UYGULAMALI SOSYAL BIiLIMLER DERGISi
2019, Cilt 3, Say1 2, 56-69.
https://dergipark.gov.tr/iuusbd

Makale Tiirii: Arastirma Makalesi e-1SSN: 2602-4543

TURIZMDE DESTINASYON MARKALASMA SURECH:
CITTASLOW TARAKLI ORNEGI

DESTINATION BRANDING PROCESS IN TOURISM: A CASE
STUDY OF CITTASLOW TARAKLI

) ) . Sehnaz Demirkol ) )
Istanbul Universitesi, Iktisat Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Boliimii Dr. Ogr. U.,
sdemirkol@istanbul.edu.tr

) Ozlem Taskiran ] .
Dogus Universitesi, Meslek Yiiksekokulu, Turizm ve Otel Isletmeciligi Programi Ogr. Gor.,
otaskiran@dogus.edu.tr

Makale islem Bilgileri 0Oz
Gonderilme: 17 Mayis 2019 Gelisen ve degisen diinyada marka kavramu, iirtin ve hizmetlerin yani sira gehirler igin
Kabul: 30 Aralik 2019 de 6nem tagimaya ve sehirlerin ekonomik, sosyal ve turistik anlamda gelismesinde

etkili olmaya baglamistir. Marka destinasyon yaratma siirecinde Cittaslow (yavas
sehir) kavrami 6nemli bir rol oynamakta ve destinasyon marka imaji olugsmasinda
katkida bulunmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, 2011 yilinda Cittaslow agina iiyeligi
kabul edilen Tarakli” nin Cittaslow kapsaminda yiiriittiigii ¢alismalari, destinasyon
markalasma siireci agisindan ortaya koymaktir. Bu amagla Tarakli Belediyesi ile
iletisime gecilmis ve goriisme randevusu alinmustir. Yiiz yiize goriisme teknigi
kullanilarak, Tarakli'nin Cittaslow ilkeleri kapsaminda gergeklestirdigi projeler
markalasma kapsaminda degerlendirilmis ve SWOT Analizi ile ortaya konmustur.
Calisma sonucunda, Cittaslow unvanina sahip olmanin destinasyon markalasma
stirecindeki 6nemi ortaya koyulmaya ¢alisilmis ve Cittaslow unvaninin marka unsuru
olarak degerlendirilmesi onerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Markalagmasi, Cittaslow, Tarakli.

Avrticle History Abstract
Received 17 May 2019 In the developing and changing world, the concept of brand has begun to be important
Accepted 30 Dec. 2019 for cities as well as for products and services, and to be effective in the economic,

social and touristic development of cities. In the process of brand destination creation,
the concept of Cittaslow (slow city) plays an important role and contributes to the
formation of the destination brand image. The purpose of this study, is to reveal the
works carried out by Tarakli in the context of Cittaslow in 2011 in terms of destiny
branding process. For this purpose, communication with Taraklt Municipality has
been made and an appointment has been made for the interview. Using face-to-face
interview technique, the projects realized by Tarakli under the Cittaslow principles
were evaluated within the scope of branding. The data were revealed by SWOT
Analysis. In the results of working, having the title of Cittaslow revealed the key to
the destination branding process and it is proposed that the Cittaslow title be regarded
as a trademark element.
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GIRIiS

Kiiresellesmeyle birlikte ortaya c¢ikan ‘marka kentler’ kavrami, uluslararasi rekabetin yerini,
destinasyonlarin rekabetine birakmistir. Bu siiregte, inisiyatif kullanabilen, etkin politikalar
planlayabilen ve tamitimini iyi yapabilen destinasyonlar 6n plana ¢ikmis, rekabet edemeyen
destinasyonlar ise geride kalmaya baslamistir. Destinasyonlarin yogun rekabet ortaminda varligim
stirdiirebilmesi, farklilasmay1 ve markalasmay1 koriiklemektedir. Destinasyon markalagsmasinda temel

amag, turistlerin destinasyon sec¢imlerini olumlu sekilde etkileyecek bir destinasyon imajt

yaratabilmektir (Blain vd., 2005: 337).

Bu calismada destinasyon markalagsmasi1 kavrami, markalagsmanin bdlgeye saglayacagi faydalar ve
destinasyon markalasma siirecindeki unsurlar ele almmistir. Diger taraftan ‘Cittaslow’ kavrami
tanimlanmig ve marka destinasyon yaratma siirecindeki yeri ele alinmistir. Calismanin arastirma alani
olan Cittaslow Tarakli ile ilgili bilgi verilmis, Tarakli Belediyesi’nin internet sitesinde yayinlamisg
oldugu projeler ve yapilan goriismeler ¢er¢evesinde marka destinasyon olma siirecinde Cittaslow

Tarakl1 degerlendirilmistir.
DESTINASYON MARKALASMASI

Destinasyon, turistlerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak amaciyla, turizm iiriinlerinin birlestirilerek
tasarlandigy, cekiciligi yiiksek ve ziyaretciler tarafindan 6zgiin kabul edilen cografi alanlardir (Yavuz,
2007: 39; Buhalis, 2000: 98). Destinasyon ne kadar kiigiik bir yer olursa, benzersiz ve 6zgiin bir deger
olusturup sunmasi da o kadar nem tagimaktadir (flgiiner ve Asplund, 2011: 75). Diinya Turizm Orgiitii
(UNWTO)’ ne gore turizm destinasyonu: © Ziyaretgilerin en az bir gece konakladigi fiziksel alanlardir.
Seyahat siiresince turistin faydalandig turistik driinler, yardimei hizmetler, turistik gekicilikler ve
kaynaklar1 kapsamaktadir. Turizm destinasyonu fiziksel bir birim olmanin yaninda imaj, kimlik, kisilik
gibi soyut ozelliklere de sahiptir’ (UNWTO, 2018). Turizm destinasyonunun o6zelliklerini gdsteren
kriterler ise sdyle siralanmaktadir (Bahar ve Kozak, 2005: 78): Cekicilik, ulasilabilirlik, olanaklar,

uygun paketler, aktiviteler ve yardimci hizmetlerdir.

Kiiresellesme ile birlikte, markalasma konusu yerel ve global olarak odak haline gelmis ve pazarlama
stratejilerinin yeniden tanimlanmasina ihtiya¢ dogmustur. Buna dayanarak, biitiin stratejik faktorlerin
bir basar1 formiiliinde birlestigi markalama kavrami, ¢agdas pazarlama anlayisinda merkez konuma
yerlesmistir. Kiiresellesme siirecinde destinasyonlar da stratejik pazarlama anlayisina daha fazla 6nem
vermeye baglamistir. Markalagsma ile birlikte, Oncelikle destinasyonun bilinirliginin artirilmas,
sonrasinda ise o destinasyona yonelik cagrisimlarin dogmasi hedeflenmektedir. Markalagma ile
destinasyonlarin rakiplerinden farklilagarak istiinliik saglamast miimkiin olabilecektir (Rainisto ve
Kotler, 2007: 2,3). Destinasyonun ekonomik cazibesinin artirilmasi yine markalagsmayla miimkiin
olmaktadir. Buna gore bir destinasyon, yatirimlarini artirmak, turist sayisim1 ve alicilart kendisine

cekebilmek icin markalasma c¢alismalart yiiriitmektedir. Ekonomilerini canlandirmak, sosyal
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dislanmanin 6niine gegmek icin herkesin kabullenecegi bir yerel kimlik olusturmak ve toplulugu
kalkindirmak da destinasyon markalagmasinin amaglarindandir. Ciinkii marka olundugunda, turistik
tiriin ve hizmetlere olan talep de artacaktir. Markalagma siirecinin basariyla ger¢eklestirilebilmesi igin

tanitim, yiiksek kalite, iyi hizmet ve giiven temel kosullardandir (Kaypak, 2013: 347).

Turizm ve seyahat endiistrisinde en 6nemli marka faktorii destinasyonlardir (Pike, 2005: 2). Ritchie ve
Ritchie (1998: 103)’e gore bir turistik destinasyon yalnizca fiziksel 6zellikleri yansitmaz. Bununla
birlikte, isim, logo, sembol ve grafikler de kullanarak destinasyonu tanimlayan ve farklilastiran sembolik
ozellikleri de yansitir. Destinasyonla ilgili unutulmaz seyahat deneyimi vaadini iletir ve deneyime dayali
memnuniyetin saglanmasinda etkili olmaktadir. Destinasyon markalama ihtiyac1 ise iki temel
gelismeden kaynaklanmaktadir: Farklilagma cabasi ve tiiketici tercihlerinin degigsmesidir (Baker ve

Cameron, 2008: 87).

Destinasyon markalasmasi, iiriin veya hizmet markalagsmasindan daha karmasik bir yapiya sahiptir.
Buna gore paydas ve hedef kitle olan insanlar, turistler, kamu ve 6zel sektor kuruluslar1 gibi karar
mekanizmalarinin genis olmasi, farkli faydalar beklenmesine neden olmaktadir. Bu nedenle destinasyon

markalasmasinda oncelikli olarak, ortaklasa hareket etmeye dnem verilmelidir (Middleton, 2011: 17).

Etkili bir destinasyon markalagmasi i¢in, destinasyonun ne tiir bir farkliliga sahip oldugu, rakiplerinden
onu ayiran hizmet ve 6zellikleri ve paydaslara onerilen dncelikli degerlerin neler oldugu bilinmelidir.
Bir destinasyonun digerlerinden farklilasmasi icin, etkili bir markalagsma stratejisi uygulamasi
gerekmektedir. Buna gdre destinasyon markalagsmasinda dikkat edilmesi gereken Onemli kriterler

sOyledir (Allingham, 2009: 907; Baker, 2007: 22):

e Destinasyon markalagsmasini olusturmak,

e  Markanin, verilen s6z oldugunu bilmek,

e Vaatlere dayali marka yonetimini benimsemek,
e Marka yaratma siireclerine 6zen gostermek,

e Degisim yonetimi kurallarmi uygulamak,

e Internet ve sosyal aglari iyi kullanabilmektir.
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Sekil 1: Destinasyon Markalasmasini Olusturan Ana Faktorler

ark

Imaj

Turistlere Sunulan
Faydalar

Destinasyonun Algilanist

Destinasyonun Nitelikleri

Turizm Arzi

Kaynak: Kouris, 2007: 30.

Turizm Arzi: Turizm talebinin ihtiyaglarina yonelik sunulan her tiirlii mal ve hizmetlerin saglanmasidir.

Turizm arzinin iyi analiz edilmesi, destinasyonun pazarlanmasinda da ilk adimi olusturmaktadir.

Destinasyonun Nitelikleri: Destinasyona deger saglayan unsurlardir. Destinasyonun pozitif 6zellikleri

On plana ¢ikarilmali ve tanitim faaliyetlerinde bunlara gercekei olarak yer verilmelidir.

Destinasyonun Algilanisi: Destinasyonun turistlerin algisinda nasil bir yer ettigi 6nem tasimaktadir.
Buna gore strateji gelistiriciler, destinasyonun turist algisinda nasil yer almasini istiyorsa, markalarini

da ona yonelik konumlandirmaya ¢aligmaktadirlar.

Turistlere Sunulan Faydalar: Destinasyonun, turistin seyahat etme motivasyonlarina ve buna bagh

olarak psikolojik ve fiziksel gereksinimlerine olan katkisini ifade etmektedir.

Imaj: Destinasyonun turistler {izerinde biraktig1 fikir, goriis ve inanglarini kapsayan izlenimlerdir.

Pozitif bir destinasyon imaji, turizm hareketlerini de olumlu olarak etkileyecektir.

Marka: Piramidin diger asamalarinin analizi ve planlamasi sonucunda, destinasyonun markalagmasi
gerceklestirilebilir. Destinasyonun markasimnin ismi ve logosu, marka kimligini olusturan

faktorlerdendir.

Destinasyon markalasma siirecinde bir takim asamalar bulunmaktadir. Oncelikle giiclii cekicilik
unsurlarmin belirlenmesi ve sade, inanilir, farkli bir destinasyon imaj1 tasarlanmasi gerekmektedir. Isim,
logo, etkili bir slogan ve semboller belirlenmeli ve 6zel olay ve etkinliklerden de faydalanilmalidir

(Tase1, 2007: 13).

Destinasyon Markalasmasinin Bolgeye Saglayacag: Faydalar

59



Markalasmanin destinasyon igin saglayacagi faydalar asagida belirtilmistir. Bunlar (Clarke, 2000: 331;
Tasc1, 2007: 12):

e Destinasyon markalama, tiiketicilerin satin alma karar1 asamasinda, se¢im yapmalarini
kolaylastirabilir.

e Destinasyon markalagmasi ve pozitif gegmis deneyimler birlikte ele alindiginda, destinasyonun
soyut 6zelliginin negatif etkileri azaltilabilir.

e Destinasyon markalagmasi, degiskenlige karst yiiksek duyarlilikta olan destinasyon
deneyiminde tutarlilik saglanmasina yardimer olur.

e Destinasyon se¢imi i¢in harcanan zaman kaybmin Oniline gecer ve arastirma maliyetlerini
azaltabilir.

e Destinasyon markalasmasi, pazar boliimlenmesini ve turist tatminini kolaylastirabilir.

e Destinasyon markalagsmasi, motivasyon ve takim caligmasini g6z Oniinde bulundurarak,
tireticilerin gayretlerini biitliinlestiren ve ayni amaca yonlendiren bir odak olma o6zelligine
sahiptir.

e Uriin farkhilastirmas: ve vaatlerde bulunmanin yani sira inang ve duygulart davranisa
dontistiirmekte etkilidir.

e Dabha giivenilir, anlaml1 ve unutulmaz olmak i¢in destinasyon markalagsmasi 6nemlidir.

o Rekabet ortaminda farklilagsmanin saglanmasina ve turistlerin kendilerini 6zel hissetmesine
yardimeidir.

e Marka destinasyonlar, bolgenin essiz ve otantik yoniinii vurgulamaktadir.

Destinasyonunun biiyilikliigli ve destinasyonda yasayan yerel halkin ihtiyaglar1 goz Oniinde
bulunduruldugunda, destinasyon markalagsmasinin sagladigi faydalar ile destinasyonun idare ve

koordinasyonu dnemi tagimaktadir (Demirkol, 2016: 80).

Destinasyon markalagsmasi igin, sehrin tarihi, cografyasi, kiiltiirel ve ekonomik 6zellikleri de 6nemli
bilesenlerdendir. Tarihsel ge¢misi olan sehirler bu 6zelliklerini tanitim faaliyetlerinde ve markalasma
siirecinde siklikla kullanmaktadirlar (Orn: Istanbul). Onemli tarihi kisiliklerin etkisi ile markalasmis
sehirler (Konya-Mevlana) ve destinasyona ozgii iriinlerin kullanilmasiyla markalasan sehirler de
(Maras dondurmasi, Antep baklavasi vb.) mevcuttur (Sezgin ve Uniivar, 2011: 103). Basarili bir
markalagma siirecinde, yerel paydaslarin marka olusturma siirecine katilimi énemlidir. Paydaslarin da
istek ve beklentileri belirlenir ve bu farkli sosyo-ekonomik gruplardan olusan paydaslarin sehri nasil
algiladiklar1 belirlenir. Buna gore sehrin farkliliklarmin ve 6zelliklerinin taninmasi, giiclii ve zayif

yonlerinin belirlenmesi, firsat ve tehditlerinin tespiti gerceklestirilebilir (Teker ve Giilgubuk, 2005: 100).

Destinasyon Markalasma Siirecindeki Unsurlar
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Destinasyon markalagma siirecinde destinasyon imaji 6énemli yapi taslarindan biridir. Destinasyon
imajinin nasil sekillendigi, nelerden etkilendigi bilgi toplumu ve deneyim ekonomisi i¢in Snem
tagimaktadir (Govers ve Go, 2009: 2). Destinasyon markalagma siirecinde etkili olan fiziki, tarihi,
sosyokiiltiirel, islevsel ve yonetsel unsurlar bulunmaktadir. Bunlar agagidaki sekilde 6zetlenmistir

(Zeren, 2012: 98,99):

o Fiziksel Unsurlar: Destinasyonlarin fiziksel 6zellikleri, markalagsma siireci i¢in Onem
tagimaktadir. Fiziki 6zelliklerin cezbedici sekilde sunulmasi, destinasyonun ¢ekim merkezi
haline gelmesinde etkili olmaktadir. Destinasyonlar cografi 6zellikleri, meydan veya sokaklari
ile kimlik kazanarak ¢ekim merkezi haline gelmektedirler.

e Tarihsel Unsurlar: Destinasyonlarin sahip oldugu tarihi gegmisleri, tizerinde kurulduklari farkli
medeniyetlere ait izler, sehre yerlesen sanatcilar ve anlatilan hikayeler giiclii cazibe unsurlari
olmaktadir.

e Sosyo-kiiltiirel Unsurlar: Farklh kiiltiirlere karst duyulan merakla birlikte, destinasyonlarin
mimarisi, yemekleri, yoresel esyalari, inanglar1 ve konusmalarina kadar pek ¢ok kiiltiirel unsur
destinasyonlari cazibe merkezi haline getirmektedir.

e [slevsel Unsurlar: Bir fonksiyonun ve is alaninin yogun oldugu destinasyonlarda, sahip olunan
kimlik de isleve bagli olarak ortaya ¢tkmakta ve cazibe unsuru olmaktadir. Ornegin, turizm kenti
olan Antalya, maden sehri Zonguldak vb. (C6l, 1998: 34).

o Yonetsel Unsurlar: Destinasyon markalasmasi, yerel, bdlgesel ve uluslararasi unsurlari
kapsayan karmasik bir siirectir. Yoneticilerin yerel aktorleri yonetim siirecine dahil etmesi ve

herkes tarafindan kabul goren faaliyetler yiiriitmesi 6nem tasimaktadir.
CITTASLOW MARKASI

Uluslararast Cittaslow Ag1, 1999 yilinda Italya’da ortaya c¢ikmis bir kentler birligidir. Amaci,
kiiresellesmenin, sehrin dokusunu, sakinlerini ve yasam seklini standartlastirmasini ve yerel 6zelliklerini
yok etmesini onlemeye caligmaktir. Yavas hareketi (slow movement)’nin temel olusturdugu yavas
yemek (slow food) akimimin ilke ve prensiplerini kentsel boyuta tasimak hedeflenmistir. Italyanca citta’
(sehir) ve Ingilizce ‘slow’ (yavas) kelimelerinin birlesimi ile ‘Cittaslow’ kelimesi olusturulmus,
‘yavag/sakin sehir’ anlaminda kullanilmistir. ‘Slow food’ (yavas yemek) hareketine onciilik eden
Greve, Bra, Orvieto ve Positano sehirlerinin bagkanlar1 tarafindan Cittaslow Kent Sézlesmesi’nin

imzalanmasiyla Cittaslow, bir kentler birligi haline gelmistir (cittaslow, 2018).

Hem Cittaslow hem slow food hareketi yerel kimlikle, kentsel siirdiiriilebilir kalkinmanin 3 E’si
(environment, economy, equity) olan ¢evre, ekonomik kalkinma ve sosyal esitlik kavramlarini temel
almakta ve alternatif bir kentsel kalkinma modeli sunmaktadir (Mayer ve Knox, 2006: 322). Cittaslow

birliginin lyesi olan her kent, ortak felsefe, amag ve politikalar1 benimsemekle ve iiyelik i¢in gerekli
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olan kriterleri yerine getirmekle sorumludurlar. Birligin amaclari ve benimsemis oldugu felsefe zamanla

sinirlar, kimlikleri ve kiiltiirleri asmaya baslamistir (Radstrom, 2011: 94).

Cittaslow birligine iiye olmak i¢in ‘cevre, altyapi, kentsel yasam kalitesi politikalari, tarimsal, turistik,
esnaf ve sanatkarlara dair politikalar, misafirperverlik, farkindalik ve egitim i¢in planlar, sosyal uyum
ve ortakliklar’ bagliklar1 gergevesinde olusturulan 72 kriteri saglamak gerekmektedir (cittaslowturkiye,
2018).

Birligin markasini simgeleyen sembol olarak kabugunun iizerinde tarihi ve modern binalardan olugmus
bir sehir tastyan turuncu renkli salyangoz (Sekil 1) kullanilmaktadir. Markanin slogan ise Ingilizce,
‘international network of cities where living is good’, Tiirk¢e anlamu ise ‘yasamanin iyi oldugu sehirlerin
uluslararas1 ag1’ seklindedir. Bununla birlikte ‘Cittaslow’ kelimesi markanin bir parcasit olarak

kullanilacak farkli dillere ¢evrilmeyerek anlami1 bozulmayacaktir (cittaslow international charter, 2017).

Gl
ClHaslow
Resim 1: Cittaslow Sembolii

Giiniimiizde 30 tilkeden 241 sehrin tiye oldugu biiyiik bir birlik olan Cittaslow, Tiirkiye i¢in de dnem
tasimaktadir. En son Cittaslow olan Mudurnu (Bolu) ile birlikte, Tiirkiye’nin Cittaslow olan 15 {iyesi
bulunmaktadir. Bunlar: Seferihisar (izmir), Akyaka (Mugla), Vize (Kirklareli), Egirdir (Isparta), Gerze
(Sinop), Goyniik (Bolu), Mudurnu (Bolu), Persembe (Samsun), Savsat (Artvin), Halfeti (Sanlwurfa),
Uzundere (Erzurum), Yalva¢ (Isparta), Gokgeada (Canakkale), Yenipazar (Aydin) ve Tarakli
(Sakarya)’dir (cittaslow, 2018a).

2011 yilindaki Cittaslow Genel Kurulu’nda Tarakli, Akyaka, Gokceada ve Yenipazar’la birlikte resmi
olarak Cittaslow iiyeligine kabul edilmistir. Ozellikle sahip oldugu karakteristik mimari ve restore edilen

yapilariyla 6n plana ¢ikan Tarakli, kendi niteliklerine bugiin de sahip ¢ikmaktadir (Milliyet, 2018).
ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Kentlerin destinasyon markalagmasi yoluyla bir marka imaj1 kazanmasinin, turistik cazibe yaratilmasi
ve pazarlama agisindan etkili olacag diisiiniilmektedir. Kentlerin sahip oldugu ‘Cittaslow’ unvani da
destinasyon markalagsmasi siirecinde marka sembolii olarak kullanilmaktadir. Buna gére ¢alismanin
amaci, Cittaslow Tarakli’nin destinasyon markalagmasi siirecinin degerlendirilmesi ve Cittaslow

unvaninin markalagsma siirecindeki yeri ve onemini ortaya koymaktir. Calisma, Cittaslow kentlerin,
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destinasyon markalagsmasi siirecinde sahip olabilecegi avantajlar1 ortaya koymak ve marka olarak

Cittaslow unvanini kullanmak ag¢isindan 6nem tagimaktadir.
Arastirmanin Yontemi

Bu ¢aligma Cittaslow Tarakli’nin marka destinasyon yaratma siirecinde, sahip oldugu ‘Cittaslow
tiyeligi’ kimliginin avantalarini ve 6nemini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Buna gore, ¢alismada nitel
aragtirma yontemleri kullanilmis; Tarakli’nin Cittaslow iiyelik kriterlerine uygun olarak gergeklestirdigi
projeler ve sahip oldugu marka unsurlari incelenmis ve SWOT analizi ortaya ¢ikarilmistir. Bununla
birlikte goriisme tekniginden de faydalanilmis; Cittaslow kimliginin markalagma ve turizm agisindan
etkileri ile ilgili belirlenen sorular, yerel paydaslarla yapilan goriismelerle degerlendirilmis, elde edilen
verilere SWOT analizi igerisinde yer verilmistir. Calismada Tarakli ilgesi tek basina ele alindigr igin,

arastirma yontemi “Ornek olay analizi” olarak da degerlendirilebilir.

SWOT analizi, bir isletmenin, sektoriin, iilke ya da bdlgenin sahip oldugu niteliklerinden kaynaklanan
gliclii ve zayif taraflari ile firsat ve tehditlerini ortaya koymay1 amaglayan bir tekniktir (Karadeniz vd.,
2007: 632). Ornek olay analizi ise goriisme, arsiv-dokiiman inceleme, gézlem, soru formu gibi nitel ve
nicel teknikleri de kapsayarak yapilan bir aragtirma yontemidir. Bir kisi, grup ya da yerin biitiinciil olarak

ele alinmasini gerektirir (Kozak, 2014: 99).
BULGULAR

Cittaslow Tarakli’nin markalasma siirecinde, gii¢lii yonlerini, zay1f yonlerini, firsat ve tehditlerini ortaya

koymak amaciyla gerceklestirilen SWOT analizi Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Cittaslow Tarakli’nin SWOT Analizi

GUCLU YONLER (STRENGTHS) ZAYIF YONLER (WEAKNESS)

Tarakl'nin Istanbul, Ankara, Bursa gibi biiyiik

sehirlere yakin bir konumda yer almasi

Turizm yatirnmlarinin Tarakli igin yetersiz olmasi

Ulasim olanaklarinin gelismis, karayolu ulagiminin

rahat ve elverisli olmasi

Turizm sezonunun kisa olmasi

Turizm potansiyeli olan diger Cittaslow kentlere

yakin olmas1 (Goyniik, Mudurnu)

Turizm firmalarmin (seyahat acentalar

vb.)

Tarakl1’ya tur programlarinin yetersiz olmasi

Mimari dokunun giinlimiize kadar korunmas1

Yeterli tanitim faaliyetlerinin olmamast

Taraklr’'nin tarihi ipek Yolu giizergah iizerinde yer

almasi

Yoresel yiyecek-igecek isletmelerinin sayica az

olmasi
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Restorasyon c¢aligmalarinin tarihi c¢arsi, tescilli
konaklar ve genel cevrede yapilmasinin Tarakli

cehresini degistirmesi

Konaklama kapasitesinin az olmasi (KTB onayh

bir adet konak konaklama imkan1 sunmaktadir.)

Tarakli’da sifali termal sularin yer almasi

Turizm endistrisinin Tarakli sakinleri ve esnafi

tarafindan ¢ok bilinmemesi

Bisiklet yollarinin bulunmasi

Isletmelerde yasanan kalifiye istihdam sorunu

Gelencksel el sanatlarinin stirdiiriilmesi (ahsap

kasik, dokuma, ferforje vb.)

Tarakli’da turizm egitimi sunan bir egitim

kurumunun yer almamasi

Tarihi carsidaki birgok diikkanin yoresel yemek

yenilen turistik mekanlar haline getirilmesi

Turizm faaliyetleri kapsaminda planlama ve

koordinasyon eksikligi

Cevreyi ve dogay1 kirletici sanayi tesisi olmamast

Turizm talebini karsilama konusunda yerel halkin

yeterince bilgi sahibi olmamasi

Osmanli ahgap mimarisinin drnekleri ahsap evler,
Mimar Sinan tarafindan yapilan 500 yillik tarihi
Yunus Paga Camii, dogal anit olarak tescillenen bes

asirlik ¢inar agacinin turistik ¢ekiciliklerden olmasi

Tarakli’nin geng¢ niifusunun biiyiik sehirlere goc
etmesi ve yerlesik niifusun istihdam konusunda

yetersiz olmasi

Dogal iiriinlere talebin artmasiyla bahgelerdeki
domatesten salgca, ev yapimi tarhana, eriste ve

makarna {iretimi, degisik sebze ve meyvelerden

tursu,  konserve, regel iretimi  yapilmaya
baglanmasi; kirsal mahallelerde atil vaziyette
bulunan kara firinlarda yeniden ev

ekmegi pisirilmeye baslanmasi

Yoresel degerlerin ve el sanatlarimin gelecek
nesillere aktarilmasi konusunda geng¢ niifusun

gereken ilgi ve alakay1 gostermemesi

Dogal iiriinlere uygun fiyattan erisim olanagi

Geleneksel yagam tarzinin halen devam etmesi

Tarakl1 halkinin gelen turistlere kars1 sicakkanli ve

misafirperver tutumu

Gilriiltii ve ¢evre kirliliginin olmamasi
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FIRSATLAR (OPPORTUNITIES)

TEHDITLER (THREATS)

Tarakl’'nin ~ “lyilestirilmis Fiziksel ~Mekanlar’
temali EDEN (Avrupali Segkin Destinasyonlar)

2011 yarigsmasinin Ulusal Destinasyonu segilmesi

Ziyaret¢i sayisinda kontrolsiiz ve plansiz artig

yasanmasi

Kiiltiir turizmi potansiyelinin olmas1 (tarihi

konaklar, camii ve hamam vb.)

Kontrolsiiz biliyiimenin doga ve c¢evre kirliligi

yaratmasi

Yayla turizmi (Karagdl yaylasi), magara turizmi
(Hark kanyonu ve magarasi), yamag¢ parasiitii

turizmi potansiyeli

Turistik talebin arttigit donemlerde yasanan ses

kirliligi ve giivenlik sorunu

Termal turizm tesis yatirimlarinin devam etmesi

Turizm talebinde istikrar olmamasi, dalgalanmalar

yasanmasi

Saglik ve termal turizmi ile turizm tiirlerinin

cesitlenmesi ve istihdam olanag yaratilmasi

El emegi iirlinler yerine hazir iiretim yapilmaya

baslanmasi

Cittaslow {yeligi ile kiltirel ve tarihi

zenginliklerin tanmirligimin artmasi

Geleneksel yasamin ve kiltiirlin terk edilmeye

baslanmasi

Yerel yonetimlerin turizme yonelik planlama ve

tesvikleri

Tarimda GDO triun kullanimi

Yerli iretimin desteklenmesiyle geleneksel el

sanatlarinin korunmasi

Kiiltiirel varliklarin fiziksel zarara ugramasi

Unutulmus tatlarin yeniden kesfi ile gastronomi

turizmi icin potansiyel yaratmasi

Dogal ve organik {iriin iiretiminin azalmast

Cittaslow agina dahil olduktan sonra 2012 yilinda
Tarakli Sakin Sehir Dernegi’nin kurulmasi ve

faaliyetlerine halen devam etmesi

Termal sularin yeterli yatinmei tarafindan

desteklenerek turizme elverigli hale getirilmesinde

yasanan eksiklikler

Tarakli’nin, Kiltir ve Turizm Bakanlig
araciligiyla yiiriitilen EDEN projesi kapsaminda
2013 yilinda “erisilebilir turizm” alaninda birinci

olmasi

Yerel halkin turizm bilincinin ve turizm egitiminin

yetersiz olmasi

Tablo 1 incelendiginde Tarakli ilgesinin giiglii yonlerinin zayif yonlerine gore daha fazla oldugu

gorlilmektedir. Giiclii yonler arasinda, Tarakli’nin bulundugu konumun avantaji dikkat ¢ekmektedir.

Ipek Yolu giizergahi iizerinde yer almasi, sahip oldugu mimari doku ve yapilarm restorasyon
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caligsmalariyla glinlimiize kadar ulagsmasi, termal sularin, bisiklet ve yiiriiyilis yollarmin bulunmasi da
Tarakl’nin gii¢lii yonleri arasinda goriilmektedir. Dogal iiriinlerle yapilan yoresel yemeklerin ve
geleneksel yasam tarzinin sergilenmesi ve siirdiiriilmesi de Tarakli’nin turizm faaliyetlerini ve
taninirhigini etkilemektedir. Bunula birlikte Tarakli ilgesinin bir takim zayif yonleri de mevcuttur.
Ozellikle turizm yatirrmlari ve konaklama olanaklarinin yetersiz olmasi en énemli zayif yonlerden biri
olarak goriilmektedir. Tanitim faaliyetlerinin yeterince yapilmamasi, yerel halkin turizm bilgisinin

eksikligi de zayif yonler arasinda gosterilmektedir.

Dis etkenler olarak goriilen firsatlara bakildiginda ise, Tarakli’nin kiiltiir turizmi, yayla turizmi, magara
turizmi ve saglik turizmi potansiyeli dikkat ¢ekmektedir. Unutulmus tatlarin yeniden kesfi ve yerli
tiretimin desteklenmesi de 6nem tagimaktadir. 2012 yilinda Tarakli Sakin Sehir Dernegi kurulmustur.

Dernek faaliyetleri ile Tarakli’nin Cittaslow kimligi, taninirligi, turizm faaliyetleri de artirilabilir.

Tarakli’da ziyaret¢i sayisinin artmasi ile doga, cevre ve ses kirliliginin de artmaya baslamasi tehditler
kapsaminda ele alinmaktadir. Geleneksel yasamin ve kiiltiiriin terk edilmeye baglanmasi ve goc
verilmesi de Tarakli i¢in bir tehdit unsurudur. Yeterli yatirimct destegi alinmasi ve yerel halkta turizm
bilincinin, turizm egitiminin yerlesmeye baslamasi Tarakli’nin sahip oldugu degerleri siirdiirebilmesi

acgisindan 6nem tasimaktadir.
SONUC VE ONERILER

Destinasyon markalagsmasinda, kalite ve imaj unsurlar1 6nem tasimaktadir. Destinasyonun marka
olabilmesi icin diger destinasyonlardan farkli bir nitelige sahip olmas1 gerekmektedir. Cittaslow, sakin
sehirler birligine iiyelik de destinasyonlarin farklilasmasi ve taninirligi tizerinde etkili olmaktadir. Etkin
politikalar planlayabilen, tanitimini iyi yapabilen destinasyonlar markalasmada 6n plana g¢ikarken,

rekabet edemeyen destinasyonlar ise geride kalmaktadir.

Bu ¢aligmada destinasyon markalagmasi kavrami, markalasmanin destinasyona saglayacagi avantajlar
ve destinasyon markalagmasi siirecindeki unsurlar ele alinmistir. Bunun yaninda ‘Cittaslow’ kavrami
tanimlanmig ve destinasyon markalagmasinda Cittaslow unvaninin énemi vurgulanmigtir. Caligmanin
aragtirma alan1 2011 yilinda Cittaslow birligine {iiyeligi kabul edilen Tarakli ilgesidir. Tarakli
Belediyesi’nin internet sitesinde yaymlamis oldugu projeler ve Belediye Kiiltiir Miidiirii ayn1 zamanda
Tarakli Sakin Sehir Dernegi Baskan1 Sahin Aki ile yapilan goriismeler ¢er¢evesinde marka destinasyon
olma kapsaminda, Cittaslow Tarakli’'nin SWOT Analizi ortaya ¢ikarilmistir. Tarakli’nin sahip oldugu
giiclii yonler, zayif yonler ve dis faktorler olarak bilinen firsat ve tehditler saptanarak, destinasyon
markalagsmas1 kapsaminda Cittaslow Tarakl ile ilgili degerlendirmeler yapilmistir. Analiz sonucunda

bir takim Onerilerde bulunulmustur.

e Tarakli’da doganin, tarihi ¢ekicilik unsurlarinin korunmasi ve gelecek kusaklara aktarilmas,
yerel halk, turizm talebi ve potansiyel turistler agisindan 6nem tagimaktadir. Bu nedenle kiiltiirel

mirasin korunmasi ve siirdiiriilebilmesi amaciyla yerel halkin belli bir seviyede destinasyonun
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tarihi ve kiiltiirel degeri hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Buna yonelik olarak yerel
yonetimlerin egitim olanagi sunmasi onerilmektedir.

e Tarakli’nin dogru bir sekilde tanitim faaliyetlerinin gergeklestirilmesi, Cittaslow tiyeliginin bu
tanitim faaliyetlerinde vurgulanmasi Onerilmektedir. Bu sekilde, Cittaslow felsefesini
benimsemis olan yerli ve yabanci turistlerin destinasyona talebinin artmasi dngdriilmektedir.

e Turizm yatirimlart ile ilgili yeni tesvikler planlanmali ve alternatif turizm c¢esitleri
desteklenmelidir.

e Tur operatorlerinin Cittaslow {iiyeligi olan kentlere (6rn. Tarakli) yonelik tur programlari
hazirlamalar1 bu destinasyonlarin taninirhigim artiracaktir. Tiiketim odakli bir hayattan kacan,

farkl bir yagam bigimi arayisinda olan insanlara kentsel boyutta bir alternatif sunulacaktir.
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