her ne kadar az sayida paydas, imajin yavas yavas olustugunu ifade etmisse de Bilecik’in turistik
bir imaja sahip oldugu s6ylenmemektedir.

Bilecik’in Turistlere Cagristirdiklar: Ile Ilgili Diisiinceler

Imaj ile ilgili olusturulan temanin alt problemlerinden birisi de turiste Bilecik’in ne c¢agristirdigi ve ne
cagristirmas1 gerektigidir. Gergeklestirilen yar1 yapilandirilmis miilakatlarda paydaslarmm Bilecik’in hicbir
sekilde bir imajinin olmadigin1 diigiinenler buna paralel olarak turistlerin aklina bir seyin gelmedigini ifade
etmigtir. Bunun haricinde paydaslar Bilecik’in neyi ¢agrigtirmasi gerektigi soruldugunda ise alinan cevaplar
tarih ve Osmanli ¢evresinde toplanmaktadir. Bu sebeple yogun bir sekilde paydaslarm, ilin Osmanli’y1
cagristiracak sekilde imajinin olusturulmasini talep ettigi goriilmektedir.

Bilecik’in Turistik Imajina Olumlu veya Olumsuz Etki Eden Unsurlar

Turistik imaja dair olusturulan temanin alt problemlerinden birisi de turistik imaja etki eden olumlu veya
olumsuz unsurlardir. Bu baglamda paydaslardan Bilecik’in turistik imajina olumlu veya olumsuz etki eden
unsurlari degerlendirmeleri istenmistir. Paydaslarin degerlendirmelerinden 6ne ¢ikanlar agagida siralanmustir.

P4: “Pazarlama eksikligimiz var. Pazarlamadiktan sonra hi¢ diisiinmez adam yani.”

P23: “Bilecik’in biiyiik illerin arasinda sikigmis olmas1 mu, kiiciik bir il olmasi1 midir acaba?”

P13: “Yeterince tanitilmadig igin.”

P26: “Bir imaj yaratmaya calismiyoruz zaten. Boyle bir ¢cabamiz yok. Yapiliyorsa da gostermelik

yapiliyor.”
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P7: “Tanmitilmamasi, bir politikanin ortaya konulmamis olmasi, turizmin ele alinmiyor olmasi diye
sayabiliriz.”

P27: “Cok biiyiik sehirlerin arasinda bir kiigiik sehir kalmasindan dolay1 tanitamiyoruz. Imaj
olusturulamiyor.”

P16: “Tanitim ve altyap1 eksiklikleri imaja olumsuz etki yapmaktadir.”

P15: “Imaja olumsuz etki eden konu, profesyonel olarak turizmin ele alinmamis olmasidir.”

P12: “ilimiz tarih, doga ve kiiltiirel miraslar bakimindan ¢ok zengin. Fakat ilimizin taninirhig yeterli degil.
Insanlar maalesef ilimizi yeterince tanimryorlar.”

Paydaslar, Bilecik’in turistik imajina olumlu ve olumsuz etki eden unsurlara iliskin degerlendirmelerinde
pazarlama eksikliginden, ilin biiyiik illerin arasinda sikismis olmasindan, altyap: eksikliginden ve turizmin
profesyonel bir sekilde ele alinmryor olmasindan bahsetmistir. Ilin yeterince taninmamasi ve bununla birlikte
verimli tanitma calismalarinin olmamasi ilin turistik imajina olumsuz etki etmektedir. Baz1 durumlarda
iistiinliik saglayan konum, turistik imaja olumsuz etki ettigi goriilmektedir. Paydaslar, ilin turistik imajina etki
eden olumlu bir unsurdan bahsetmemektedir.

4.1.4. Paydaslarin Bilecik ilinin Bir Turizm Destinasyonu Olarak Markalanmas1 Hakkindaki
Goriisleri

Bilecik Ilinin bir turizm destinasyonu olarak markasinin degerlendirebilmesi icin paydaslara yari
yapilandirilmig miilakatlarda “Bilecik ili bir turizm destinasyonu olarak markasi var midir?” sorusu
yoneltilmistir. Miilakatin dordiincii temasi bu soru yardimi ile olusturulmustur. Dordiincii temanin ana
sorusunu destekleyen 3 yardimei soru daha mevcuttur. Bunlar ili bir turizm destinasyonu olarak markalama
caligmasinda ilin sloganin, ilin logo ve semboliiniin nasil olmas1 gerektigi ile sehrin marka sehir olabilecek
altyap1 ve iistyapiya sahip olup olmadigidir. Bazi1 paydaslara miilakat esnasinda marka kavrami agiklanarak
konu basit bir dille anlatilmistir. Buna gore paydaslarin dordiincii tema gercevesinde belirttikleri goriisler
asagida siralanmigtir.

P4: “Bilecik’in turizm destinasyonu olarak markasi yok. Boyle hani Bilecik turizmin merkezi falan filan
denilmiyor.”

P28: “Yani marka olarak yakin zamanda arkadaslarimiz, belediye baskani arkadaslarimiz birtakim
caligmalar yaptilar. Ama agik sdyleyeyim, mesela bizdeki marka dedigimiz zaman neyi anlamamiz lazim? iste
diyelim ki Konya’da Mevlana Tiirbesi bir markadir, hakikaten. Konya direk akla geliyor. Erzurum dedigimiz
zaman oradaki neydi o medrese var, ondan sonda Edirne’de cami, cami bir marka. Bursa dediginiz zaman
Yesil Tiirbe veya Ulu Cami akla geliyor. Ama Bilecik dedigimiz zaman bilen i¢in tirnak iginde sdyliiyorum
bir Ertugrul Gazi ve Sey Edebali’den bagka da agikg¢asi su anda Bilecik’i markalastiracak turizm anlaminda
bir seyimiz yok maalesef.”

P14: “Markas1 derken logosu gibi bir seyden bahsediyorsaniz eger, su an ¢alismalari var. Simdi biz de
markalagma adina Ertugrul sehri seklinde buray1 markalayacak ¢aligmalar yapiyoruz.”

P23: “Burada Kurulus ve Kurtulusun Besigi disinda 6n plana cikarabilecegimiz bir sey yok. Bir marka
olmak i¢in hakikaten bir seyi koymamiz lazim ki o ¢iksin meydana.”

P13: “Mutlak oldugunu diisiiniiyorum. Yani tek bir isimle de degil yani kisilerin ilgisine gore farkli farkli
markalarda da ortaya ¢ikabilir. Yani bugiin Tiirkiye’nin en zorlu rafting alanlarindan veya kanyon alanlarindan
bir tanesi diye Harman Kaya kanyonumuz bir marka olur. Ama belki sizin i¢in benim i¢in olmaz.”

P26: “Hayir, imaj1 yoksa zaten markas1 da olamaz. Bu sebeple Bilecik’in turizm destinasyonu olarak bence
markas1 yok.”

P7: “Bilecik’in su anda tek markasi bej mermer, bagka bir se yok. Bu sebeple turizm agisindan da Bilecik
marka bir sehir degil. Markas1 yok.”

P27: “Diger marka sehirlerin yaninda yok. Yani bizim agimizdan var da ama incelendiginde diinyaya
baktiginda yok yani. Tiirkiye’nin o kadar ¢ok onemli yerleri var ki bir tanesi Bursa misal, bir tanesi
Mevlana’nin oldugu yer Konya. Ama bunlar kadar Bilecik de 6nemli. Hani biz biraz geri kalmigiz.”

P3: “Bilecik’in bir imaj1 yok, dogal olarak bir markamiz da yok bana gore zaten.”

P20: “Bilecik’in tabi marka olduguna inanmiyorum; ama mesela iste bir iirettigi lirlinler anlaminda, bu
konuyla tam ilgisi olmas1 sebebiyle bizde ¢ok moda var ya arada toplaniyor iste marka sehir Bilecik falan iste
markalarini yaratmak. Onceden var olan markalar1 var, ama turizm anlaminda sdylemiyorum.”

P22: “Marka c¢alismakla ve insanlarin kabul etmesiyle olur. Yani simdi markasi oldugunu séyleyemeyiz.
Birdenbire olmaz. Yani emek vermemiz lazim. Biz ama daha ¢ok yolun basindayiz marka konusunda.”
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P16: “Su anda markasi yok. Yapilmaya calisiliyor. Ama tabi bunu mermeriyle mi markalagtiralim,
topragiyla mi1 markalastiralim, ipek bocekgiligiyle mi markalastiralim, serbetci otuyla mi1 markalastiralim,
bunlarin hepsi {iriin bazinda. Bu arada ¢ok biiyiik bir deger var: tarih turizmi.”

P6: “Bir kere tanitmadan markalayamazsiniz. Once diyeceksin ki Bilecik’te su var, bu var. Ondan sonra &n
plana ne ¢ikacaksa onun iizerine yogunlasacaksin.”

P9: “Marka degil. Marka olma sart1 su; kuruldugu yerde Osmanlinin kurulusunu canlandirirsan ancak
insanlar aklina kazir.”

Paydaslar, Bilecik’in bir turizm destinasyonu olarak markasi olmadigini diisiinmektedir. Ayrica paydaslar,
imaji olmayan bir destinasyonun markasinin da olmayacag1 diislincesindedir. Baz1 paydaslar, Bilecik’in
yoresel iirlinlerinden markalasan {riinlerin oldugundan bahsetmektedir. Bilecik bej mermeri, nari, ayvasi,
bozasi, serbetci otu 6nce gelen ve Bilecik ile anilan yoresel tiriinlerdir. Ancak bu iiriinler, Bilecik’in bir turizm
destinasyonu olarak markalagsmasina yeterli olmadig1 diisiiniilmektedir. Paydaglar, Bilecik’in markalagma
konusunda yolun daha ¢ok basinda oldugunu ve daha fazla calisilmas1 gerektigini belirtmektedir.

Bilecik’in Turizm Destinasyonu Olarak Slogant

Bilecik icin halihazirda kullanilan slogan ‘Kurulus ve Kurtulusun Besigi Bilecik’tir. Dordiincii temanin alt
problemlerinden birisi de markalamada 6nem kazanan sloganin Bilecik i¢in nasil olmasi gerektigidir. Bu
sebeple yar1 yapilandirilmis miilakatlarda paydaglarin mevcut slogani degerlendirmeleri ve alternatif fikirleri
varsa belirtmeleri istenmistir. Paydaglarin goriigleri asagida siralanmustir.

P4: “Bilecik’e slogani tarihsel bir slogan bulmak lazim. Tarih olarak bir slogan bulup, bunu Tiirkiye’ye
lanse etmek lazim. Simdiki slogan uygundur.”

P28: “Yani kurulusun ve kurtulugun besigi Bilecik bizim ¢ok sik kullandigimiz ve aslinda sahip oldugumuz
degerleri hatirlatma anlaminda iyi bir slogan. Bence basarili mevcudiyeti babinda. Ama bence bir farkindalik
olusturmak lazim burada. O farkindaligi olusturacak birden fazla slogan iistiinde ¢alismamiz gerekiyor.”

P14: “Yeni bir aray1s i¢ine girilmesi lazim. Ciinkii artik yani bu zamana kadar zaten kullanilan bir sey halen
markalagsmadiysa orada bir sikint1 var demektir. Tekrar yeni bir seyin iiretilip, onun markalagmasi belki onun
daha ¢ok biiylimesine sebebiyet verecektir ki biz dedigimiz gibi 6z kaynaklara kat ve kar sahibiz.”

P23: “Kurulus ve Kurtulusun Sehir Bilecik; valla bu mantikli giizel geliyor bana; ama onun diginda bagka
bir sey de gelistirebiliriz.”

P18: “Bence sloganlar turizm tiirlerine ¢esitlendirmek gerekiyor. Hani Osmanli i¢in ayr1 bir slogan
olusturmamiz lazim. Ciinkii tarih isteyenler ayri. Doga turizmi i¢in ayr1 bir slogan, spor i¢in ayri bir slogan
olarak olusturup, her kesimi burada birlestirmemiz gerekiyor.”

P26: “Mevcut slogani yeterli bulmuyorum. Akilda kalabilecek, daha etkileyici bir slogan olmali.”

P7: “Akilda kalan bir slogan degil”

P1: “Su anki slogan uygun. Ancak yenilenecekse de ben yine Osmanli imparatorlugu’nun kurulusu ile ilgili
bir slogan olsun diyorum.”

P27: “Bu profesyonel bir ¢alismayla tasarlanmali. Simdiki kurulus ve kurtulusun besigi de tutuyor yani.
Bilecik’in tagi, ipegi, iste mermeri hepimizin sdyledigi sdzler. Ama daha iyisi, daha ¢ekicisi ki bu bir yaraticilik
yani bdyle bir seyi de olabilir.”

P3: “Tarihi slogan ile pazarlama olmuyor. Kurulus ve kurtulustan bahsediyoruz ama Ertugrul Gazi’nin
direkt ad1 gegmiyor ki. Degistirmek gerekiyor artik kurulug ve kurtulusun besigi sloganini.”

P20: “Valla Osmanli ile 6zdeslesecek bir sey olmali bence. O anlamda galismaya ben su olsun ya da bu
olsun diyebilecek kisi degilim. Kendi ilgem i¢in bile onu yapamiyorum.”

P19: “Bilecik’in hali hazirda bir slogan1 zaten var. Yeterlidir, yetersizdir o noktada farkli goriisler olabilir.
Bence giizel bir slogandir. Bu sloganin bilinirligi hem Bilecik 6lgeginde hem de ulusal dlgekte arttirmamiz
gerekir.”

P21: “Gegmisin ve tarihin izlerini yansitacak sekilde veyahut ge¢cmisten gilinlimiize birgok anonim bir
sloganidir. Ama tarihin derinliklerinden veya tarihimizin bagladig1 yer veyahut.

P15: “Biz bir ‘Kurulus ve Kurtulusun Besigi’ sloganini kullaniyorduk daha 6nce. Simdi ‘Where The
Legend is Begin’ (Efsanenin Bagladig1 Yer) sloganini da kullanmaya basladik. Efsaneyi inceleyenler basladig
yeri de merak ederler diye bu ilgiyi uyandirmak lazim.

P6: “Yani diisiinmek lazim. Oncelerden tasi mermer, yaprag ipek, iste topragi sanat slogani1 vardi. Ancak
yeterli degil tabi yani bu slogan.”

P9: Kurulusun baskenti. Kesinlikle sloganimiz bu olmali. Burasi cihan devletinin kuruldugu yer, bagka ne
olabilir?”
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Paydaslar, Bilecik’in slogani i¢in farkli goriisler belirtmektedir. Bir kisim paydas halihazirda kullanilan
“Kurulus ve Kurtulusun Besigi” sloganini yeterli bulurken bir kisim paydas ise yeni ve farkindalik yaratacak
sloganin bulunmasi gerektigini diisiinmektedir. Mevcut slogani yeterli bulan paydaslar, sloganin ulusal ve
uluslararas1 boyutta bilinirliginin artirillmasinin gerektiginden bahsetmektedir. Mevcut slogandan memnun
olan paydaslarin da yeni sloganin bulunmas1 gerektigini diisiinen paydaslarinda ortak noktasi, sloganin ilin
tarihine atif yapmasi gerektigini diisiinmeleridir. Tiim bunlarin yaninda baz1 paydaslar birden fazla sloganin
kullanilmasinin uygun oldugunu diisiinmektedir. Ozellikle tarih turizmi harici gelistirilecek her bir alternatif
turizm ¢esidi i¢in alternatif sloganlarin bulunmasinin fayda saglayacagi belirtilmistir.

Bilecik’in Turizm Destinasyonu Olarak Logo ve Sembolii

Dérdiincii temanin alt problemlerinden birisi de markalama ¢aligsmalarinin bir pargasi olan logonun, Bilecik
icin nasil olmas1 gerektigidir. Bu sebeple yar1 yapilandirilmis miilakatlarda paydaslarm mevcut turizm
logosunu degerlendirmeleri ve alternatif fikirleri varsa belirtmeleri istenmistir. Bununla birlikte sehrin
semboliiniin ne olabilecegi konusunda da paydaglarin goriislerine basvurulmustur. Paydaslarin goriisleri
asagida siralanmigtir.

P4: “Hig ilgisi yok Bilecik ile. Saat kulesinin ne alakas1 var. Bence logo olarak Osmanli Imparatorlugunun
armasi olabilir. Sembol olarak S6giit’e odaklanmaliyiz. Ertugrul Gazi silueti olabilir sembol.”

P28: “Simdi logoyu nerede kullanacaginiz ¢ok onemli. Genelde acaba tek logo mu olmasi lazim yoksa
birkag 6zelligi birden mi 6n plana ¢ikartacagiz? Daha kiigiik materyallerde olduk¢a yalin, basit figiirlerle
yapilmasi lazim. Ama biraz daha biiyilk mekanlarda birka¢ sey birden iizerine yiiklenebilir. Bence kiiltiirel
miras anlaminda ben Ertugrul Gazi Tiirbesini sembol olmasini tercih ederim.”

P14: “Yani saat kulesi, Metris Tepe ve 400 ¢adirla gelen Osmanli algisi. Bu da ¢alismay1 simgeliyor gibi.
Gayet uygun bizce. Tiirbenin simgelenmesini uygun bulmuyoruz biz aslinda. Su an Osmanli armasini
sahiplenmis durumdayiz.”

P23: “Genelde Osmanli ¢inar1 6n plana ¢ikarmak lazim, ¢inar yapragini. Ben ¢inar agaci olmasinin mantikl
olacagim diisiinityorum. Sehrin sembolil ise Seyh Edebali’dir.”

P25: “Mevcut logo kalabalik. Insanlara logo dediginizde akilda kalan figiir olur. Bir defa diisiindiigiim
zaman ya Metris Tepe olacak ya saat kulesi olabilir ya da Osmanlinin otagi olabilir.”

P13: “Saat kulesi kullanilmus, bir iki sanayiyi isaret eden gark goriiniimiinde olan hususlar kullanilmig, ama
logo illa bunlarin hepsini birden igermesi gerekiyor mu? Yani bakildiginda bu Bilecik’ten denilecek bir
logonun varligina da ihtiya¢ var. Osmanli kiiltiirel mirasinin semboliiyle markalama yapilmali. Ertugrul
Gazimizin tiirbesinden tutun, son Osmanli déneminin sembolleri gibi saat kulesi, riistiye, idadi gibi binalar
Bilecik’i sembolize edebilir.”

P18: “Diisiindiigiim zaman bir Osmanliyla bir Metris Tepe Inénii Savasiyla bir ikisinin ortak bir sey
birlestirmek isterdim. Yani eskiyle yeniyi modernize etmek isterdim. Sembol i¢in de Ertugrul Gazi,
Osmanlinin kurulusunu, Metris Tepe kurtulusun savasinin kazanildig yer diyebilirim. Her ikisinin de ayr1 yeri
var.

P26: “Slogan1 gibi ayni, aklida kalmaz zaten fazla bir sey yaparsak. Ama Metris Tepe olabilir. Sembol
olarak Metris Tepe olabilir diyorum.”

P7: “Su anki logoyu ¢ok canlandiramiyorum. Yani hi¢bir olusum yok su anda kafamda. Sembol tiirbe
olmal1 kesinlikle.”

P1: “Tek bir sey olursa hani 6n plana ¢ikaririz. Yine Osmanli diyecegiz o zaman. Sembol olarak bence
Metris Tepe kullanilmali.”

P2: “Logo cok kalabalik. Azaltmak lazim simgeleri. Sadece saat kulesi ya da Metris Tepe olabilir. Sembol
olarak Seyh Edebali Tiirbesi ya da farkli olarak Bozcaarmut Goleti olabilir.”

P5: “Bu logo ¢ok kalabalik. Yalnizca Metris Tepe olabilir. Logo i¢in Metris Tepe derim ben. Hatta sehrin
sembolii icin de Metris Tepe gayet uygun.”

P27: “Bu tartigsilmasi gereken bir konu. Hemen karar verilmez. Ama Osmanli Armasi olmaz. Ciinkii cok
genel. Sembol olarak ise Seyh Edebali ve Ertugrul Gazi Tiirbeleri olabilir.”

P3: “Karmakarisik bir logo olmus bu. Bizim aslinda ¢ok giizel bir logomuz var. Osmanli Armasi. Ama
sahip ¢ikamadik. Sembol olarak Ertugrul Gazi olabilir kuskusuz.”

P20: “Bence kesinlikle Osmanli Imparatorlugunun en iist smirlara sahip oldugu haritanin nasil
simgelestirilecekse dyle bir logosu olmasi lazim, onun igeren bir logo anlaminda olmali. Sembol bence Seyh
Edebali Hazretlerinden yola ¢ikilacak bir sey olabilir yani.”
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P19: “Su anda kalabalik olmas1 gercekten akilda kalicilig1 dnliiyor. Anlatacak ¢ok seyiniz oldugu zaman
hepsine anlatmaya gayretine ve pazarlama gayretine giriyorsunuz. Belki bundan kaynaklanabilir sorun.
Bilecik’in sembolii de iste n giiglii yanimiz, Osmanli, S6giit, Seyh Edebali.”

P21: “Tek bir simgenin olmas1 yeterlidir. Benim sadece gdziimiin 6niine bir Bilecik’teki saat kulesi geldi.
Osmanl1 sembolii {izerinden gidebilir belki, armasi tizerinden gidebilir.”

P8: “Cok fazla sey var bunda. Yani simdi bence Metris Tepe, saat kulesi ve Osmanli armast olabilir logo.
Bilecik’in sembolii en giizel Cinar olabilir.”

P6: “Cok kalabalik gercekten. Bir tane otag yaparsin, yani ona benzer. Belki dyle bir logo olabilir; ama
Osmanliya da ¢ok bagli kalmamak lazim. Metris Tepe giizel bir sembol olabilir.”

Paydaslar, logo ve sembol konusunda farkli fikirler 6ne siirmektedir. Mevcut turizm logosunu ¢ok kalabalik
bulmakla beraber akilda kalict olmadigim diigiinmektedir. Birgok paydas, logonun Osmanli’ya atik yapmasi
gerektigini diisiinmektedir. Osmanli armasi, ¢inar agaci, il merkezinde bulunan saat kulesi veya Osmanli otag1,
paydaslarin diistindiikleri logoda kullanilabilecek sembollerdir. Bir¢ok paydas, ilin sembolii olarak Ertugrul
Gazi Tiirbesi ve Seyh Edebali Tiirbesini ifade ederken buna karsin az sayida paydas, tiirbelerin logo ve sembol
olarak kullanilmasinin dogru olmadigini diistindiiklerini ifade etmektedir. Boziiyiik il¢e sinirlari icinde yer alan
ve kurtulusu simgeleyen Metris Tepe Aniti, 6zellikle Boziiyiik’teki paydaslar tarafindan ilin sembolii olarak
diisiiniilmektedir. Farkli olarak Pazaryeri ilgesinde bulunan Bozcaarmut Gdleti ilin sembolii olabilecekler
arasinda ifade edilmektedir.

Bilecik’in Markalagabilmesi icin Altyapt ve Ustyapimin Degerlendirilmesi

Paydaslar ile gergeklestirilen yar1 yapilandirilmig miilakatlarda paydaslarin, Bilecik’in markalasabilmesi
icin altyap1 ve lstyapisinin degerlendirmesi istenmistir. Dordiincii temanin alt problemi olan bu konuda
paydaslara “Bilecik, turizm taleplerini karsilamak icin yeterli altyapr ve listyapiya sahip midir?” sorusu
yoneltilmistir. Sorunun anlasilmasi i¢in paydaglara altyapr ve listyap: kavramlari agiklanmistir. Miilakat
gerceklestirdigimiz her bir paydas Bilecik’in turizm talebini karsilayabilmek i¢in altyap1 ve {istyapinin yetersiz
oldugunu diisiinmektedir. Ozellikle iistyapr konusunda ¢ok yol alinmasi gerektigi dile getirmektedir. Bu
sebeple Bilecik’in markalasabilmesinin Oniinde biiylik bir engel olarak altyapi ve {istyap: eksikligi
goriilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda Bilecik turizminin paydaslar tarafindan degerlendirmesi amaciyla
yapilan calisma sonucunda paydaslarin, Bilecik turizminin pazarlama ¢alismalarini yeterli bulmamaktadir.
Kimi paydaglar bir pazarlama ¢alismasinin olmadigini diisiiniirken kimi paydaslar ise bu ¢abalarin kagit
istiinde kaldigin1 ve uygulamaya gecirilemedigini diisiinmektedir. Buna karsin bir¢cok paydasin Bilecik
turizminin pazarlamasi adina ulusal ya da uluslararasit boyutta bir ¢aligmasinin olmadig1 gézlenmektedir.
Ulkenin bircok bdlgesinde goriilen “tasin altina el koymama” sorunu, Bilecik ilinde de goriilmektedir. Bilecik
turizminin pazarlama c¢alismalarini yeterli bulmayan paydaslarin, bu yetersizligi ortadan kaldirmak igin
herhangi bir calismalar1 ya da ¢abalar1 yoktur. Az sayida paydasin ulusal boyutta turizme yonelik ¢caligmalari
mevcuttur. Bunlar da ya klasik tanitim ¢aligmalari ya da heniiz mutlak amacina ulasamamig ¢alismalardir. Bu
durum paydaslarin Bilecik turizminin pazarlama c¢alismalarinin yetersiz olduguna dair tespitini
dogrulamaktadir. Ayrica Bilecik turizminin etkin pazarlanmasi 6niinde de engel olusturmaktadir.

Bilecik’i benzer destinasyonlardan ayirmak icin bagarili bir destinasyon konumlandirmasinin yapilmasi
gerekmektedir. Bu baglamda paydaslarin, Bilecik turizminin hedef kitlesinin nasil olmasi gerektigi
konusundaki fikirleri onem arz etmektedir. Paydaslar, Bilecik turizminin Orta Asya Tiirk Devletlerine, Orta
Dogu Ulkelerine ve yerli turistlere pazarlanmasinin dogru olacagini diisiinmektedir. Tarihsel ve kiiltiirel
ortakligimzin oldugu Orta Asya Tiirk Devletleri ile vakti zamaninda Osmanli imparatorlugu’nun hiikmettigi
Orta Dogu Ulkelerinin Bilecik’e ilgi gosterecegi diisiiniilmektedir. Avrupali turistin Bilecik’e duyarsiz
kalacagindan dolay1 hedef kitle olarak kabul edilemeyecegini belirtmektedir.

Bilecik’in kendi halkinin ili tanimadig1 ve bu sebeple i¢ turizm yonelik pazarlanmanin da Bilecik’in yerel
halkindan baglanmasinin faydali olacagi diisiiniilmektedir. Daha gok yetiskin ve 3. yas turistin, Bilecik’e ilgi
gosterecegini diisiinen paydaglar, hedef kitlenin i¢ turizmde yakin komsu sehirlerin olmasi gerektigini
diistinmektedir. Paydaslar, Bilecik turizminin benzer destinasyonlardan farkli ya da Bilecik’e rekabet avantaj
saglayacak unsurlari ilin tarihi ve konumu olarak degerlendirmektedir. Bilecik turizminin giiglii yani olan ilin
tarihi 6nemi ve konumu, benzer destinasyonlardan farkli yon olarak rekabet avantaji1 yaratacak ilin 6zellikler
arasinda yer almaktadir.
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Paydaslar, Bilecik’in turistik bir imaja sahip olmadigim diisiinmektedir. Cok az sayida paydas ilin turistik
imaja sahip oldugunu diisiinmektedir. Az sayida paydasin diisiincesine gore Bilecik, turistlere Osmanli’y1
cagristirmaktadir. Bununla beraber Bilecik turizmi icin sessiz, sakin, giivenilir ve kolay ulasilabilir
cagrisimlarinin da oldugu disiiniilmektedir. Bilecik’in turistik imajinin olugmama sebeplerini ise paydaslar
dort baslikla agiklamaktadir. Turistik imajin olusmama nedenleri pazarlama eksikligi, biiytik illerin arasinda
sikisip kalma, altyap1 ve listyap1 eksikligi ile turizmin profesyonel olarak ele alinmamis olmasidir. Paydaslar,
Bilecik denildiginde ilin turiste tarih ve Osmanli’y1 ¢agristirmasi gerektigini diigiinmektedir. Bu sebepten
dolay1 ilin turistin imajiyla ilgili gergeklestirilecek ¢alismalarda bu ¢agrisimlara odaklanmanin dogru oldugunu
diisiinmektedir. Ciinkii Bilecik’e gelen turistlerin Osmanli i¢in geldigi diisiiniilmektedir. Bilecik turizmi i¢in
daha etkin bir destinasyon pazarlamasi gerceklestirmek adina turistik imajin olusmamasina neden olan
olumsuz unsurlar ¢éziime kavusturmak gerekmektedir. Olumsuz unsurlarin ortadan kalkmasi ile etkin bir
destinasyon pazarlamasinin gerceklestirilebilecegi diistiniilmektedir.

Paydaslar acisindan Bilecik, turizm destinasyonu olarak bir markaya sahip degildir. Bilecik turizmimin
markalasmamis oldugu disiiniilmektedir. Bunun sebebini ise Bilecik turizminin heniiz benzer
destinasyonlardan farklilasmadigi, destinasyon konumlandirmasinin yapilmadig ile turistik bir imaja sahip
olmadigindan seklinde agiklanmaktadir. Bilecik’in markalasma adina sadece yoresel {iriinlerin oldugunu ancak
bunlarin da dolayli sekilde turizme katki yaptigin1 diistinmektedirler. Bilecik’in markalagabilmesi igin ilin
turizm logosunun, sembol ve sloganinin profesyonel bir sekilde yeniden degerlendirilmesi gerektigi
diisiiniilmektedir. Bilecik’in turizm sloganmin kesinlikle tarihi yansitmasinin, farkindalik yaratacak bir
sloganin ile her turizm ¢esidi icin farkli sloganlarin bulunmasinin ve mevcut slogan kullanilacaksa da ulusal
ve uluslararasi diizeyde bilinirliginin arttirtlmasi gerektigini diistinmektedirler. Mevcut logo, birgok paydas
tarafindan kalabalik ve alakasiz bulunmaktadir. Daha sade ve tarihe atif yapan bir logo kullanmanin daha etkin
bir destinasyon pazarlamasi gerceklesmesine yardimer olacagi diisliniilmektedir. Paydaslarin logoda ¢inar
agacinin kullanilmasi, Osmanli Armasimin kullanilmasi, Osmanli otaginin veya saat kulesi kullanilmasi gibi
diisiinceleri mevcuttur.

Bilecik turizminin sembolii olabilecek kiiltiirel miraslar arasindan Ertugrul Gazi Tiirbesi 6n plana
cikmaktadir. Ertugrul Gazi Tiirbesi’nden sonra siklikla paydaslar, Seyh Edebali ve Metris Tepe Aniti’ndan
bahsetmektedir. Ancak bazi paydaslar, tiirbenin bir pazarlama araci olarak kullanilmasinin dogru olmadigini
diisiinmektedir. Yakin zamanda Bilecik’in adinin Ertugrul olarak degistirilmesi giindeme gelmistir. Bu sebeple
Bilecik’in sembolii Ertugrul Gazi’nin silueti olarak tasarlamak etkin bir destinasyon pazarlamasi i¢in dogru
hamle olacaktir.

Bilecik turizminin paydaslar agisindan destinasyon pazarlamasi gercevesinde incelendigi bu calisma
sonucunda, cesitli oneriler getirmek miimkiindiir. S6z konusu oneriler “Kamu Kurum ve Kuruluslarina
Oneriler, Turizm Sektdriine Oneriler ve Sonraki Arastirmacilara Oneriler” seklinde gruplandirilmustir.

Kamu Kurum ve Kuruluslarina Oneriler

Cevre illerde Bilecik’i tanitmak i¢in turizm ofisleri kurulmalidir.

Bilecik tarih destinasyonu olarak pazarlanacaksa ilin fiziksel kanitlart buna gore tasarlanmali ve
yenilenmelidir (levhalar, banklar, parklar, aydinlatma vs.).

Ulusal ve uluslararasi fuarlara farkindalik yaratacak sekilde katilim gosterilmelidir.

Kardes sehir, kardes belediye uygulamalari, Bilecik turizminin pazarlanmasinda bir ara¢ olarak
kullanilmalidir.

Bilecik’te yer alan her bir kiiltiirel miraslarin ¢evre diizenlemesi ve aydinlatilmasinin yapilarak
gorselliginin gliglendirilmesi gerekmektedir.

Turizm isletmelerine finansal destek saglayacak kurum ve kuruluslarin, bu isletmelere pozitif
ayrimcilik yapmasi gerekmektedir.

fgili kurumlar biinyesinde etkin ¢alisacak turizm komisyonlari kurulmalidir.

Bilecik turizmini en iyi sekilde yansitacak logo ve slogan i¢in turizm sektdrii ile ortaklasa “logo ce
slogan” yarigsmasi diizenlenebilir.

Turizm Sektoriine Oneriler

* Yeni konaklama tesisleri ve turizme yonelik tlistyap1 eksiklikleri ivedi sekilde tamamlanmalidir.
e Bilecik smirlari igindeki her bir dogal kaynak, kiiltiirel ve tarihi degere ayni 6nem verilip, tanitim
caligmalarinda yer verilmelidir.
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Ertugrul Gazi’yi Anma ve Sogiit Senlikleri tiim paydaslarin katilacagi bir toplantiyla yeniden ele
alinmali, senlikler siyasetin  golgesinden kurtarilmali  ve katilmci bir planlama
gergeklestirilmelidir.

Il merkezi ve ilgelerde gergeklesen festival ve senliklerde diger ilce senliklerinin reklami yapilarak,
her etkinlige katilim sayis1 ve etkinliklerin bilinirliginin arttirtlmasi saglanmalidir.

Bilecik turizminin etkin pazarlanabilmesi igin “Destinasyon Yo6netim Organizasyonu”
kurulmalidir.

Orta Asya Tiirk Devletleri, Orta Dogu ve i¢ turizme yonelik pazarlama planlar1 yapilmalidir.
Secilen hedef kitleye gore Bilecik’in benzer destinasyonlardan farklilig1 ortaya ¢ikartilmalidir.
Hedef kitle olarak se¢ilen iilke ve bolgelerin dillerinde tanitim brosiirleri hazirlanmalidir.

Diger illerde bulunan Bileciklilerin kurmus oldugu sivil toplum kuruluslarina ulasilmali ve bu
kuruluslar bir pazarlama araci olarak kullanilmalidir.

Secilen hedef kitlenin gereksinim ve beklentileri tespit edilmelidir.

Bilecik’in turistlerin zihninde dogru imgelesmesi i¢in imaj ¢alismalar1 yapilmalidir.

Bilecik turizminin etkin pazarlanmasi i¢in marka kimligi olusturulmalidir.

Bilecik turizmi i¢in farkindalik yaratacak bir slogan bulunmalidir.

Bilecik’te gergeklestirilen ve gelistirilecek her turizm ¢esidi icin ayr1 bir slogan bulunmalidir.
Ertugrul Gazi’nin silueti sehrin sembolii olarak kullanilabilir.

Imaja olumsuz etki eden unsurlar ortadan kaldirilmalidar.

Bilecik turizmi logosunun tarihe atif yapacak ve farkindalik yaratacak sekilde yenilenmesi
gerekmektedir.

Bilecik turizminin pazarlanmasinda sosyal medya kullanimina baglanmalidir.

Bilecik turizmi i¢in akill telefonlara uygulama yapilmalidir.

[lde okuyan turizm 6grencileri etkin bir sekilde kullanilmalidur.

Turizm Orgiitlenmesinde her katilimci siyasi goriisiinden, kimliginden ve mikro milliyetgi
tavrindan armarak elini tagin altina koymalidir.

Yeni Arastirmacilara Oneriler

Bilecik turizmi hakkinda daha ¢ok arastirma yapilmasi saglanmalidir.

Bu caligmanin goriismeleri 2015 yilinda gerceklestirilmistir. Paydaglar ile yeniden miilakatlar
yapilarak yillar arasinda bir kiyaslama gerceklestirilebilir.

Devlet Planlama Tegkilati, Avrupa Birligi veya Kalkinma Ajanslarinin yiirtitmiis oldugu projelere
destinasyon pazarlamasi konusunda projeler ile katilim saglanmalidir.

Bilecik turizmine etki eden olumlu ve olumsuz tiim faktorlerin tespit edilmesi gerekmektedir.
Destinasyon pazarlamasi kapsaminda Bilecik turizmini turistlerin bakis agisiyla degerlendirecek
caligmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Destinasyon pazarlamasi kapsaminda, diger iller i¢in de benzer ¢alismalar yapilabilir.
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