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ONS0Z

Turizm sektort, istihdam ve gelir getirici 6zelligi ile glinlimiizde 6nemli bir
durumdadir. Konaklama, seyahat ve yiyecek i¢ecek hizmetleri ile hareketli olan
sektor tiim diinyada 6nem tagimaktadir. Turizm, eglenme, dinlenme, yeme-igme,
konaklama vb. faaliyetleri bir arada sunmasmin yani sira insanlarin calisma
hayatindan siyrilip dinlenme ihtiyacinmi da gidermelerini saglayan bir sektordiir.
Cokluirtin ve hizmetlerin bir araya getirilip insanlarin 6zellikle ruhsal tatminlerinin
saglandig1 turizm sektoriinde yine yukarida bahsedildigi iizere benzer hizmetleri
farkl sekillerde sunan alternatifler bulunmaktadir.

Dijitallesen diinyada, biitiin iiretim faktorlerinin, 6zellikle de bilgi ve sermayenin
kiiresel bazda akigkanliginin olmasi, diger bir ifade ile iiretim siirecinde ortaya
¢ikan mal ve hizmet liretiminin bir iilkeden bir lilkeye gidisinin ve gelisinin ¢ok hizlt
olmasi beraberinde hem turizm sektoriiniin elemanlarini etkilemis, hem de turizme
katilanlar1 etkilemistir. Karsilikli etkilesim turizm sektoriiniin markalasmasi
acisindan 6nem tagimaktadir. Dijitallesme ile yogun rekabet ortaminin yasanmasi,
markalarin 6n plana ¢ikmasina neden olmaktadir. Ozellikle turizm sektdriiniin
yasanilan salgin siirecinde sekteye ugramasi turizmde faaliyet gdsteren firmalarin
farkli sekillerde riinlerini sunma ve bunlar1 markalastirma g¢abalarini ortaya
cikarmigtr.

Turizm Sektoriinde Markalagsma (Analizler, Sorunlar, Coziimler) kitabinda
gelisen yeni diizenle baglantili olacak sekilde turizm sektdriinde yer alan
birbirinden farkl alt kollar ve bunlarin markalagmalari konularina deginilmistir.
Toplam 26 boliimden olusan kitabimizda turizm sektdrii ve markalasma konusu
farkli agilardan yasanilan degisimler baglaminda ele alinmistir. Alaninda uzman
akademisyenlerimiz ve lisansiistii 6grencilerimizin degerli katkilar1 ve 6zverili
caligmalart ile ¢ikarmis oldugumuz kitabimizda klasik diizen, yeni diizen ve dijital
kavramlar iizerinden turizm sektoriinde markalasma konusu ve 6nemi detaylariyla
ortaya c¢ikarilmaya calisgilmistir. Kitabimizin ¢ikarilmast siirecinde degerli
katkilar1 i¢in tiim akademisyenlerimize ve 6grencilerimize igten tesekkiirlerimizi
sunuyoruz.

Editorler

Prof. Dr. Mete SEZGIN — Ogr. Gor. Abdullah KOSEOGLU
Konya, Agustos 2022






TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA iMAJI
Mehmet ERENSAYIN', Onur KOKSAL2

GIRIS

Turizm sektorii, 6zellikle son 10-15 yilda ciddi bir gelisim ve degim igerisinde
bulunmakta, bu degisimin ise hizli bir sekilde devam edecegi 6n goriilmektedir. Bu
gelismeler 15181nda iilkelere sosyal ve ekonomik anlamda en ¢ok getiri saglayan
sektorlerin basinda gelen turizm sektoriiniin 6nemi her gecen giin artmaktadir.
Teknoloji ve ulasim alanindaki geligeler ile beraber seyahat siiresinin kisalmasi,
insanlarin refah diizeyin artmasi, yeni yerler gezme ve gérme isteginin artmasi,
farkl1 deneyimler yasama arzusu insanlari turizme itmektedir. Bunla birlikte
turistler, turistik iiriin ve hizmetleri daha 6énceden deneyim etmedikleri i¢in seyahat
oncesi satin alma tercihinde bulunurken, 6zellikle marka olmus iilke, sehir, tiriin
veya hizmetlere yonelmektedirler. Turistlerin devamli olarak degisen istek ve
arzulari, keyifli ve kaliteli deneyimler yagamak istemeleri ve turizm sektoriinde her
gegen giin artan rekabet ortami, isletmelerin bagarili olabilmesi ve devamliligini
stirdiirmesi ancak marka ve olumlu bir imaj ile miimkiin olabilmektedir.

Glintimiizde yeni turizm tiirlerinin ortaya ¢ikmasi, yeni turist profilinin olusmasi
ve artan rekabet ortamindan dolayr turizm sektoriinde hayatta kalabilmenin
anahtarinin muhakkak ki marka olma yolundan gegtigi sdylenebilir. Turizm
sektorlinde, iirlin ve hizmetler ile ilgili markanin verdigi sozleri yerine getirip
getirmedigi tiiketici kararlarini etkilemektedir. Bununla birlikte markanin vermis
oldugu vaatler, turistik tiiketicinin talebini karsilar ise, hem yeni miisteri kazanma
yolunda hem de sadik miisteriyi elde tutma yolunda onemli bir konumda yer
etmesine olanak saglayacaktir. Isletmelerin basarili olabilmesi icin marka, imaj
ve marka sadakati gibi konular 6nemli birer unsur haline gelmistir. Isletmeler,
iilkeler veya sehirler marka kavramina 6nem vermekte ve marka ile ilgili stratejiler
gelistirmektedirler.

1 Yiksek Lisans Ogrencisi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Orcid: 00000000283523004, E-posta:
mehmeterensayn@gmail.com
2 Prof. Dr., Selguk tiniversitesi Turizm Fakiiltesi, Orcid: 0000000307983620, E-posta: onurkoksal38@hotmail.com



8 ‘ TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA iMAJI

Turizm sektoriinde, iilkeler, sehirler ve isletmeler sahip olduklari kaynaklari
rakiplerinkinden farklilagtiracak ve bu kaynaklari ¢ekim merkezi haline getirecek
faaliyetlerde bulunmak durumunda kalmaktadir. Bu sebepten dolay1 markalagsma ve
marka imaj1 olugturmaya yonelik faaliyetlerin 6nemi artmaktadir. Marka olusturma
faaliyetleri kapsaminda, marka kavraminin 6nemli bilesenlerini olusturan marka
kimligi, marka imaj1 ve markay1 nasil konumlandirdigi, dikkat edilmesi gereken
onemli birer konu haline gelmistir. Sunulan turistik {irtin ve hizmetlerin 6zellikleri
ne olursa olsun, bunlar hakkinda turistik tiiketicilerin zihinlerinde olusturduklari
imaj, talebi dogrudan etkilemesinden dolay1, marka i¢in olumlu bir imaj olusturma,
talebin stirdiiriilebilirligini saglama, pazardaki konumun korunmasini veya
gelistirilmesini saglamasi agisindan 6nemlidir.

Turistik bir bolge, hizmet veya liriiniin, turistik tiiketici algisinda pozitif bir
imaj yaratma ag¢isindan, marka ve marka imajina sahip olunmasi turizm pazarlama
faaliyetlerinin alt yapisini olusturmaktadir. Nitekim her sektérde oldugu gibi
turizm sektoriinde de, igletmeler, iiriin ve hizmetler arasinda rekabet arttikca
markalasma olgusuna verilen onem artmaktadir. Marka olusturmanin turizm
sektorii i¢in en dnemli yarari da, turistler i¢in diger markalara gore daha belirgin
farkliliklar olusturarak kisilerin dikkatini gekmek ve rekabet alanindaki konumunu
giiclendirmek olacaktir. Marka, turizm sektoriiniin esnek yapist, iiriin ve hizmetlerin
kolaylikla kopyalanabilir olmasindan dolayi, turistlerin iiriinleri birbirinden ayirt
edebilmesi agisindan gerekli ve olduk¢a 6nemli bir pazarlama aracidir.

Bu boliimde marka kavrami agiklanarak, imaj kavrami, marka imaji, turizm
sektoriinde marka ve marka imaj1 konular1 degerlendirilmeye calisilmistir.

MARKA KAVRAMI

Marka kavraminin tarihsel gelisimi géz oniine alindiginda, marka ile ilgili ilk
uygulamalarm iiriin markalasmasi {izerine odaklandig1 goriilmektedir. Ote yandan
iirlin markalagsmasi ve modern anlamda marka isimlerinin kullanimu ile ilk kez 19.
ylizyilin sonlarinda basladigi goriilmektedir. Sanayi Devrimi ile birlikte reklam ve
pazarlama yontemlerinin gelismesine bagl olarak, iyi markalara sahip {irtinlerin
pazara sunulmaya baslamasi1 6nem kazanmistir. 1980 ve 1990’larda bir¢ok sirketin
markaya bakisi, isim, sembol veya logo yapmaktan dteye gitmemistir. Ancak
200011 yillarda pek ¢ok yonetici marka kavraminin ¢ok daha genis agili bakis
acisina sahip oldugunu kabul etmeye baslamistir. Glinlimiizde markalagma, olumlu
bir {irlin, hizmet veya kurum imaj1 yaratmak i¢in kullanilmaktadir (Gtl, 2015:18).

Marka kavraminin kabul edilmis ortak kabul edilen veya tek bir tanimi1 yoktur.
Amerika pazarlama dernegi, markay1 “bir saticinin veya saticilar grubunun mal
veya hizmetlerini tanimlamay1 ve onlar1 rakiplerinden farklilastirmay1 amaglayan
bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu” olarak
tanimlamistir. Bu nedenle markalasma, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak
icin belirli bir markay1 “yaratma, siirdiirme, koruma ve gelistirme” ¢abalaridir (L1,
Petrick ve Zhou,2008:1).
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Ayrica markalagma tiiketici ile {irlin veya hizmet arasinda duygusal bir bag
olusturur ve bu duygusal bagla birlikte tiiketiciler; markaya giivenir, gii¢lii sadakat
gelistirir, markalar1 satin alir ve markalarin giiglii yonlerine inanir. Marka, tiiketici
ve iireticilere farkli faydalar sunmaktadir. Isletmede agisindan markanin sagladig
faydalar arasinda tanitim faaliyetlerine yardimer olmak, imaji olusturmak, satislar
ve rekabet gliclinii artirmak, isletme imaji olusturmak, diger {irlinlerle karistirilmay1
onlemek ve tiiketici sadakatini artirmak yer alir. Tiiketiciler agisindan ise markalar,
iirtinler hakkinda bilgi ve lirtinleri tanima, {irline giiven ve iiriin kalitesi hakkinda bilgi
aktarma, tiiketicilerin bir sonraki satin alma kararlarinda tutumlarini ve inanglarini
etkileme ve koruma saglama iglevlerine sahiptir (Yagmur ve Kolukisa, 2016:81).

Pazarlama, tliketici gereksinimlerini karli bir bi¢imde karsilamasi siirecidir.
Bu siire¢ igerisinde en onemli amag, tiikketici zihninde markay1 inga etmektir.
Kiiresellesmeyle birlikte teknolojinin ve iletisim aglarinin hizla degisim ve gelisim
gostermesi, isletmelerin diinyanin herhangi bir yerindeki bagka bir isletme ile
rekabet edebilir duruma gelmesini saglamistir. Bu durum ise, deger farklilasmasi
cercevesinde tamimlanan marka kavraminin 6nemini gostermektedir. Diger bir
tanima gore ise marka, bir liriin veya hizmetten elde edilen maddi veya manevi
avantajlarin; kisacasi, tiiketici deneyiminin biitiiniidiir. Markay1 tanimlamak kolay
goriinse de marka, bir ad ve sembolden daha fazlasini igerdigi igin aslinda karmagik
bir yapiya sahiptir. Marka farkli bilesenlerden olusmaktadir. Bu bilesenler
sunlardir; (Civelek, 2015:66).

e Marka, miisterinin bir {irlin veya isletme ile olan tiim deneyimini kapsayan

bir kavramdir,

e Marka, miisterinin bir iiriin hakkinda yalnizca elde edebilecegi memnuniyet

degil, ayn1 zamanda iiriiniin biitiiniidir.

e Marka, bir isletmenin miisterilerine verdigi dnemdir,

e Marka, faydalar, nitelikler, kullanict deneyimleri, semboller ve simgeler

biitiintdiir,

e Marka, isletmeler ve miisterileri arasindaki tercihler, istekler, ihtiyaclar

arasindaki baglantidir,

e Marka, tiiketicilerin iiriin veya hizmeti tekrar almasini saglamak i¢in bir

sadakat aracidir,

e Marka, igletmenin bir tirlinliniin anlamin1 nasil ilettigi ile ilgilidir.

Keller (2008) markay1, ayn1 gereksinimleri karsilayan diger iiriinlerden ayiran,
bir {irlinlin soyut bir uzantis1 olarak gormektedir. Dolayisiyla markanin temel
amaci, mal ve hizmetleri tanimlamak ve bunlar diger mal ve hizmetlerden daha
kolay ayirmay1 saglamaktir. Bir isim olarak, bir markanin tiiketiciler ve rakiplerle
iletisim kurmasi daha kolaydir ve diger marka 6geleriyle (semboller, logolar vb.)
birlikte diger markalardan ayirt edilmesini saglamaktadir (Icdz, 2013:36).

Markalar sadece bir igletmeyi, iirlinii veya hizmeti digerinden ayirt etmekle
kalmaz, ayn1 zamanda onlara deger katar. Pazarlamacilar, yeni markalar yaratmak
yerine, genellikle mevcut marka adlarini uyarlamaya ve olumlu mesajlar eklemeye
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calisirlar. (Kurt, 2009:33). Marka, bir iirtiinii emsallerinden farklilastiran ve satigini
saglayan bir tanitim araci olarak ifade edilmektedir. Sozciikler, sayilar, harfler,
iiriiniin sekli, ambalaj1 ve teshiri gibi bir¢ok unsur markay1 olusturur. (Ayazlar ve
Ongider, 2018:55).

Marka Kimligi

Marka kimligi kavrami, markay1 anlamli ve benzersiz kilan her seyi igerir.
Marka, bir tirtiniin 6zelliklerini ve marka kimligini gerektiren bir dizi bagka unsuru
igerir. Kimlik, markay1 farklilastirmakla birlikte bireyselligin 6ziinii olusturan
ahlaki imaj, amag¢ ve degerleri igerir. En gii¢lii markalarin kimligi, markaya gii¢
saglayan duygusal fayday1 kapsar. Ancak tiiketiciye hakkaniyet kazandirmanin,
ayni zamanda iglevsel bir fayda saglamasi gerekir. Arastirmact Grundey (2002)
marka kimliginin, bir triiniin daha sonraki varligmin bagl oldugu kaliteden
tanimlanmasinin en 6nemli agsamasi oldugunu belirtmektedir. Marka kimliginin
temel ilkeleri saglanmasi, tiiketiciye ulagsma imkani haline gelen bir yoldur.
(Janonis, Dovaliené ve Virvilaité, 2007:70).

Marka kimligi, triin ve hizmetlerin temel degerlerini icermekle birlikte,
olusacak olumsuz gelismelere karsi direng saglamaktadir. Isletmelerin
temel degeri, {irettigi {riiniin markasiyla uyumlu olmasi1 gerektigidir.
Kimlik kavrami da markay1 benzersiz ve degerli yapan 6ge olmahdir (I¢céz,
2013:43). Marka kimligi marka yaratma ve yonetme faaliyetleridir. Bu yontem
markanin karakter ve kalitesini tanimlar. Marka kimligi, marka ile miisteriler
arasinda fonksiyonel ve duygusal bir bag kurarak tiiketiciye marka sadakati
asilamaktadir. Marka kimliginin bazi 6zellikleri vardir. Bunlar; (Ay, 2021:34).

e Marka kimligi, markay1 diger markalardan ayurir.

e Marka kimligi, tiiketicileri bir iiriin satin almaya ikna eder.

e Marka kimligi sayesinde tiiketicilerde giiven duygusu olusur.

e Marka kimligi, diger pazarlardaki tiiketicilerle olan iletisimi giiclendirir.

e Marka kimligi, markanin tiiketicilerin zihninde yer edinmesine yardimci

olur.
Sekil 1: Marka Kimligi Bilesenleri
Satis Stratejileri Marka Ismi
Pazarlama
\ T / Tletisimi
MARKA KiMLIiGi

Logo/Grafik l Promosyon/
Sistemleri . Reklam

Urlin/Servis

Performansi

Kaynak: (I¢62,2013:43).



TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA IMAJI ‘ 1

Marka, hangi durumda olursa olsun ait oldugu iiriin veya hizmeti temsil
etmelidir. Burada 6nemli olan kim oldugunuza dair saglam bir fikre sahip olmak
ve onun tiim dis ifadelerinin kimliginizle eslesmesini saglamaktir. iliskiler ve
giiven bdyle olugmaktadir. Gorsel bir kimlik olusturmak, tiiketicinin marka kimligi
algisinm degistirebilir (Yasarsoy, 2019:35). Turizm isletmeleri de diger isletmeler
gibi marka stratejisi olusturmadan dnce kendi degerlerini ve kalitesini ifade edecek
bir kimlik olusturmalar1 gerekmektedir. Marka kimligi, Isletmelerin devamliligin
siirdiirmeyi hedefledikleri markanin tiim bilesenlerinin olugturulmasi olarak
tanimlanmaktadir. Marka kimligi, Isletmelerin sahip oldugu iiretilen mal ve
hizmetin anlamin1 ve degerini yansitir. Markalarin tiiketicilerin zihnine daha kolay
yerlesebilecek bir kimlik olustururken anlamli, akilda kalici, giivenilir ve esnek
ozelliklere sahip olmasi 6nemlidir (Ding ve Solunoglu, 2020:15).

Marka Degeri

Marka degeri, mal ve hizmetler araciligiyla sirkete veya tiiketicilere saglanan
degeri, azaltan veya arttiran varlik ve taahhiitleri kapsar. Marka degeri, glinimiiz
rekabet ortaminda ekonomik bir gereksinim olmaya baglamistir. Bunun sebebi
ise bilango icerisinde belirtilmesi giic ve somut olmayan varlik olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica marka degeri, sirket icerisinde maddi olmayan duran
varlik cerisinde yer almakta ve isletmeler, marka degerlemeyi dnemsemektedir
(Diivenci, 2009:23). Son yillarda ortaya ¢ikan en énemli ve popiiler pazarlama
konularindan biri, marka denkligi kavramidir. Marka degeri, markalarin bir
organizasyona kattig1 maddi olmayan degerdir. Pazarlamacilar bu kavrama farkli
yaklasabilse de, marka degerinin belirli bir markaya atfedilebilecek pazarlama
etkileri acisindan tanimlanmasi gerektigi konusunda bir fikir birligi vardir.
Bagka bir deyisle, marka denkligi, ayn1 iiriin veya hizmetin o marka tarafindan
tanimlanmamasina kiyasla, farkli sonuglarin bir iriin veya hizmetin markasi
nedeniyle pazarlanmasiyla sonuglanmasi gercegiyle ilgilidir. (Keller,2013:140).

Literatlir, marka degerinin yeni iriinlerin piyasaya siiriilmesi, bir sirketi
rakiplerinden farkli kilinmasi ve s6z konusu markanin rekabetci saldirilardan
korunmasi igin gii¢lii bir platform sagladigini belirtmektedir. Ayrica tiiketicilerin
belirli bir marka hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmalari durumunda, pazarlama
karmasinin unsurlarina daha olumlu tepkiler vereceklerini belirtmistir. Ayrica,
marka denkligi yaratildikga miisteriler, ¢esitli bilgi kaynaklar1 araciligtyla
markanin somut ve soyut 6zelliklerini algilamaya yonelirler. Bu algilar tiiketiciler
icin markanin degerini veya anlamini yogunlastiracak ve marka degeri daha sonra
tiiketici tercihlerini ve satin alma niyetlerini etkileyecektir. Bu nedenle, marka
denkligi olusturmak, keskin pazar rekabeti ile kars1 karsiya kalan firmalar arasinda
cok dnemli hale gelmistir. (Chow, Ling, Yen, ve Hwang, 2016:3).

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerinin ayakta kalabilmesi i¢in
tilketicilerin isteklerini tam olarak anlamalari ve bu talebe dayali hizmetler
sunmalar1 gerekmektedir. Tiiketicilerin, iiretilen iiriin veya hizmetleri satin
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almasmi saglamak icin isletmeler, tiiketicilerin duygularin1 harekete gecirmesi
gerekir. Uriin ve hizmet satin alan kisiler, isletmelerin kr etmesini ve basarili
bir sekilde var olmaya devam etmesini saglayacaktir. Bu durumun saglanmasi
ve tiiketicilerin motivasyonu, bir isletmenin markasmin tiiketiciler i¢cin degerine
baglidir. Turizm sektoriinde de diger isletmelerde oldugu gibi marka degeri ¢ok
onemlidir ve isletmeye fayda saglar. lyi bir marka degerinin olusmasu, tiiketicilerin
zihninde marka imajinin olusmasina baghidir. lyi bir marka degerinin bir {iriin veya
hizmet tizerindeki etkisi su sekilde siralanabilir (Tung ve Solunoglu, 2020:15).

e Tiiketici isteklerini en iyi bigimde karsilamak,

e Marka iizerindeki giivenirliligi arttirmak,

e Marka tercihi lizerindeki etkiyi arttirmak,

e Marka sadakatini arttirmak,

e Markay1 disaridan gelecek tehditlere kargi korumak.

Marka Sadakati

Marka sadakati, hem belirli bir markaya yonelik kalic1 6nyargilara yansiyan
icsel tutumlariyla hem de ¢esitli alternatifler arasinda belirli bir markay1 tekrar
satin alma gibi harici olarak sergilenen davranislarla gosterildigi gibi, insanlarin
belirli bir markaya baglilik derecesini ifade eder. Birgok sektorde, ozellikle
miisteriler markadan memnun kaldiginda, mevcut miisterileri elde tutmak nispeten
ucuzken yeni miisterileri cekmek hem zaman alici hem de maliyetlidir. Bu nedenle
marka sadakati, rakiplere yonelik kayiplari azaltmakta ve pazarlama biitcelerinde
azalmaya sebep olabilmektedir. Ayrica, baz1 mevcut miisteriler tanidiklar1 diger
insanlara marka gilivencesi bile verebilirler. (Chow vd, 2016:4).

Tiiketiciler bir markay1 siirekli ve tutarli bir sekilde deger sagladigini
algiladiginda, o markanin 6zgiin olma temeli vardir. Sonug olarak, kaliteli markalar
daha ytiiksek kar, miisteri sadakati ve genisleyen marka degerinin tadini ¢ikarir ve
giiclii bir marka olmak i¢in ne gerektiginin farkina varir. Gii¢lii ve basarili markalar,
iriiniin temel 6zelliklerine odaklanarak etkili bir iletisim karigiminin kullanilmasi
ile bir basar1 dengesi saglayarak, liriiniin basaril1 bir sekilde dagitilmasi ve ardindan
iriinii fiyatlandirmak i¢in pazar bolimlendirme stratejilerinin kullanilmasi ile
karakterize ederek, makul bir fiyat ve verimli bir dagitim sistemiyle desteklemis
olurlar (Doganl1,2006:41).

Marka sadakatini etkileyen bircok faktor bulunmaktadir. Misteri
memnuniyetinin saglanmasi, miisteri iliskileri performansi ile marka sadakatine
bliyiik bir etkisi vardir ve bu etkinin biiylik bir kism1 miisteri degerinin dolayli
etkisinden kaynaklanmaktadir. Ayrica marka giiveni ve marka algisi, marka
sadakatine yonelik davranig ve tutumlar: dogrudan ve olumlu yonde etkiler. Etkili
bir marka sadakati olusturmak i¢in ana faktorler sunlardir: miisteri memnuniyeti,
kurumsal imaj, miisteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesi ve algilanan iiriin
kalitesidir. Tiiketici memnuniyeti, marka sadakatini ve agizdan agza iletisimin
yayilmasini olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir (Albuz, 2016:18). Baz1 isletmeler
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yalnizca tliketici tatmini iizerine odaklanir. Fakat giiniimiizde pek ¢ok isletme
miisterilerde bir sadakat yaratmak ve bunu siirdiirmek i¢in faaliyetlerine devam
etmektedir. Bu faaliyetlerin nedeni, sadakat duygusu olan miisterilere iiriin veya
hizmeti pazarlamanin daha kolay olmasi ve sadik miisterilerin her durumda {iriini
veya hizmeti satin almasidir. Bir markanin basarisi, tiiketicilerin lirtinii ne siklikla
satin aldigiyla dogru orantilidir (Ay, 2021:42).

Marka sadakati, organizasyonlarin pazarlama faaliyetlerinde olduk¢a 6nemli bir
faktordiir. Isletmelerin yaygin olarak yaptig1 hatalardan biri, sadik miisterileri arka
planda tutmak ve markaya yeni miisterileriler kazandirarak biiylimeyi hedeflemektir.
Markaya zaten sadik olan miisterileri elde tutmanin, yeni misteriler edinmekten daha
kolay ve az maliyetli oldugu bir ger¢ektir. Marka sadakati, Miisterileri elde tutmanin
maliyeti, yeni miisteriler edinmenin maliyetinden daha diisiik oldugu igin isletme
icin bilylik fayda saglar. Marka sadakatinin bir diger 6nemli yonii de, belirli bir
markaya benzer bir {irlin kategorisindeki diger markalara kars1 koruma saglamasidir.
Ayrica, benzer markalarm yaptig1 yenilikler ve degisikliklerle miicadele etmek igin
isletmelere zaman kazandirir (Durmus, 2021:19).
bilmek, tliketiciyi memnun etmek, ayn1 zamanda da tiiketiciyi memnun etmeyi
siirdiirmek, miisteri sadakati olusturma agisindan onemlidir. Marka sadakatini
olusturan faktdrler sunlardir: (Ozdemir, 2007:124).

e Deger

e Fiyat

e Kalite

e imaj

e Marka kisiligi ve itibari

e Giiven ve ulasim kolaylig

e Memnuniyet

e Hizmet

e Garanti

Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, tiiketicilerin zihninde var olan markayi tiiketicilerin
anlamasi ve c¢agristirmasidir. Marka konumlandirma, bir isletmenin, markay1
rakip markadan ayirt etmek veya markayi tiiketicilerin benzersiz ihtiyaclartyla
iligkilendirmek icin beklenen bir marka imajin1 olugturmasi ve bunu tiiketicilerin
zihnine iletmesi siirecidir. Bu nedenle marka konumlandirma, pazarlama
stratejisinin 6nemli bir gorevi olarak goriilmelidir. Marka konumlandirmanin
Onemi, misterilerin Uriinlere iliskin izlenimlerini, markalarin hafizada yer
edinmesini saglamak, miisterilerin marka sadakatini artirmak ve bdylece
isletmelerin pazardaki rekabet giiciinii optimize etmektir. Marka konumlandirma,
tilketicilerin markadan derinden etkilenmesini saglayabilecek bir dizi planlama
faaliyeti yoluyla isletmelerin pazar rekabetinde olumlu bir konuma sahip olmasinin
bir yoludur. (Zhiwei, 2021:1).
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Marka konumlandirmanin temel amaci, olumlu marka degerlendirmeleri
olusturarak, tiiketicilerle olan iliskilerinde tutarli bir marka imaji olusturmak
ve tiiketicilerin markaya karst olumlu tutumunu gelistirmektir. Giiniimiizde
marka yonetiminin en 6nemli fonksiyonu, markay: biitiinsel ve tutarli bir sekilde
konumlandirmak ve markanin uzun vadeli pazar performansini iyilestirmek i¢in
stratejik bir plan gelistirerek uygulamaktir. Giiglii ve kaliteli bir markaya sahip
olma yaklagiminda, marka konumlandirmasi her seyden Once gelir. Kaliteli
iirtinler ve olumlu marka degerlendirmeleri olusturmak, tiiketicilerin satin alma
davranislarinda 6nemli etkisi olan marka tutumlarimi gelistirmek ve tiiketicilerle
ilgili olarak tutarli bir marka imaj1 olusturmak, marka konumlandirmasmin 6n
kosullarindandir. Marka konumlandirma, olumlu, giigli ve benzersiz marka
cagrisimlar ile iyi bilinen bir markanin yaratilmasini gerektirir. Bu, hem 6nce
bir marka kimligi secerek hem de marka kimliginin pazarlama programina
entegrasyonunu destekleyerek saglanabilir (Doganli, 2006:51).

Konumlandirma, markanin farkindaligini yaratmakla ilgilidir. Miisteriler ¢ogu
zaman iiriiniin tiim 6zelliklerini anlamamakta veya farkina varamamaktadir. Ancak
psikolojik olarak o {iriinii neden sevdiklerini ve istediklerini bilirler. (Diivenci,
2009:20). Marka konumlandirma, hedef tiiketicilerle iletisim kuran ve diger rakip
markalara gore daha avantajli oldugunu goésteren marka kimliginin ve marka
degerinin 6nemli bir pargasi olarak tanimlanabilir (Cozeli, 2019:39).

TURIZM SEKTORUNDE MARKA

Gliniimiizde teknolojik gelismelerle birlikte her tiirlii bilgiye erisimin kolay
olmasi nedeniyle geleneksel reklamcilik yontemleri etkinligini kaybetmektedir.
Yalnizca tanitim faaliyetlerinde bulunarak marka olmak ve bu konuda basarili olmak
miimkiin olmamaktadir. Tanitim faaliyetlerinin yani sira hedef kitleye ve degisen
diinya standartlar1 ve rekabet ortamina gore iiriin ve hizmetler yaratmak, mevcut
iiriinleri veya hizmetleri iyilestirmek, hizmet kalitesini arttirarak fiyat dengesini
kurmak da 6nemlidir. Giderek biitiinlesen giiniimiiz diinyasinda, rekabetin siirekli
artis gosterdigi bir ortamda turizm sektdriinde hizli kararlar almak ve bunlari
gecikmeden uygulamak i¢in zamanin kisith oldugu bir siire¢ s6z konusudur. Bu
stirecteki en 6nemli etken ise markalasma ¢abalaridir (Tek, 2009:171).

Rekabetin yogun oldugu turizm pazarlarinda, isletmeler i¢in 6nemli bir
farklilagtirma araci olan markalagmanin temel amaci, {iriin ve hizmetlere deger
katmak ve tiiketicilere bir deneyim yasatmaktir. Bu deneyim, giiveni tesvik eder
ve tiiketiciler ile iireticiler arasinda bir sadakat duygusu yaratir. Turizm, hizmet
sektorii olmasindan dolay1 es zamanli bir tiiketim s6z konusudur. Uretilen hizmet
ve Uriiniin stoklanamama &zelliginden dolay1, {irlin ve hizmetlerin heterojen ve
soyut olmasi, markalagsma siirecinde hassasiyet saglayan bir 6zelliktir. Turistik
tiikketicilerin satin aldig1 hizmetlerden biiyiik beklentileri olmaktadir. Tiiketicilerin
beklentileri ile aliman hizmet arasindaki uyum, hizmet markasini dogrudan
etkilemekte ve tiiketicinin zihninde konumlanan marka diger markalara nazaran
daha fazla tercih edilmektedir. Markanin tiiketici zihninde olusturdugu imajin,
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turizm sektdriinde bulunan isletmelerin basarisini olumlu yonde etkilerken,
tilketici davraniglart iizerinde de giiclii bir etki yarattigi yapilan arastirmalarda
da goriilmektedir. Turizm isletmelerinde markanin 6nemi, soyut bir hizmeti satin
alacak ve tercih edilen bir marka haline gelmesi turistlerin zihinlerindeki risk
duygusunu en aza indirmektir (Ding ve Solunoglu, 2020:14).

Turizmde basarili bir marka yaratmanin kurallar; dogru hedef kitleyi dogru
bir sekilde se¢me, markayr konumlandirma, duygusal faktorleri goéz Oniinde
bulundurma, keyifli bir deneyim yaratma, miisteri memnuniyetini arttirma, hayal
kirikliginin 6niine ge¢me, uzun vadeli planlama ve yeni trendlere uyum saglama
stratejisi belirleme olarak siralanabilir. Bundan dolay1 turizm sektoriinde marka
olabilmenin ilk sarti; iiriin ve hizmette kalite ve yaraticilik gibi rekabet ortami
yaratacak unsurlardir. Herhangi bir turistik iiriin ve hizmetin bir marka olmasi,
marka degeri yaratmasi ve bir marka kimligine sahip olmasi rekabette bir adim
onde olmak demektir (Gtil, 2015:51).

Turizm ve seyahat sektoriinde en dnemli markalagma etkeni destinasyonlardir.
Ritchie ve Ritchie’ye (1998) gore turistik bir destinasyon sadece fiziksel
Ozelliklerin bir yansimasi degildir. Ancak adlar1, sembolleri ve grafikleri kullanarak
destinasyonlar1 farklilagtiran simgesel 6zellikleri de yansitir. Destinasyonla ilgili
olarak unutulmazbirseyahat deneyimivaadiniileterek deneyime dayalimemnuniyet
saglanmaktadir. Etkili destinasyon markasi olusturma, bir destinasyonun sahip
oldugu farkliliklari, hangi hizmet ve Ozelliklerin onu rakiplerinden ayirdigini
ve tercih edilen edilme sebebinin ne oldugunu bilmeyi icermektedir. Turistik
bir destinasyonun digerlerinden bir adim 6ne ¢ikmasi icin etkili bir markalagma
stratejisinin uygulanmas1 gerekir. Buna gore turizmde destinasyon markasi
olustururken dikkate alinmasi gereken onemli kriterler sunlardir: (Demirkol ve
Tagkiran, 2019:58).

e Bir destinasyon markas1 olugturmak,

e Markanin bir vaat oldugunu bilmek,

e Vaatlere dayali marka yonetimini 6ziimsemek,

e Markalasma siireglerine 6nem gostermek,

e Degisim yonetimi kurallarini uygulamak,

e Internet ve sosyal aglar1 iyi kullanabilmektir.

Turizm sektor olarak her yil degeri artan, giiclenen ve iilkelerin ekonomisine
onemli Olciide katki saglayan bir sektor olarak olmaya devam etmektedir. Bundan
dolay1 iilkeler turizmden daha fazla gelir elde etmeye ¢alismaktadir. Markalasma,
turizm endiistrisinde uzun vadeli hayatta kalmanin ve pazarda rakiplere iistiinliik
saglamanin en etkili yollarindan biridir. Turizm sektoriinde markalasma, herhangi
bir iiriiniin markasina benzer bir iiriinii tanimlayan ve onu digerlerinden ayiran
isim, slogan, sembol ve isaret gibi unsurlarin bir araya gelmesiyle olusur. Turizmde
sektoriinde yer alan hizmet isletmeleri i¢in markalasma ¢ok 6nemlidir. Her gegen
giin turizm isletmelerinin rakip isletmelere iistiinlik saglamak i¢in markalagsma
faaliyetleri igerisinde bulunduklari  goriilmektedir. Hizmet isletmelerinin
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markalagma yolunda yiiriittiigii ¢aligmalar sayesinde tiiketicilerin ve calisanlarin
degeri artmaktadir. Markaya bagl tiiketicilere ulagmak, isletmeler igin kolay ve
karli bir durum olarak goériilmektedir. Marka sadakati olan turizm igletmelerinin satis
ve pazarlama biit¢elerinin zaman iginde azaldigir gézlemlenmektedir. Bu nedenle
markaya sadik tiiketiciler turizm isletmeleri i¢in 6zel bir yere sahiptir (Ay, 2021:41).

Turizm sektoriinde, bir markanin yaratilmasi, markanin degerini yaratma
ve kimligin gelistirilmesi, her bir turizm {riinii igin rakipler arasinda istiinlitk
saglamaktadir. Bu nedenle bir destinasyonun marka degeri, bir destinasyonun
pazarlama bagarist1 i¢in en Onemli noktadir. Giliniimiizde diinya pazari
kiiresellesmenin biiyiik etkisi altina girmistir. Buna gore, 21. Yiizyilin teknolojik
gelismeleri ve insan kaynaklariin etkinliginin artmasi sonucunda turizm
sektoriinde markalagma ©nemli bir gereklilik olmaktadir. Turizm {irlin ve
hizmetleri i¢in markanin faydasi, rekabet ortaminda fark yaratarak ve konumunu
giiclendirerek turistlerin dikkatini gekmesidir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda
etkili olabilmek i¢in hedef kitlenin taleplerini karsilayan farklilastirilmig {iriinler,
yani markalar ile pazara ulasmak gerekmektedir. Turizm sektoriinde marka olmak,
gelirlerin, karlarin artmasi1 anlamina gelmekte olup, hem bireyler hem de kurumlar
ve devletler i¢in 6nem arz etmektedir. Daha fazla turist bir tilkeyi, bir bolgeyi, bir
sehri ve marka olmay1 basarmis bir isletmeyi ziyaret eder (Civelek,2015:66).

Turizm sektoriinde hizmet veren isletmelerin amaci, tiiketicilerle uzun vadeli
iligkiler kurmak ve bu hizmetleri siirdiirmek i¢in onlara en iyi hizmeti sunmaktir.
Turistler, marka kimligine sahip turizm igletmelerinde daha rahat hissetmekte ve
bu isletmelerle ilgili bilgilerini paylagsmaktadir. Bu noktada, esas olan marka degeri
yaratma ve marka gelisimine katkida bulunma konusunda tiiketici giivenidir. Bu
nedenle, tiiketiciler marka ile baglanti kurar ve marka toplulugu igerisinde bir
ilye olmaktan gurur duyarlar. Boylece bu tiiketiciler markali iiriin ve hizmeti
devamli olarak tercih etmekte, cevresine tavsiye edip onlarinda {iriin ve hizmetten
yararlanmasi i¢in tegvikte bulunmaktadir. Bu bilgiler gbz 6niine alindiginda, hizmet
sektdriiniin en dnemli pargasindan biri olan turizm isletmelerinde markalasma ve
marka yOnetimi 6nem arz etmektedir (Ding ve Solunoglu, 2020:19).

TURIZM SEKTORUNDE MARKANIN ONEMi

Gunimiiz rekabet pazarinda ¢ok fazla sayida, benzer fakat farkli kalite ve
farkl: fiyatlara sahip iirlin ve hizmetlerin piyasada bulunmasi, iiriin ve hizmetlerde
markanin 6nemini arttirmaktadir. Benzer bir bakis agisiyla duruma turizm tr{ini
acisindan bakildiginda, turizm {iriiniiniin de diger tiriinler gibi marka politikasinin
gereklerine uygun oldugu soOylenebilir (Adan, 2015:6607). Marka kavrami,
tiiketicilerin duygularina hitap ettigi i¢in genis kitleleri biiytlik dl¢iide etkileyebilir.
Bu durum goz Oniine alindiginda markalasma kavraminin turizm sektorii igin
onemi dikkate alinmali ve bu alanda yapilacak faaliyetlerin ortak bir goriisle
desteklenmesi gerekmektedir. Bu nedenle markalasma yolunda olan iilkelerdeki
kurum ve kuruluslar, hatta bireyler markalasmaya destek vermelidir (Mesci ve
Bakir, 2020:1325).
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Bir kisi, tirtin, hizmet veya destinasyon olup olmadigi farkedilmeksizin sahip
olunmasi gereken en degerli 6gelerden biri bir markadir. Giliniimiiziin giderek
artan rekabet¢i diinyasinda, markalar ekonomik krizin belirli zamanlarinda
faydalar sunmakta ve giiclii olmayan markalara nispeten daha az kayipla siireci
yonetmelerine yardimci olmaktadir. Kriz zamanlarinda markalar biiylik bir
katma deger haline gelir. Turizm sektorii esnek yapisindan dolayr ekonomik
krizlerden en ¢ok etkilenen sektdrlerin basinda gelmektedir. Bu da turizmde marka
olmanin 6nemini gozler dniine sermektedir. Turizm sektoriinde marka kimligini
giiclendirmek, markanin yeni miisteriler gekmesini ve sadik bir miisteri portfoyiine
sahip olmasini kolaylastirir. Daha fazla miisteri ile markalar hem degerlerini hem
de pazar paylarini artirarak uzun vadede uluslararasi pazarda rekabetci bir konuma
gelmektedir (Torlak, 2015:50).

Uriinler kadar hizmetler de markalasmakta, ancak hizmetin dogas1 geregi
markalagma siireci daha zor ve zaman alicidir. Turizm sektOriiniin bir hizmet
sektorii olmasindan dolay1, soyutluk, heterojenlik, emek yogun, iiriinlerin 6mriiniin
kisa olmasi, depolanamamasi ve liretim ve tiilketimin es zamanli olmast hizmetleri
irlinlerden farklilastiran en temel Ozellikler olarak sayilabilmektedir. Hizmet
markasi, misteriye devamli olarak aynm sekilde veya lizerine koyarak hizmet
verileceginin garantisidir. Ancak, tiiketicilerin kisilik ve davraniglarinin g¢esitliligi
gdz Oniline alindiginda, her miisteriye standart bir hizmet sunmak neredeyse
imkansiz olmaktadir. Turizm agisindan markalagma, sunulan turizm iiriin ve
hizmeti hakkinda turistik tiiketicilerin algisinda kimlik olusturma faaliyetidir.
Diger bir deyisle, turistik tirlin ve hizmetlerin markalagmasi, iirlin veya hizmetlerin
benzer iiriin ve hizmetlerden ayirt etmek icin temel 6zelliklerle 6ne g¢ikararak
kimlik olusturma siirecidir. Turizm sektorii vaatleri yerine getirme ve vaatleri
tutma becerisi ile ilgilidir. Dolayisiyla turizm, markalagma i¢in oldukga pratik bir
triindiir (Giil, 2015:51).

Turizmde tiiketicilerin beklentisini karsilayan isletmelere giiven daha fazladir.
Turizm sektoriinde tiiketicilerin istek ve arzularini karsilayan isletmelere giiven
duygusu daha kolay olusmaktadir. Markaya olan giiven, tiiketicilerin daha 6nceki
deneyimlerine baglidir. Turizmde iiretim ve tiiketimin es zamanli olmasindan
dolay1 turistik {iriinii deneyimlememis tiiketiciler agisindan maddi, psikolojik ve
giiven riski olusmaktadir. Marka giiveni bu riskleri azaltir ve rekabetgi bir pazarda
tercih edilen bir marka olarak karlilig1 saglar (Ding ve Solunoglu, 220:16).

iMAJIN TANIMI ve OZELLIKLERI

Imaj, bir {iriin veya hizmetin pazardaki durumunu belirlemeye yardimci
olan tamamlayici bir unsurdur. Marka ve tiiketici her zaman pazarla iletisim
halindedir. Pazarlama iletisimi kanallarinda markalar ve tiiketiciler arasindaki
merkezi bilgi akisinin istenilen yonde ve hizda olusturulmasi ile olumlu bir imaj
elde edilebilmektedir. Markalar ve miisteriler arasindaki bu merkezi bilgi akis1 iyi
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yapilandirilmis bir pazarlama iletisimi kanalinda yonetilmezse olumsuz imajlar
olusur. Bu durumda imaj, tiiketicilerden rastgele alinan bilgilerden olustugu icin
diizensiz ve siipheli bir durumda olacaktir. Bir markanin olumsuz imaji markaya
cok fazla zarar verebilir (ilban, 2007:68).

Imajin en 6nemli ve temel 6zelliklerinden biri nasil sunuldugudur. Gérsel
sunum, marka imaji olusturmanin sozlii olmayan bileseni olarak kabul edilir.
Imajin diger 6zelligi, benzersiz marka sembollerinin tiiketicilerin zihninde kalict
olmas1 ve hatirlama iizerindeki etkisidir. imajin olusumu ve uygulama yontemleri
su sekildedir: ortak ozellikler, duygular veya izlenimler, {iriin algilari, inang ve
tutumlar, marka kisiligi ve 6zellikler ile his arasindaki iliski, kalite algisi, fiyat,
markanin sembolik ve islevsel Ozellikleri marka imajin1 olugturan o6gelerdir
(Dizlek, 2019:24).

Imaj, gercekligin bir temsili olarak sunulurken, resim ve fotograf gibi fiziksel
olarak, edebiyat ve miizik benzeri 6gelerle hayali sekilde ifade edilebilmektedir. Bir
iiriin veya hizmetin gergek niteliklerinden farkli ve kavram yanilgilarina dayali bir
imaj gérmek miimkiindiir. Uriin ve hizmetlerde olusturulan yapay ozellikler veya
davraniglar sergilemek, bir dolandiricilik ve aldatma araci olarak goriilmektedir.
Bu da imaj1 zedelemekte ve tiiketicilerde kalict sekilde olumsuz imaj olusmasina
sebebiyet vermektedir. Imaj, bireyler arasinda farkli olarak algilaniyor olmasina
ragmen, genel anlamda oOzelliklerini asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:
(Akyurt, 2008:83).

e Imaj, biitiinsel olarak ayirt edilebilmektedir,

e Imaj, genel olarak bilingli degildir,

e imaj, klise, taslak ve iiriin tutumlarin1 igerir,

e Imaj, orijinal, giivenilir ve dayanikli olsa da etkilenebilir,

e Imaj, sembolik olarak anlam tasr,

e Imaj, duygusal, davranissal, sosyal ve bireysel degerlendirme bilesenlerine

sahiptir,

e Imaj, Sosyal bir ortamda kisilerin bir obje ile karsilastiginda olusur,

e Imaj, karmasik ve ¢ok boyutludur,

e Imaj, hayal unsurlari igerir,

e Imaj, farkli kisiler tarafindan paylasilabilir,

e Imaj, sosyal gevrede davramslar ve fikirleri etkiler,

e Imaj, tasarini basarili pazar konumlandirma ve iletisim gerektirir,

° imaj, beklentiler tizerinde etkilidir,

e Imaj, iiriinlerin, hizmetlerin ve isletmelerin psikolojik yonleriyle iliskindir

ve onemli bir pazarlama degiskeni olarak kullanilmaktadir.

Turizm Sektériinde imaj

Turizm sektoriinde imaj, iiriin veya hizmetin, bir iilkenin, kentin veya bolgenin,
turistik agisindan tiim cekici unsurlarini i¢eren, uzun siire hatirlanacak, belirli
bir nesneyi veya hizmeti canlandirabilecek slogan, resim, sekil veya metin gibi
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olgular olarak tanimlanabilir. Turistler, turizm mal ve hizmetlerini satin almadan
Once Uriiniin imajim dikkate alarak belirli beklentiler igerisinde satin alirlar.
Turizm sektoriinde igerisinde bulunan iiriinler hizmet niteliginde oldugu i¢in
turistlerin satin almadan Once tecriibe edinebilecekleri iiriinler bulunmamaktadir.
Bu nedenle turistik iiriinler soyut bir nitelige sahiptirler. Tiiketiciler turistik tiriinleri
genellikle gormeden satin aldiklari i¢in o kentin veya bdlgenin imaj1 turistler i¢in
turizm iriiniiniin 6nemli bir pargasi haline gelmektedir (Alimanoglu ve Ayyildiz,
2019:423).

Imaj unsurunun turizm talebini bu kadar etkilemesinin nedeni turizm talebinin
niteliklerinden kaynaklanmaktadir. Talebi etkileyen faktorler arasinda yer alan
sosyal faktorler imaj ile yakindan iliskilidir. imaj, moda, zevk ve aliskanliklar gibi
¢ogu sosyal faktoriin bir sonucu olarak olusur. Turistik {iriin veya hizmetin imaj1
turistik tiiketicileri harekete gegirir. Uriiniin imaj1, nesnel dzelliklerinden ziyade
kendisine atfedilen niteliklerinden olusmaktadir. Tanitim amacgli gerceklestirilen
iletisim faaliyetleri sayesinde iilkeye, destinasyona, iirlin ve hizmete farkli
ozellikler atfedilmektedir (Kogak, 2016:65).

Bir iilkeyi, bir kenti ziyaret etme veya bir turistik {iriin ve hizmeti satin alma
karar siireci, biiyiik dlgiide o bolgenin veya o iiriiniin imajina baghdir. Imaj
unsuru bircok farkli diizeyde islev goriir. Belirli yerler, hizmetler ve iiriinler
hakkinda iletisim kurmak, iirtinleri ve yerleri yeniden tanimlamak ve yeniden
konumlandirmak, diisiince ve mesajlar1 iletmenin pratik yollarindan bazilaridir.
Yeniden tanimlama ve yeniden konumlandirma her zaman miimkiin degildir ve
yalnizca iirlin degisikliginden sonra gergeklesir. Ayrica imajlar, iirlinlere, yerlere
ve kisilere iliskin algilar1 olumludan olumsuza veya olumsuzdan olumluya
doniistiirme konusunda oldukga etkili olabilmektedir (Dizlek, 2019:31).

Turizm sektoriinde imaj, bir iilkenin, kentin veya bolgenin turistik agisindan
tiim ¢ekici olanaklarini igeren, uzun siire hatirlanacak ve belirli bir nesneyi veya
hizmeti canlandirabilecek slogan, resim, sekil veya metin gibi olgular olarak
tanimlanabilir. Turistler, turizm mal ve hizmetlerini satin almadan Once iiriiniin
imajim dikkate alarak belirli beklentiler icerisinde satin alirlar. Turizm sektdriinde
igerisinde bulunan {irtinler hizmet niteliginde oldugu igin turistlerin satin almadan
once tecriibe edinebilecekleri lirtinler bulunmamaktadir. Bu nedenle turistik iiriinler
soyut bir nitelige sahiptirler. Tiketiciler turistik tirinleri genellikle gormeden satin
aldiklari1 icin o kentin veya bolgenin imaji turistler i¢in turizm iirlinliniin 6nemli bir
parcasi haline gelmektedir (Alimanoglu ve Ayyildiz, 2019:423).

Turistler agisindan seyahat etme kararlari, turizm hizmet ve iiriinlinii seyahat
etmeden Once tecriibe etmediginden dolay1 objektif 6l¢ctimlerden ziyade siibjektif
bir yargilama gerektirir. Fakat potansiyel turist veya ziyaret¢i cogunlukla daha 6nce
gitmedikleri bir destinasyon hakkinda sinirli sekilde bilgi sahibidir. Bu nedenle,
turistlerin o destinasyona iligkin zihnindeki imaji, nereye seyahat edecekleri
kararinda belirli bilgilerden daha etkilidir (Cer¢i, 2013:39).
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Bir tilkenin imaj algisimi yalnizca sahip oldugu topraklar1 veya insanlarini
olusturmaz. Kiiresellesen diinyada komiinikasyon, ticaret ve ulasim agisindan
gelisen ve degisen firsatlarla birlikte, sehirler kendisini iilkenin en degerli
varliklarindan biri haline getirmisti. Bu anlamda marka, iilkenin {retim
teknolojisini, yaraticiligini, insanlarini ve tecriibesini 6zetleyen bir gostergesidir.
Markanin imajinda énemli rol oynayan reklam ve konumlandirma kampanyalari
olusturulurken, marka imajini belirleyen iirtiniin 6zelliklerine, kullanici detaylarina,
kullanim, marka adi, sirket adi1 ve {ilke kiiltiirline 6nem verilmelidir (Sergek ve
Hassan,2016:8).

MARKA iMAJI

Caroline ve Brahmana’ya (2018) gore marka imaji, markanin genel algisinin
bir temsili olarak tanimlanir ve markanin bilgi ve gegmis deneyimlerinden veya
bir marka tercihine yonelik inang ve tutumlar marka imajindan olusur. Dolayisiyla
tilkketiciler markaya olumlu olarak yaklagimda bulundugunda ve markaya
inandiklarinda marka imaji1 artacak ve marka sadakatini etkileyecektir. Marka imaj1
sayesinde tiiketiciler, degerlendirecekleri iiriinleri belirleyebilmekte ve marka
sadakatine yol agan deneyimler edinmektedirler. Bdylece iyi bir marka imaj1, marka
sadakatini etkilemekte veya marka imaj1 marka sadakati tizerinde dnemli bir etkiye
sahip olmaktadir. Pramod’a (2013) gore yliksek diizeyde olumlu bir marka imajt,
tiikketicilerin markaya olan giliveni igin bir markay1 se¢gme olasiligini artiracak,
boylece miisteri sadakatini daha iyi konumlandiracak ve pazardaki rekabet
diizeyini azaltacaktir. Iyi bir marka imaj1 olusturmak, tiiketicilerin markaya karst
olan inanglari, bdylece tiiketicilerin tekrar lirlinii almaya tesvik etmeleri isletme
iizerinde olumlu bir etki saglayacaktir. Uriin, miisterilerin markaya duydugu giiven
araciligiyla marka ile ilgili imaj1 olumlu sekilde etkileyecektir (Marliawati ve
Cahyaningdyah 2020:143).

Pazarlamada siklikla kullanilan marka, bir isletmenin topluma dayatmaya
calisign kimlik ve imajidir. Imaj 6lgiilebilir bir kavramdir. Imaj analizi igin
titketicilerden genellikle belirli bir markanin veya {riiniin 6zelliklerini belirli
Olceklerle temsil eden ifadeleri derecelendirmeleri istenir. Firmalarin biliylimesi
ve cografi dagilimi nedeniyle miisteriler ve firmalar arasindaki dogrudan iletisim
azaldigindan, tiiketiciler tarafindan algilanan imajin bilinmesi pazarlama yonetimi
icin 6nemli bir duruma gelmistir. Turistlerin satin alma kararlar1 dort ana grubun
(kisisel, Kkiiltiirel, sosyal, psikolojik) oOzelliklerine gore sekillenmektedir. Bu
ozelliklerin kontrol edilme sansi olmasa da bir dereceye kadar etki uygulanabilir.
Motivasyon, algilama, 6grenme, inanglar ve diisiinme psikolojik davraniglar
sekillendiren faktorlerin baginda gelmektedir. Bu agidan bakildiginda turistlerin
algiladiklar1 imajda psikolojik faktorlerin biiyiik rol oynadig1 sdylenebilir (Oter
ve Ozdogan, 2005:129). Davranis bilimcileri tarafindan yapilan arastirmalar,
tiketicilerin satin alma davraniginda yalnizca islevsel 6zellikleri dikkate alarak
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degil, ayn1 zamanda satin alma kararlarinda duygusal 6zellikleri de vurgulayarak
satin alma davranisi sergilediklerini bulmus ve sonuglar marka imajinin énemini
gostermektedir (Adan, 2015:6608).

Turizm talebinin yonlendirilecegi destinasyon ile o bolgenin imaj1 arasindaki
iligski diistintildiigiinde, turizm triin ve hizmetlerinin 6zellikleri 6ne ¢ikmaktadir.
Turizm hizmetlerinin soyut ve somut iiriinleri icermesi, bu imajin nesnel olmaktan
ziyade duygusal ve Onyargili olarak degerlendirildigi durumu gostermektedir.
Marka Imaji, turizm pazarlamasinda talebi dogrudan etkileyen bir dzellige sahiptir.
Turistlerin marka imaj1 algilari, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaretleri, hizmet
veya lirlinii tekrar satin almasi, turistik destinasyonu algilamalart iizerinde etkilidir
(Akyurt, 2008:78).

Dolliver (2002), giiglii bir marka imajina sahip sirketlerin yalnizca markaya
sadik miisterileri degil, ayn1 zamanda markaya sadik caliganlar1 da ise almasini
onermektedir. Marka imaji, {irtin kimligi, duygu ve c¢agrisimlarin biitiin
belirleyicileri aracilifiyla bir iriiniin zihinde algilanmasidir. Mevcut veya
potansiyel miisterilerin iiriinii nas1l ve ne kadar algiladig énemlidir. Imaj, alicinin
zihninde marka hakkinda duygu veya diisiinceler seklinde olusan izlenimler olarak
da tanimlanir ve bu izlenimlerin gesitli kaynaklardan elde edilen bilgilerden,
baskalarmin deneyimlerinden veya kisinin kendi deneyimlerinden kaynaklandigina
dikkat ¢eker (I¢oz, 2013:43).

Marka imaj1, markanin ge¢mis performansina dayali olarak tiiketicinin zihninde
olusur. Diger bir deyisle, dnceki tiikketici deneyimi ve markanin tiiketici istek ve
gereksinimlerini karsilama yetenegi imajin sekillenmesinde etkilidir. Marka imaj1
tiiketicinin zihninde olustugu icin tiiketici markay1 imaj olarak tanimlamaktadir.
Bu imajim olusumunu etkileyen faktorler; marka farkindaligi, marka tutumlar ve
marka kalitesine duyulan sadakat ve glivendir (Giilmez, Babiir ve Yirik, 2015:2).
Marka imaji tanimlarinin olusturdugu cergevede kavramin temel Ozellikleri su
sekilde siralanabilir: (Y1lmaz, 2017:43).

e Marka imaji, tiikketicilerin zihninde olusan marka tizerindeki biittinltiktiir.

e Marka imaji, tiiketicilerin marka bilgilerini rasyonel veya duygusal olarak

yorumlamasinin sonucu olan algisal bir olgudur.

e Marka imaji, bir iirliniin teknik, islevsel veya fiziksel temsilinden daha
fazlasidir. Pazarlama faaliyetleri baglaminda karmasik degiskenlerden ve
tiikketicinin 6zelliklerinden olusturulur.

e Marka imaji, tliketicilerin gerceklik algisi, gercegin kendisinden daha
6nemli bir rol oynamaktadir.

TURIZM SEKTORUNDE MARKA iMAJI OLUSTURMA

Turizm sektorii i¢in marka imaji, markanin turizm pazarlamasinda miisteri
tepkisi tizerinde farkli etkiler yaratan onciillerin ve yonlendiricilerin bir birlesimidir.
Turizm sektorii igin kavramsal bir marka imaji ¢ergevesi olusturarak, pazarda
uzun vadeli stirdiiriilebilirlik ile genel imajlarmi artiracak bir rekabet avantaji
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olusturacaktir. Gergek anlamda, modern turizm pazarlamasindaki egilimler
hizli bir sekilde degismekte ve turizm sektorii i¢in marka imajimin kavramsal
cergevesinin incelenmesi, bu degisime ayak uydurmak i¢in giderek daha 6nemli
hale gelmektedir (Latif, [slam ve Rahman, 2016:1).

Turizm sektdriinde marka imaji, soyutluk, ayrilmazlik, heterojenlik ve
bozulabilirlik gibi istisnai 6zellikleri nedeniyle nemli ve etkili bir rol oynamaktadir.
Marka imaji, miisterilerin turizm {irlin ve hizmet se¢me kararlarini tesvik
eder. Turistler marka isimlerini gordiiklerinde markanin 6zelliklerini diisiiniip
kendilerini etkileyen gorselleri segcmektedirler. Turizm sektorii gibi herhangi bir
hizmet organizasyonunda marka imajinin ¢esitli oldugunu ve turizm veya otel
isletmecilerinin saglam bir marka imaj1 gelistirdigini, bunun da organizasyonel
itibar1 artirma potansiyeline sahip oldugu yapilan arastirilmalarda gozlemlenmistir.
Bu tlir markalagsma yoluyla turizm sektorii, finansal performansini, karlilik elde
etme derecesini, ortalama fiyatlandirma ve gelir {iretimini artirmakla birlikte daha
iyi bir doluluk orani saglamaktadir. Marka imajinin turizm sektorii i¢in faydali
oldugu, ¢iinkii otel isletmecilerine daha fazla misafir gekmek i¢in kurumsal kararlar
alma konusunda rehberlik eden miisterinin kisilik 6zelliklerinin ve niteliklerinin
gerceklestirilmesine yardimci oldugu yapilan aragtirmalarda tespit edilmistir.
Marka imaji, misterilerin ihtiyaglarin1 karsilayacak sekilde gelistirilebilir.
Martins (2015), benzersiz boyutlara sahip turist imajlarinin, turistlerin seyahat
kararlarini ve en iyi destinasyonu se¢me davraniglarini etkiledigini ileri siirmiistiir.
Algilanan turist imaj1, memnuniyet diizeylerini etkileyerek turistlerin destinasyon
seciminde iyi kararlar vermelerine olanak tanimaktadir. Marka imaj1 esas olarak
turizm endiistrisinin kars1 karsiya oldugu biiyilik rekabette basarili olmak igin
kullanilir. Turizm sektdriiniin karsilagtig1 artan rekabetin ardindan marka imajinin,
sunulan hizmet ve iiriinleri olumlu yonde gelistirmek icin tiiketicilerin algilrini
sekillendirmede ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Kavramsal ¢ergeve olarak marka
imaji, turizm sektoriine siirekli bliylime ve rekabet ortaminda basarili olmak i¢in
hizmetlerini kesfetmede yardime1 olur (Noori, 2019:2).

Turizm markalasmasi, genellikle turizm hizmet veya iiriinleri ile dogrudan veya
dolayli olarak ilgili olan isletmelerin markalagmasi olarak kabul edilmektedir.
Bir iriinii veya isletmeyi diger sektorlerden yalnizca hizmet odakli &zellikleri
ayirir (Adan, 2015:6607). Turizm isletmelerinde markalagsma, rekabetci bir
ortaminda pazar payini arttirir, fiyat esnekligini azaltir, birlesik bir fiyatlandirma
sistemini benimser ve c¢alisanlara, miisterilere ve hizmetlere deger saglar. Turizm
isletmelerinde markalagma, iirin ve hizmetlerin bilinirligi, reklam ve tanitim
turistlerin tercih diizeyi ile dogru orantilidir. Tutundurma ne kadar yiiksek olursa,
tercih edilme orani da o kadar yiiksek olur. Turizm isletmelerinde markalasma
tiketiciler icin ¢ok onemli bir faktordiir. Tiiketicilerin goziinde marka algist ne
kadar yiiksekse, Isletmelerin marka stratejileri de o kadar giiclii olmaktadir (Ding
ve Solunoglu, 2020:14).
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Ozellikle turizm isletmelerinde olumlu imaj olusturma oldukca onemlidir.
Turizm bir hizmet sektdrii olmasindan dolayn iiretilen mal ve hizmetlerin kolaylikla
taklidi olusturulabilmektedir. Bundan dolayr marka imaji, isletmelerin basarili
olmasi agisindan biiyiik bir etken konumundadir. Bu stratejide reklamlar turistlerin
iizerinde olumlu bir imaj ve alg1 birakmak icin etkin bir tanitim araci olmaktadir.
Iyi bir imaj olusturmak ve siirekliligini saglamak igin reklam uygulamalarinda
dikkat ¢ekici akilda yer edinen slogan, sekil, resim, s6z gibi 6geler kullanilarak
akilda kalict bir imaj olusturulabilir. Reklamlarda kullanilan miizik, gorsel bir
resim, farklilik yaratacak bir diisiince, bir s6z veya renkler olumlu bir imaj mesajt
vermede etkiler yaratabilmektedir. Bu agidan reklam calismalarinda yapilacak
imaj olusturma stratejileri akilda yer edinilmesi agisindan 6nemli bir yere sahiptir
(Uniivar,2012:63).

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Gilinimiiz rekabet ortaminda pazarlama faaliyetlerin en Onemli anahtar
markadir. Marka, kar artigsi saglama ve rekabet icerisindeki diger isletmelere
ustiinliik saglamasi agisinda 6nemli bir rol iistlenmektedir. Bir hizmet ve iiriiniin
markast igletmelerin ismin daha giiglii olarak goriilmektedir. Marka, bir {irin ve
hizmeti benzerlerinden ayirt ederek kopyalanmasinin 6niine gegmektedir. Marka,
yalniz basina isletmeyi pazar ortaminda rekabet etmesini saglamaz. Markayla
alakali olumlu sonuglar, yalnizca markalarini iyi yoneten, kimligini ve niteliklerini
yansitmay1 basarabilen, markanin essizligini tanimlayabilen isletmeler tarafindan
ulasilabilir. Marka yonetiminde, en 6nemli nitelikler arasinda marka degeri, marka
kimligi ve marka sadakati olugturmak bulunmaktadir. Giiglii ve kaliteli markalar,
yiiksek kar marji ve miisteri sadakati olusturmada rakiplerine gore daha kolay
basar1 elde etmektedirler. Yapilan arastirmalarda markaya sadik olan miisterileri
elde tutmanin, yeni miisteri edinmekten daha kolay ve ¢ok daha az maliyetli
oldugu sonucuna varilmistir.

Turizm sektorii, her donem degeri yiikselen, {lilkelerin ekonomisine ve sosyal
yapisina 6nemli derecede katkilar saglayan bir sektordiir. Bu sebepten otiiri,
iilkeler, sehirler ve isletmeler daha ¢ok turizm geliri elde etmeye ¢alismaktadirlar.
Turizm sektoriiniin bir hizmet sektorli olmasi, kolaylikla taklit edilebilir olmasi
ve siirekli degisken bir yapiya sahip olmasi nedeniyle isletmeleri ve iirlinleri bir
birinden farklilastiran en temel deger markadir. Bu da turizmde sektorii icerisinde
yer alan hizmet isletmeleri i¢in markalasmanin ne kadar 6nemli oldugunun bir
gostergesidir. Glinlimiizde teknolojik faaliyetlerin gelismesi ve degisimiyle birlikte
tanitimda kullanilan reklam yontemlerinin etkinligi giderek azalmaya baglamistir.
Yalnizca reklam ve tanitim ¢aligmalarinda bulunarak marka olusturmak ve basariy1
saglamak miimkiin olmamaktadir. Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan internet
ve sosyal medyanin etkili kullanim1 marka tanitiminda 6nemlidir. Bu sebepten
dolay1 markayla ilgili iyi bir imaj olusturulmasi ve marka bilesenlerinin en iyi
sekilde planlanarak yonetilmesi gerekmektedir.
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Imaj, iiriin ve hizmetlerin pazarda bulundugu durumu yansitan énemli bir
unsurdur. imajin {irin ve hizmetlerin niteliklerini tiiketiciye nasil sundugu énemli
bir konudur. Tiiketicilerin goziinde imaj algis1 ne kadar yiiksekse, Isletmelerin
marka imaj1 stratejileri de o kadar giiglii olmaktadir. Marka imaji, turizm
sektoriinde hizmet veren isletmelerin basarisina olumlu yonde katki saglarken,
tiikketici davraniglarinda da gii¢lii bir etki yarattig1 yapilan aragtirmalar sonucunda
da goriilmektedir. Iyi bir imaj yaratarak tiiketicilerin zihninde yer edinen ve
giiclii bir markaya sahip turizm igletmeleri, iiriin veya hizmet satin alan turistik
tiikketicilerin tercihlerine dogrudan etki edebilmektedir. Ayrica turizm sektoriinde
marka sadakati olan isletmelerin satis ve pazarlama biit¢elerinin zaman iginde
azaldig1 gozlemlenmektedir.

Turizm sektoriinde tiiketicilerin talebini karsilayan markalara giiven daha
fazladir. Turistler, marka kimligine sahip turizm isletmelerini tercih etmekte,
daha rahat hissetmekte ve bu markalara sahip isletmelerle ilgili bilgilerini
paylasarak markanin degerini arttirmaktadir. Marka, tiiketicilerin duygularina
direkt veya dolayli olarak hitap ettiginden dolay1 genis kitleleri 6nemli derecede
etkileyebilmektedir. Turizmde marka kimligini gli¢lendirmek, markanin potansiyel
misterileri biinyesine katmasi ve sadik bir miisteri profiline sahip olmasini
kolaylastirir. Turizm sektoriinde daha fazla miisteriye sahip markalar, hem
degerlerini hem de pazar paylarini artirarak uzun donemde ulusal ve uluslararasi
pazarda rekabet¢i bir konuma gelmektedirler. Tiiketiciler, turistik {riinleri
¢ogunlukla gérmeden veya daha dnceden deneyim sahibi olmadan satin aldiklari
icin bir iiriiniin, hizmetin veya bolgenin imaji turistler i¢in turizm tiriiniiniin nemli
bir pargasi haline gelmektedir

Marka imaji, turizm pazarlamasinda talebe dogrudan etki eden bir nitelige
sahiptir. Turistlerin marka imaj1 algilari, iiriin veya hizmeti tekrar satin almasi,
bolgeyi tekrar ziyaret etmeleri lizerinde etkili olmaktadir. Markanin gegmisteki
performansi tiiketicilerin zihninde marka imaji olusturmasinda etkindir. Bu
sebepten dolay1 tiiketicilerin {iriin ve hizmeti satin alma kararinda marka imaji
tesvik edici bir ozellige sahiptir. Marka imaji, turizm sektoriindeki rekabette
isletmelerin basarili olmasi i¢in 6nemli bir etken olarak kullanilmaktadir.
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TURIZMDE MARKA DEGERI BILESENLERI
ilker TURKERI"

GIRIS

Markalagsma pazarlama diinyasinda 6nemli bir rol oynamakta, giiniimiiziin hizla
degisen ve gelisen kiiresel piyasa kosullarinda, maddi olmayan duran varliklar ve
Ozellikle markalar avantaj agisindan giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Pazarda
yeni bir gelisme oldugund a, reklamcilar hizmet ve/veya iiriinlerini tanitmak i¢in
yeni bir fikir bulmaya c¢aligmaktadirlar. Bu siirecte, pazarlamacilar satiglarini
giivence altina almak ve siirdiiriilebilirlik elde ederek rekabet avantaji elde etmek
i¢in Uriinlerine akilda kalan ve iirlinlerini temsil edecek bir isim vermektedirler. Bu
isim marka olarak adlandirilmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda miisteriler bir triinii
satin almadan Once, satin alacagi {iriiniin markasinin piyasadaki itibarmni diger
rakip markalar ile karsilagtirmaktadirlar. Rekabetin yogunlagmasi ve daha bilingli
bir tiiketici grubunun varligt marka kavraminin 6énemini daha da artirmaktadir.

Markalarin basarisinda 6nemli yeri olan konulardan biri de marka degeridir.
Etkili marka degeri siireci, zayif ve gii¢lii markalar1 ortaya cikararak stratejik
pazarlama hususunda karar vermeye yardimci olmaktadir. Marka degeri,
1990’larin bagindan itibaren hem is hem de akademik ¢evrelerin ilgisini ¢eken
bir kavram haline gelmistir. Marka degeri tamiminda farkli goriisler bulunmakta
ve bu gortslerle birlikte de farkli marka degeri 6lgme yontemleri ortaya ¢ikmigtir
(Kocaman ve Giingdr, 2012). “Marka degeri” ifadesini anlamak ve tanimlamak
kolay olmasa da (Randall, 2005), marka degeri, genel olarak markaya yonelik iyi
niyet ve olumlu etkilerin toplami olarak bilinir. (Odabasi ve Oyman, 2002).

Bu boliimde isletmeler agisindan hedef pazarin dikkatini gekmek ve potansiyel
misterileri etki altina almak i¢in 6nemli bir silah olan markanin bir bileseni
olan marka degerinden bahsedilecektir. Farkli agilardan ele alinan marka degeri
kavraminda hangi bilesenlerden olustugu ve siirecin nasil ilerledigi ile ilgili de
bilgiler paylagilacaktir.

1 Assist. Prof. Dr., European University of Lefke, School of Tourism and Hotel Management, Department of Gastronomy and
Culinary Arts, Lefke, TRNC. Orcid: 0000-0002-2245-8499, E-mail: iturkeri@eul.edu.tr.
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MARKA DEGERI

Belirli bir amaca dayali olarak cesitli acgilardan tanimlanan marka degeri
kavrami (Keller, 1993), genellikle bir markanin bir tiriinle birlestirdigi deger olarak
aciklanir. Bu deger, mevcut iiriin kategorisi diginda kalan diger tiriin gruplar ile de
etkilesebilmekte ve geligsebilmektedir. Cogunlukla marka degeri, markay1 pazarlamak
icin gereken tiim faaliyetlerden elde edilir. Bu nedenle bu faaliyetler marka degeri
odakli pazarlama cabalari olarak da goriilebilir (Pitta ve Katsanis, 1995).

Marka degeri, miisterinin hatrinda kalan ve markaya ait benzersiz, olumlu
ve glg¢lii cagrisimlarin toplamidir. Bu tanimlama, miisterilerin belirli bir {iriiniin
pazarlanmasina verdigi tepki ile acgiklanabilmektedir (Pitta ve Katsanis, 1995).
Marka kavrami, Olgtilebilir olmadigi i¢in marka degerinden farklidir. Ancak,
marka degeri gercek veya kavramsal bir ticari islemi ifade ettigi i¢in Ol¢iilebilir
olarak kabul edilir (Wood, 2000).

Marka degeri i¢in temelde iki tiir yaklasim vardir: finansal temelli ve miisteri
temelli yaklasimlar. Finansal temelli yaklasimlarda marka degeri daha ¢ok finansal
boyutlariyla ele alinmaktadir. Miisteri odakli yaklasimlarda ise marka degeri,
tiketicilerin markaya yonelik tutum ve davranislarn tizerinden agiklanmaktadir.
Yani marka degeri, marka araciligiyla eklenen bir 6z sermayedir, farkli bir etkiye
sahiptir ve genellikle {irtiniin pazarlama c¢abalarinin sonucudur (Yaras, 2005).
Miisteri temelli marka degeri, tiikketicinin markay1 tanidig ve aklinda bazi olumlu,
giiclii ve benzersiz marka iliskilerine sahip oldugu durumu ifade etmektedir. Miisteri
temelli marka degeri yaratmak, bilinen bir markanin olumlu, gii¢lii ve benzersiz
marka ¢agrisimlarina sahip olmasin gerektirir. Bu siire¢ markaya ait sertifika, ad,
isaret, sembol se¢imi ve markanin pazarda siirdiiriilebilir entegresyonu ile elde
edilebilir (Keller, 1993). Aaker (1991)’e gore miisteri temelli marka degerinin
dort boyutu vardir. Bunlar; marka ¢agrisimi, marka bilinirligi, marka sadakati
ve algilanan kalitedir. Bu boyutlar ayni zamanda birbirini etkileyen ve birbirinin
sonucu olarak ortaya ¢ikan boyutlardir.

MARKA BILINIRLiGi

Pazarlama siirecinin amaci satiglar1 artirmak olsa da, siire¢ iginde Oncelikle
titketicilerin markanin pazarlama faaliyetlerine olumlu yanit vermeleri i¢in marka
hakkinda bilgi ve alg1 olusturulmalidir (Keller, 1993). Marka bilinirligi, markanin
rakiplerine gore tiiketicinin hafizasinda aldig1 yerdir. Marka bilinirligi, miisterilerin
satin alma kararlarinda ve satin alma siire¢lerinde onem teskil etmektedir.
Tiiketicinin hatrinda kalan markalar satin alma siirecinde tiiketicilerin daha ¢ok
tercih ettigi markalardir (Aktepe ve Bas, 2008). Bilinirlik, duyu ve davranisi
etkileyebildigi gibi, bazi durumlarda marka se¢iminde ve sadakatinde de itici gii¢
haine gelebilir (Aaker, 1996).

Marka bilinirligi, marka tanimlama ve marka hatirlama performansindan olusur.
Marka tanimlama, miisterilerin markaya daha dnce maruz kaldiklarini onaylama,
markanin ipucunu verme becerisi ile ilgilidir. Marka hatirlama ise, miisterilerin
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markay1 daha dnce goriildiigii veya isitildigi sekilde dogru bir sekilde ayirt etmesi
ile agiklanabilir (Keller, 1993). Marka bilinirligi, tiiketicilerin tanidiklar1 markaya
kars1 daha rahat tavir almalar1 ve tanidiklart markaya duyduklari giiven ve kalite
varsayimlarinin satin alma davraniglarinin temelini olusturmaktadir. Bilinmeyen
bir markaya kars1 taninmig bir markay1 tercih etme olasiliginin daha yiiksek olmasi,
kavramin marka degerinde aktif rol oynamasina neden olmustur. (Kocaman ve
Gilingor, 2012). Stratejik olarak diisiiniildiigiinde de, marka bilinirliginin yiiksek
olmasi oldukg¢a 6nemlidir. Olusturulan yiiksek marka bilinirligi sayesinde; markaya
0zgl duygusal baglar giiclendirilir ve tiikketicinin goziinde marka bir trend haline
getirilerek satin alma kararlari tizerinde etki olusturulur (Yener, 2007). Yani marka
bilinirliginin en 6nemli 6zelligi, akilda bilgi yaratmaktir. (Pitta ve Katsanis, 1995).

Markanin degerini gosteren en onemli unsurlar, tiiketicinin markaya bakisi,
tutumu ve markaya yonelik satin alma davranisidir. Tiiketicinin markaya karst
olumlu tutumlar olusturarak harekete gegmesi, marka bilinirliginin tliketiciye iyi
bir sekilde ulastirilmasiyla saglanir. Bunlarin gii¢lii bir kombinasyonu, gliglii marka
degeri ile sonuglanir. Bir marka degerli ve gii¢lii olmay1 hedefliyorsa, oncelikle
tiikketicilerinin zihninde olumlu algilar olusturmalidir (Darica, 2006). Tiiketicinin
bilmedigi bir marka ne kadar kaliteli ya da farkli olursa olsun bunun bir anlam
olmayacaktir. Olusturulan bu marka ayn1 zamanda miisteri zihninde olumlu, giiclii
ve ayirt edici ¢agrisimlar uyandirmali ve giiclii bir marka imajina sahip olmalidir
(Saglam, 2014). Marka degeri modellerinin baglangici olan marka bilinirligi,
tilketici ile anlam yaratmanin ilk adimi olarak degerlendirilebilir. Tiiketicinin
bildigi bir markay1 tercih etme ihtimali, adin1 dahi bilmedigi bir markay1 tercih
etme ihtimalinden ¢ok daha yiiksek oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle tiiketicinin
marka tercihinin olmadig1 pazarlarda marka bilinirligi satislar1 beraberinde getirir
(Urgiip, 2012). Tiiketicilerin marka hakkinda gesitli sekillerde haberdar olmalart
onemlidir. Tiiketiciler genellikle risk almamak icin tanidik markalar1 satin almay1
tercih etmektedirler. Yine bilinen marka adu, tiiketicilerin {iriin kalite algisi {izerinde
olumlu bir etkiye sahiptir. Kisaca bilinen markalar digerlerinden daha fazla tercih
edilmektedir (Karabiyik, 2008).

ALGILANAN KALITE

Birgok sirketi¢in dnemlibir stratejik degisken olan (Aaker,2012) algilanankalite,
markayirakiplerinden farklilastirmak ve markay1 tiiketici zihninde konumlandirmak
icin kullanilir. Ayn1 zamanda markanin yiiksek fiyatlar uygulamasina da olanak
tanir. Bu durum, kurumun karliligimi artirir ve tekrar markaya yatirnm yapmak
icin kaynak yaratabilir. Markanin algilanan yiiksek kalitesi, perakendecilerin,
distribiitorlerin ve dagitim kanalinin diger iiyelerinin markaya ilgi gostermesine
katkida bulunur (Durmaz, 2010). Algilanan kalite, tiiketici tarafindan markanin
genel kalitesini, kullanim amacina gore kalitesini, alternatiflerine gore iistiinliigiinii
ve giivenilirligini gosterir. Algilanan kalite kavraminin olugsmasinda markanin {irtin
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ozelliklerinin alternatif rakip triinlerden gercekten daha yiiksek olmasi gerekli
goriilmez. Algilanan kalitenin saglanmasinda 6nemli olan ve Olgiilen, tiiketicinin
algiladigi ve tiiketicinin zihninde olusan gergekte oldugunu diistindiigii kalitedir.
Bir marka {irlinii tiiketiciye iyi gorliniiyorsa ve o {irliniin kalitesi hakkinda olumlu
mesajlar almigsa tiikketici o Uriinii rakiplerinden kaliteli olarak algilar (Aydin ve
Ulengin, 2011).

Algilanan kalitenin, marka sadakati ve satin alma karar1 iizerinde etkisi
bulunmaktadir (Karabiyik, 2008). Bir miisteri memnun olmadiginda veya iiriine ait
olumlu agizdan agiza pazarlama olugsmadiginda algilanan kalite olumsuz etkilenir
ve algilanan kalite de miisterinin satin alma kararlarini ve marka sadakatini aninda
etkiler. Ayrica algilanan kalite, marka gelistirmenin 6nde gelen bir bilesenidir
(Aaker, 1991). Aaker (1996), algilanan kalitenin marka degerinin ortasinda bir
degisken olarak yer aldigini ve marka degerinin ana dlgeklerinden biri oldugunu
savunmaktadir.

Algilanan kalite i¢in tiiketici talep ve ihtiyaglarmin karsilanmasina iligkin
tilketicinin stibjektif degerlendirmeleri oldugu sdylenebilir. Bu nedenle algilanan
kalite tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterebilmektedir (Urgiip, 2012). Algilanan
kalitenin yiiksek olmasi, tiiketicinin markayr uzun siire kullanmasi sayesinde
markanin farkliligini ve avantajint kabul ettigini gostergesidir (Yoo vd., 2001).
Marka cagrisimina benzer sekilde algilanan kalite, markanin rakiplerinden ayrilarak
markanin tercih edilmesini ve dolayisiyla da deger katilmast hususunda avantaj
saglamaktadir (Riaz vd., 2014). Algilanan kalite, markanin &zellikleri hakkinda
ayrintil bilgi olmasa bile, markanin degerlendirilmesinde ve tercih edilmesinde
genellestirilmis bir kalite algist tizerine 6nemli rol oynamaktadir (Kocaman ve
Glingor, 2012). Algilanan kalite ve ¢agrisimlar gibi diger degiskenler, genellikle
kaliteyi etkileme yeteneklerini degerlendirmek i¢in ¢ok dnemlidirler (Aaker, 1996).

MARKA CAGRISIMI

Marka cagrisimlart karmagsik ve birbiriyle baglantili ve saglam bir marka
bilgi ag1 olusturan birgok fikir, boliim, 6rnek ve olguya sahiptir (Yoo vd., 2000).
Marka c¢agrigimlari, isletmenin markanin tiiketicinin fikrinde olmasimi istedigi
marka kimligi tarafindan yonlendirilir. Gligli markalar yaratmanmn sirri, bir
marka kimligini gelistirmek ve uygulamaktir (Aaker, 2012). Marka cagrisimlari,
tilkketicilerin markaya atadiklar1 ve marka hakkinda zihinlerinde olusturduklar
kavram ve Ozellikler biitinidiir. Bu cagrisimlar, marka ile ilgili 6zelliklerin
tiikketicinin zihnine yerlestirilmesinde ve hatirlanmasinda etkilidir. Cagrisimlar,
marka ile ilgili ana bagliklar ve anahtar kelimeler olarak da algilanabilir. Marka
cagrisimlarn da tliketici zihninde bir marka ile ilgili farkli boyutlarda baglantilar
olusturarak markanin digerlerinden daha kolay ayirt edilmesini ve farkli bir
konum almasini saglar (Aydin ve Ulengin, 2011). Pazarlama iletisiminde marka
cagrisiminin ¢ok yonlii ve onemli fonksiyonlar: bulunmaktadir. Cagrigimlar, bilgi
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islem siirecinde temel degerleri olusturur, olumlu tutumlar ve duygular yaratir, satin alma
nedenini gelistirir ve gelisme i¢in temel olusturur. (Karabiyik, 2008 ve Toplu, 2009).

Marka cagrisimlart benzersiz, gilicli ve en Onemlisi olumlu olmaldir (Pitta
ve Katsanis, 1995). Buna gore belirli bir markamin kimligi, marka ¢agrisimimi ve
nihayetinde marka degerini etkileyebilir (Mohd Yasin vd., 2007). Cagrisimlar genellikle
isletmelerin miisterileri i¢in deger yaratmasinin farkli yollaridir. Bu yollar; katki siireci,
kazanilan bilgi, marka farklilagsmasi, satin alma nedeni, olumlu davranig ve duygularin
yaratilmasidir. Marka ¢agrisimlarini kullanan tiiketiciler, toplama, degerlendirme ve
nihayetinde satin alma konusunda karar vermelerinde basarili olacaklardir (Yener,
2007). Marka ¢agrisimlari, marka bilinirliginde de en etkili marka kavramlarindan
biridir. Algilama siirecine baktigimizda, bir {irlinii ya da nesneyi tanima siireci o lirtin
ya da nesne ile olusacak ¢agrisimlara bagh olarak gelisir. Cagrisimlarin varligi ile
ancak farkindalik olusturma siireci ile baglar (Toplu, 2009).

Marka ¢agrisimlari, bireylerin sosyal yasamlarinin, kisilik 6zelliklerinin, algt
ve tutumlarmin etkisiyle yorumlanmaktadir. Bu yorumlarin 6nceden incelenmesi
ve markaya topluma, kiiltiirel degerlere, ahlaki yapiya ve insan psikolojisine gore
cagrisimlar yiiklenmesi beklenir. Tiirkiye’de yesilin dogay1 c¢agristiran, ancak
kullanilan irtine bagh olarak dini bir anlam da tasiyabilecegi diisiiniilmesi gerekir.
Cagrisimlar, markanin sadece fiziksel yapisina bagl olmayip, sunuldugu ortamdan
sunum bi¢imine, sunumun zamanindan iletisim bi¢imine kadar ¢ok ¢esitli yollarla
tilketicilere ulagmaktadir (Karabiyik, 2008). Bununla birlikte bir¢cok g¢agrigim
markanin tercih edilmesini saglayabilecek unsurlar olabilir. Ayn1 zamanda marka
cagrisimlari ile olumlu duygular uyandirabilir. Bu durumun markaya yansimasini
sOyle bir ornekle agiklamak da miimkiindiir; Ginli bir pop yildizinin oldugu bir
reklam kampanyasinda sevilen sanat¢i markayr tanimladigi ic¢in tanitilan ve
kullanilan marka 6ne ¢ikarilir ve sanat¢i ne zaman goriilse akillarda o marka
hakkinda bir ¢agrisim olusmaya baslar. Her marka ¢agrisimi, tiikketici i¢in bir 151k
kaynagi oldugu icin, yaratilabilecek bagka fiiriinlerin olasiligini da beraberinde
getirir. Bu sayede iiretici iiriin yelpazesini genisletebilir ve stratejilerini de
yenileyebilir (Toplu, 2009).

MARKA SADAKATI

Marka sadakati, marka degerini olusturan temel faktorlerden biridir ve
titketicinin markaya olan giiveni sonucunda olusur. Literatiirde marka sadakatine
biri davranissal, digeri ise tutum olmak tizere iki farkli sekilde yaklasilmaktadir.
Davranigsal marka sadakati, tiiketicilerin gercek hayattaki satin alma davraniglarina
ve markay1 tekrar tekrar alma egilimlerine dayanirken, algisal yaklasim tiiketicilerin
marka temelli olma isteklerine dayanmaktadir (Aydin ve Ulengin, 2011). Bir baska
deyisle davranissal sadakat, insanlarin diizenli aligverisidir, tutumsal sadakat
ise tliketicilerin markaya yonelik olumlu fikirleri ve inancidir (Gill ve Dawra,
2010). Misteri sadakati davranigsal diizeyde incelendiginde tekrarlanan satin
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alma davranig1 sadakatin objektif bir belirleyicisi olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Tekrarlanan satin alma davranisi, alicinin belirli bir tedarikg¢i i¢in belirli bir {irtin
kategorisinde harcama siklig1, son harcama zamani, harcanan parasal deger veya
aliman miktar gibi belirleyiciler tarafindan ele almir. Ancak davranmis OSlciitleri,
satin alma davraniginin nedenini ve davranisi etkileyebilecek g¢esitli durumsal
faktorleri agiklamakta yetersiz kalabilmektedir. Ciinkli diisiik tekrar satin alma
oranlari, farkli kullanim durumlari, tiiketici gesitlilik talepleri, marka tercihi ile
ilgili belirsizliklerden kaynaklanabilmektedir (Oyman, 2002).

Marka sadakati olusturmak, firmalarin marka degeri dahil tiim pazarlama
faaliyetleri ile ulagmak istedikleri nihai asamanin gostergesidir. Bu asamada
firmalar, cesitli pazarlama faaliyetleri ile markalarini her kosulda almaya devam
edecek sadik bir miisteri kitlesi olusturmaya calisirlar (Saglam, 2014). Marka
sadakati, pazar pay ile yakindan iliskilendirilebilir. Marka bagliligi yiiksek bir
marka, dengeli bir pazar payin1 koruyabilir ve dengeli bir sekilde artirabilir (Urgiip,
2012). Bununla birlikte yiiksek sadakat, daha fazla ticari kazang saglar (Aaker,
1991). Sadakat tizerine odaklanmak, gii¢lii bir marka olusturmaya yardimci olmak
icin stratejik ve ihtiyathi bilgiler saglar (Aaker, 2012). Bir markadan memnun
olmayan bir miisterinin rakip markaya gegecegini ve memnun bir miisterinin
siirekli sadakat gosterecegini varsaymak meseleyi ¢ok basitlestirmek demektir
(Oyman, 2002). Sadakat, marka degerinin ana 6l¢iistidiir (Aaker, 1996).

Davranigsal marka sadakati tanimlari, satin alma hareketlerinden goriildiigii gibi
miisterinin markaya olan gercek sadakatini ifade ederken, tutum odakli tanimlar
misterinin markaya sadik olma niyetini vurgulamaktadir (Riaz vd., 2014). Marka
Sadakati, yiiksek pazar pay1 ve miisteri gelistirme, marka iliskilerini destekleme,
pazarlama maliyetlerini diisiirme ve markay1 diger markalara kars1 giiclendirme
gibi sirketler i¢in bircok 6nemli faydalara sahiptir (Alhaddad, 2014). Bu siirecin
diger basarisi, markanin giiciinii veya marka sadakatinin derecesini belirler. Bir
markanin degerine, gelecekteki nakit akiglarini giivence altina aldigi i¢in marka
sadakati oran1 karar verir (Wood, 2000).

Marka sadakati ve miisteri sadakati yaratmak, bir¢cok markay1 6n plana ¢ikaran
ve siirekli yenilikleri teknoloji ile birlestiren bir siirectir (Urgiip, 2012). Isletme igin
yeni bir miisteri yaratmak, mevcut bir miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetlidir.
Marka baglilig1 sadece pazarlama maliyetlerini diisiirmekle kalmaz, ayn1 zamanda
rakiplerin tiiketicileri cezbetmek icin yliksek yatirimlar yapmasini engelleyen bir
etkiye de sahiptir (Urgiip, 2012). Marka sadakati, miisterilerin satin alma kararlart
hakkinda hizli kararlar vermelerini saglar. Markaya bagli olan miisteriler, satin alma
kararinda tereddiit etmeden ve diger markalar1 aramak i¢in zaman harcamadan,
bagl olduklar1 markayi secip satin alacaklardir. Burada miisteriye zaman avantaji
saglanmaktadir. Tiiketici memnun oldugu ve baglh oldugu markay bildigi i¢in o
markaya giivenir ve riski azaltir. (Saglam, 2014).
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TURIZMDE MARKA DEGERI BILESENLER| UZERINE GERCEKLESTIRILEN

CALISMALAR

Avusturalya’nin destinasyon marka degerini belirlemeye yoneliktir yapilan
calisgmada Bianchi ve Pike (2011), marka degeri modeli gelistirirken miisteri
tabanli marka degerini g6z 6ntinde bulundurarak destinasyonun tutumsal sadakatini
aciklamaya calismislardir. Yapilan calismada, marka degerinin Avusturalya’nin
marka sadakati ile pozitif yonde iligkili oldugunu ortaya koymustur. Myagmarsueren
ve Chen (2011) ise Mongolia’ da gergeklestirdikleri caligmalarinda miisteri
temelli marka degeri ile destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Aragtirmanin sonuglari destinasyon marka degerinin memnuniyet ve sadakat tizerine
etkisi oldugunu gostermistir. Horng vd.  (2012)’nin destinasyon marka degeri,
aldilanan kalite, marka sadakati destinasyon bilinirligi konularini ele aldigi Tayvan
ornekleminde gercekletirdigi calismalarinda marka sadakati, algilanan kalite ve
marka bilinirliginin ziyaret etme niyeti {izerinde etkili oldugu sonucuna varmislardir.

Cetinsdz ve Artuger (2013), Tirkiye nin turizm destinasyonlarindan biri olan
Antalya’nin tiiketici temelli marka degerini ortaya c¢ikarmak ve marka degeri
boyutlari arasinda bir iliski olup olmadigini test etmek amaciyla yaptiklar1 caligmada
marka degerleri bilegenlerinden marka sadakati, algilanan kalite ve marka bilinirligi
marka degeri olusturmada etkili oldugunu goézler oniine sermislerdir. Kocaman ve
Giingdr (2012) 2012 yaz sezonunda Alanya’ya tatil amagli gelen turistler lizerine
gerceklestirdikleri ¢alismasinda tiim turistlerin Alanya i¢in ortalamanin iizerinde bir
deger algisma sahip oldugunu gostermektedir. Ozellikle marka sadakati boyutunda
deger algisinin yiliksek olmasi, arastirmaya katilan turistlerin %60,2’sinin Alanya’ya
daha 6nce gelmis oldugunu gostermektedir. Arastima sonuglarina gére marka degeri
bilesenlerinin etki diizeylerine gdre siralanmasi; marka bilinirligi, marka sadakati,
marka imaj1 ve algilanan kalitedir. Chow vd., (2017) yaptiklar1 ¢caligmada, marka
degeri kavrami araciligiyla miisterilerin markali bir turizm igletmelerinin degerine
iliskin algilarin1 incelemeyi amaglamistir. Marka farkindaligi, marka cagrigimlar
ve algilanan kaliteden olusan marka degerinin marka sadakatine katkida bulunup
bulundugu sonucuna varmislardir.

Herrero vd., (2017), turistik bir destinasyonun miisteri temelli marka degerini
incelemislerdir. Elde edilen sonuglar bir destinasyona olan bagliligin, destinasyonun
algilanan kalitesinden olumlu yonde etkilendigi ve bunun da o destinasyonun
imaj1 ve bilinirliginden dogrudan etkilendigi gostermektedir. Ayrica bolgesel bir
destinasyona iligkin algilarin, bolgenin bulundugu iilke destinasyonunun algilarindan
olumlu yonde etkilendigi fikrini desteklemektedir. Bununla birlikte, bu arastirmada
ilke bilinirliginin bir etkisi gdzlemlenmemistir. Bunun nedeni, ¢ok sayida
destinasyon markasiim bulundugu bir iilkede, iilkeyi daha yakindan tanimanin, o
iilkenin bolgesel destinasyonlar1 hakkinda daha dogru bilgi sahibi oldugu anlamina
gelmemesi olabilir.

Kayaman ve Arash (2007) Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti’nde bes yildizli
otellerde konaklayan yabanci ziyaretgiler {izerine yaptigi calismasinin sonuglarinda,
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marka bilinirliginin, bes yildizl oteller i¢in miisteri temelli bir marka degeri faktori
olarak anlaml bir sekilde goriilmedigini vurgulamaktadir. Marka bilinirligi marka
degeri icin 6nemli bir faktdr olmasina ragmen, bu arastirma otel marka degerinin
onemli bir boyut olmadigini gostermistir. Bu sonug, tek markaya sahip olmanin
otelcilik sektorii igin basarmin garantisi olmadigini da gostermektedir. Ayrica ¢calisma
algilanan kalitenin marka sadakati {izerinde 6nemli ve dogrudan bir etkisi oldugunu
da gostermistir.

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Son yillarda markalagmanin giinliik hayatimizda nasil yer aldigin1 ve diigiinme
siirecimizi nasil etkiledigini degerlendirmektir. Ozellikle herhangi bir iiriin / hizmet
satin almak {izere oldugumuzda, bize yardimci olan veya bizi tam olarak bu karar
vermeye iten birka¢ faktér oldugu yadsmmamaz bir gercektir. Bu faktdrlerin en
onemlilerinden birisi ise olumlu, giliglii ve benzersiz marka iligkileri sunan miisteri
temelli marka degeridir. Ancak marka degeri olusumunda etkili olan destekleyici
diger marka bilesenleri s6z konusudur. Aaker (1991)’e gore miisteri temelli marka
degeri kavrami 4 boyuttan olugmaktadir. Bu boyutlar; algilanan kalite, marka
cagrisimi, marka sadakati ve marka bilinirligidir. Her boyut bir digerine yol agmakta,
olumlu ydnde etkileyerek miisteri ve marka arasinda siki bir iligki kurmaktadir.
Bu boyutlardan hangisinin miisteri bazli marka degerini en ¢ok etkiledigi sorusu
daha dnce birgok arastirmaci tarafindan arastirilmig ve farkli veriler elde edilmistir
(Kayaman ve Arasli, 2007; Bianchi ve Pike, 2011; Myagmarsueren ve Chen, 2011;
Horng vd., 2012; Cetinsdz ve Artuger, 2013; Kocaman ve Giingdr, 2012; Chow vd.,
2017; Herrero vd., 2017).

Daha oOnceden yapilan caligsmalar incelendiginde marka degeri kavraminin
her bir marka degeri bileseni ile iliskili oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu bilesenler
birbirlerini dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilmektedirler. Bir bagka deyisle,
algilanan kalitenin marka sadakatini etkiledigi ve marka sadakatinin algilanan kalite
ile agiklandig1 goriilmektedir. Marka bilinirligi marka degerini etkileyen bir boyut
olmasina ragmen bazi turistik destinasyonlarda gerceklestirilen ¢aligmalar marka
bilinirliginin marka degerini iliskinin anlamli olmadigin1 da gostermektedir. Bunun
nedeni bdlgedeki turistik destinasyonlarin, isletmelerin, tesislerin vb. sayisal olarak
¢ok olmasindan alternatiflerin ¢ogalmasi ve bunun neticesinde marka bilgisine
sahip olan turistlerin se¢im yaparken diger markalarin kafa karistirmasi olarak
yorumlanabilir. Bu durum alternatifierin artmasi miisterilerin tercihlerini degistirmesi
olasiliginin artabilecegi ile agiklanabilir (Rusbult, 1980).

Ayrica bazi arastirmalarda marka sadakatinin kendi i¢indeki marka ¢agrisimlarini
etkiledigi gozlemlenmistir. Marka degeri boyutlarindan marka degerini etkileyen
boyutlarin sirastyla marka sadakati, algilanan kalite, marka bilinirligi ve marka
cagrisimlart oldugu goriilmiistiir. Tlgili literatiir, marka sadakati boyutunun marka
degerini en ¢ok etkileyen boyut oldugu ve marka sadakatinin daha biitiinsel bir yap1
oldugu yoniindedir.
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TURIZMDE MARKA MIiRASI
Tulay GUZEL?, Ugur ATAK?

GIRIS

Son ¢eyrek ylizyilda ulasim imkanlariin ve teknolojinin gelismesi sebebiyle
tiim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde sunulan alternatifler ogalmistir. Bu
sebeple her alanda tiiketiciler ¢ok ¢esitli hizmet ve {irlinlere ¢esitli markalar araciligt
ile ulagabilmektedirler. Gegmisten itibaren glinlimiize kadar ulagsan miras markalar
ise, musterilerin se¢imini yapma konusunda giiven hissi yaratmakta ve miisterinin
secimini kolaylastirmaktadir. Diger sektorler de oldugu gibi turizm tiiketicileri
de senelerdir sektorde olan, bilinen bir markayi tercih etme ve deneyimleme
konusunda bilinmeyen bir markaya nazaran daha kolay karar almaktadir.

Marka mirasi, sirket i¢in bir iletisim varligy, iilke i¢in bir kiiltiirel miras hazinesi
ve miisteri i¢in duygusal bir yolculuktur. Ciinkli markalarin anlattig1 hikaye aslinda
insanlarin da hikayesidir (Ciftgi, 2022). Turizm sektoriinde gegmislerini koruyarak,
siirdiiriilebilirlik anlayist ve modern pazarlama uygulamalari ile miras markalar
olarak bilinen birgok isletme bulunmaktadir. Ancak turizmde marka mirasi sadece
kurumsal olarak ele alinmamali, tarihsel gegmisi ve taninirliklariyla turistik talep
yaratan kiiltiirel miras {riinlerinin de degeri ortaya konulmalidir. Giinlimiizde
turizm anlayisinin degismesi ile sadece isletmelerin degil destinasyonlarin, tarihi
yerlerin ve kiiltiirel etkinliklerin markalagsmasi s6z konusu olmustur. Bu nedenle
bu béliimde, turizmde markalagan igletmeler ile birlikte somut ve somut olmayan
birgok kiiltiirel miras unsuru degerlendirilecek ve turizm agisindan marka mirasi
olarak nasil tanilandirildiklarina iligkin drneklerle bilgi verilecektir.

Marka ve Marka Mirasi Kavrami

Kotler (1997) Markanin tanimini, bir sirketin iirtin ve hizmetlerini diger emsal
sirketlerden ayirmaya yarayan isim, logo, tasarim ve bunlarm birlesimi olarak
yapmistir. American Marketing Association ise markanin tanimini “bir satict
veya toptancinin iriinlerini veya sagladiklart mal ve hizmetleri rakiplerinden
1 Dog. Dr. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali, Orcid: 0000-0002-

3323-3287 E-posta: tguzel@comu.edu.tr

2 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali, Orcid: 0000-0002-
4110-6456 E-posta: uguratak@outlook.com
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farklilagtirmaya yonelik isim, terim, isaret, logo, tasarim ve bunlarin bir
kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir (Sahin ve Baloglu, 2011). Yapilan tanimlar
gbz Oniine alindiginda marka ile {iriiniin birbirine karistirllmamasi gerektigi
onemli bir konudur. Uriin bir fabrikada iiretilebilir, rakip bir firma tarafindan
kopyalanabilir, zaman1 ve modas1 gegebilir. Ancak marka, liriin i¢in bahsi gegen
konulardan bagimsiz olarak miisteri tarafindan satin alinabilen benzersiz ve
zamana meydan okuyan bir giice sahiptir (Seetharaman vd., 2001).

Miras kavrami ise, toplumun gelecek nesillere aktarmay1 amagladigi maddi ve
manevi varliklari ifade eder (Smith, 1991). Miras ge¢misi, bugiinii ve gelecegi kapsar
ve belirsizlik durumunda anlam tehdidinin hafifletilmesine yardimei olan zamanlar
arasi baglantilar yaratir (Sarial-Abi vd., 2017). Bu nedenle miras tarih degildir: miras,
tarihin (ge¢mis ve simdiki zaman) aktif bir kullanimi ve degerlendirilmesidir, oysa
tarih gegmise odaklanir ve zaman i¢inde devam eden ve devam ettirilen bir miras ve
kolektif kimlik olarak kabul edilir (Spielmann vd., 2021).

Marka mirast tanimi daha once yapilan ¢alismalarda “miras marka” olarak
ele alinmis ancak ilerleyen yillarda ise “marka miras1” olarak anilmaya
baglanmistir. Konunun miras markalar olarak anilmasinin sebebi markanin kendi
mirasinin zaman i¢inde olusmasi degil, markanin kendisinin bir miras olarak
diistiniilmesidir. Bunun sebebi ise markalarin gegmisten gelen ismi sadece tarihe
konu olarak degerlendirilmis olmasi giliniimiizde ise marka kavrami adi altinda
ele alinmasidir. “Marka Miras1” kavrami ilk kez 1996 yilinda Aaker tarafindan
ortaya atilmigtir. Aaker markalara, markalasmis kisiler, markalagsmig kurumlar
ve son olarak sembollesmis markalar olarak bakilabilecegini sonrasinda ise bu
kavramlarin miraslasarak bir marka miras1 konumuna gelebilecegini belirtmistir
(Aaker, 1996). Marka miras algisi, markanin uzun Omiirliliigl, 6z degeri ve
markaya 6zgii sembollerin bir arada ifadesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Huber
vd.,2013). Markaya kars1 edinilen deneyimlerin, markanin uzun omiirlaliigii ve
dolayisiyla tiiketicilerin markayla etkilesimlerinin uzunluguna bagli olarak yas
kusaklarinda farklhilik gosterdigi one siiriilmektedir. Marka kimliginin bir boyutu
olarak marka mirasi, sirketin uzun omiirliiligiinii temel almakta ve tiiketicilerce
yasanan giivensizlik algisimi kirmada 6nemli rol oynamaktadir (URL-1) ve
tiikketicilere istikrarli ve gliven veren bir {iriin kimligi saglar (Merchant ve Rose,
2013). Boylelikle tanmirhig: yiiksek, gegmisi ve giiclii bir markasi her kurum, yer
ve iirlin tiiketiciler tarafindan tereddiitsiiz olarak talep edilir.

Bir markanin ge¢misinde, temel degerlerinde, sembollerin kullaniminda ve
Ozellikle tarihinin 6nemli olduguna dair kurumsal bir inangta bulunan kimliginin
bir boyutu olan (Balmer vd., 2007) marka mirasi, pazarlama disiplini iginde
gelismekte olan bir kavramdir ve eski sirketlerin tarihsel statiisiiniin genellikle
marka kimlikleri ve tiiketici ¢ekiciligi ile agik¢a baglantili oldugunu 6ne siirer
(Hudson, 2011). Bir markanin ge¢misini ve ge¢misindeki unsurlari hatirlatan
marka mirasi, talepleri farklilastirma ve konumlandirmada faydali olacaktir. Bu
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nedenle miras, bir sirketin marka kimliginin bir parcasi oldugunda gercekten
degerli olabilir (Balmer vd., 2007). Son yillarda marka mirasi kavraminin giderek
trend olmasi birkac sekilde agiklanabilir. Oncelikle stratejik iletisimin evrimi
sayesinde kurumsal pazarlama caligmalari, sirketleri iiriinlerinin ve hizmetlerinin
otesinde tanitmaktadir. Tkinci olarak ise, neredeyse her 10 yilda kiiresel bir krizin
¢ikmasi (Ikiz kule saldirilar1, 2008 Ekonomik Krizi, Covid-19 vb.) ve uzun omiirlii
olma gerekliligi, sirketlerin, paydaslarin, akademisyenlerin bu konuya daha da
fazla egilmelerini saglamaktadir (Martino ve Lovari, 2016). Bu nedenle, essiz
geleneksel tarihsel deger ve modern pazarlama markasi kavramlariin birlesimi
nedeniyle, uzun zamandir onurlandirilan marka, akademik c¢evrelerde popiiler bir
arastirma konusu haline gelmistir (Zhang vd., 2021).

Balmer vd. (2007) yaptiklar1 ¢aligmada bir markanin miras olabilmesi i¢in
gerekli olan unsurlart asagidaki gibi siralamiglardir.

e Markanin gegmisinden bu yana miisteri ve paydaslarina deger saglamak

e Uzun Omiirlii bir marka olmasi

e Markanin temel degerlerinin uzun siiredir tutarli olabilmesi

e Marka sembollerini iletisime yansitmak ve ifade edebilmek

e Marka tarihini kimligi i¢in 6nemli bir unsur olarak goren sirketler

e Banerjee (2008) yilinda yaptig1 ¢aligmada ise marka mirasini, tarih, imaj,

marka beklentisi ve esitlik olarak 4 temel agsamaya oturtur;

e Marka tarihi, biiylime hikayesini ve adimlarini, yasadiklar1 zorluklari, aldig1

yatirimlaridir.

e Marka imaji, tiiketicilerinin simdi ve sonraki adimlarda faydalanacag:

etkisidir.

e Marka beklentisi, tiiketicinin duygusal ve somut agidan elde ettigi faydadir.

e Son olarak ise esitlik, rekabette diger emsallerine gére onde olmasin

saglayan markanin homojen ve heterojen yapisinin biitintidiir.

Bir {irtiniin degerini igslevsel amacinin Gtesinde artiran ve iyi bilinenleri daha az
bilinen markalardan ayiran bir marka adi, tasarim ve/veya sembolleiligkilendirmedir
(Keller, 2003). Marka miras1, marka degerini artirir ve yiiksek fiyatlarda tiriin ve
hizmetlerin satisina olanak saglayarak yiiksek kar marjlari elde etmeyi saglar
(Boccardi vd., 2016). Markanin gelecegini yapilandirmak, potansiyel giiciinii
ortaya ¢ikarmak i¢in ge¢misinden ve bugiiniinden feyz almak gerekebilir. Ciftgi
vd. (2014) yilinda yaptig1 calismada, bir firmanin marka miras1 olarak anilabilmesi
icin tiiketici ihtiyag ve isteklerini anlamak, siirdiiriilebilir olmak, markanin verdigi
sozlerin gergeklestirilebilmesi ve hizmetlerinin yillardir ayni tutarlilikta devam
ediyor olmasi sonucuna varmistir. Bu durum bir markanin potansiyel gizli degerini
ortaya ¢ikarmak, gelecegi korumak icin ge¢cmisi ve bugiinii kullanmanin bir yolu
oldugunu gostermektedir (Balmer vd., 2007). Tanrikulu ve Délarslan’in (2021)
“Nostalji Egilimi, Marka Nostaljisi ve Marka Mirasinin Marka Sadakati Uzerindeki
Etkisi” isimli ¢alismalarinin sonucunda nostaljiye olan egilimin, algilanan marka
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mirasini olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmustur. Nitekim ge¢mis bir zaman
periyoduna 6zlem duyan ve gegmise anlam yiikleyen tiiketicilerin, markanin
yillarca siiren ge¢misinden, hikayesinin zaman igindeki giiciinden, tutarliligindan
ve slirekliliginden, kisacast mirasindan, daha ¢ok etkilenecegi agiktir. Algilanan
marka mirasi, marka nostaljisini olumlu yonde etkilemektedir. Bu anlamda pazarda
uzun siiredir varlik gosteren, yaslanmayan ve giiclii bir mirasa olan sahip olan
markalar; tiikketicinin gocukluguna, gengligine ve ailesel ritiiellerine sahitlik etmis
olabilir. Boylece marka, ileri bir zaman da kiginin ge¢misle etkilesim kurmasini
saglayarak nostalji hissetmesine de neden olabilmektedir.

Ancak unutulmamalidir ki, bir markanin uzun bir gecmisi olmasi ile markanin
miras olmasi arasinda keskin bir ¢izgi bulunmaktadir (Blomback ve Bruninge,
2013). Urde (2007)’ ye gore miras, salt tarihin aksine, sadece gecmisle degil,
ayni zamanda simdi ve gelecekle de ilgilidir. Gegmis, bugiiniin ve yarinin sirket,
iirlinleri ve miisterileri i¢cin ne anlama geldigini ele alir, sonucunda da alakali hale
getirilir. Bu nedenle, tarihe yapilan atiflar, tarihsel zaman ¢ergevesine dayali olarak
karakterize edilebilir, yani, bugiin veya gelecek (tarih) iizerindeki etkisini ifade
etmeden gegmisi yansitmasi anlamsiz kalir. Sonug olarak, marka mirasi 6zellikle
belirsizlik ve krizler sirasinda 6nemli bir rekabet avantaji kaynagini temsil eder
(BalmerJ.,2011). Uzun 6miirliiliik ayn1 zamanda kalitenin de gdstergesi olmaktadir
nitekim Pecot ve Merchant (2022) yaptiklar1 ¢aligmada Marka mirasinin, uzun
Omdrliliigiin kalite izerindeki olumlu etkisini yakalayan glivenilir bir arac1 olarak
goriindiigiinii belirtmislerdir.

Bir miras nesnesi olmak i¢in marka, nesiller arasi bir hafiza rolii iistlenir.
Bir miras nesnesi haline gelen marka, ayn1 zamanda topluluk temsili roliini de
destekler. Bir ulusu sembolik olarak temsil eden ulusal mirasa benzer sekilde,
mirasin ingast markanin bir toplulugun pargasi olmasina, toplulugu temsil etmesine
ve somutlastirilmasina ve boylece ana kimlik 6zelliklerine deger vermesine olanak
tanir (Chaney vd., 2018).

Tim sektorlerde oldugu gibi marka mirast olmus sayilabilecek sirket
sayis1 turizm sektoriinde de azimsanamayacak kadar fazladir. Yurticinde Pera
Palas Hotel, Ciragan Sarayi, Setur ve havacilik alaninda Tiirk Hava Yollar1 bu
markalardan birka¢idir. Global markalardan ise Hilton, IHG, TUI sayilabilir.
Benzer sekilde iilkemizde turizm potansiyeli oldukea giiglii kiiltiirel miras unsurlari
da bulunmaktadir. Bu konu ile ilgili agiklamalar ve 6rneklere bir sonraki boliimde
daha detayli olarak deginilmektedir.

Turizmde Marka Mirasi

Diinya lizerinde bir¢ok geleneksel sirket kendi markalarmin diisiisleriyle
miicadele etmektedir, ne yazik ki, cogu geleneksel sirket tarihsel olarak yasamlarini
siirdiirmiis, ama gilinlimiizde markalasma siirecini devam ettirememislerdir.
(Li vd., 2019). Markalarin1 siirdiirebilen sirketler ise markalarin1 pazarda
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konumlandirmay1 ve genisletmeyi basarmiglardir. Turizmde geg¢misten gelen,
marka miras1 olabilmeyi basarabilmis birgok uluslararasi firma ve hatir1 sayilir
saylda yerel firma bulunmaktadir. Konaklama sektdrii dendiginde akla ilk gelen
firmalardan biri olan Hilton, Balmer ve arkadaglarmin 2007 yilinda yaptiklar
calismada belirttikleri kriterlere uyan marka mirast olmus sirketlere giizel bir
ornektir. 1919 yilinda Conrad Hilton tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’'nde
ilk otel acilmig ve markasini glinlimiize kadar siirdiirebilmeyi basarmigtir. Hilton
standartlar1 neredeyse tlim otellerinde ayni kalmay1 basarmis, farkli markalar ile
standartlarin1 kategorize etmis, farkli miisteri kitlelerine hitap etmeyi bagarmistir.
Turizmde kurumsal marka mirasinin disinda, kiiltiirel miras markalagmasi da ele
alinmas1 gereken bir konudur. Bu nedenle turizmde marka mirasi, kiiltiirel miras
acisindan ve Isletme bazinda kurumsal acidan olmak iizere iki sekilde incelenmistir.

Turizmde Kiiltiirel Miras ve Marka Mirasi

Turizm enddistrisi, giiniimiizde diinyanin farkli bolgelerinin kiiltiirel kimlikleri
gorme ve 0grenme amaciyla gergeklestirilen aktivitelere odaklanmaya baglamistir.
Kiiltiirel miras turistlere sunulacak c¢ekici ve c¢esitlendirilmis bir turizm tiriini
olusturmaktadir. Bir iilkenin kiiltiirel mirasini tarihsel bilesim, tutarlilik ve
stireklilik i¢inde degerlendirebilmek, sosyal acidan ayirt edici 6zellikleri ortaya
koyabilmek tarihsel ve mekénsal tasarimin basarisina baglidir (Arantes, 2007).
Unesco (2008) yilinda yayinladigi raporda, kiiltiirii, insanlarin birlikte yagamanin
yollar1 olarak betimlemistir. Kiiltlir hem somut hem de somut olmayan olarak
anilabilmektedir. Somut Kkiiltiirel miras trtinleri tarihi alanlar, miizeler, sanat
galerileri, dogal ortamlar, sehirler, eserler, binalar iken, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
(URL-2) Somut olmayan kiiltiirel miras varliklarini, sozlii gelenekler, kiiltiirel
sanatlar, toplumsal uygulamalar, ritlieller, festivaller olarak tanimlamaktadir.
Bunlarin i¢inde diinya capinda bilinenler (Karagdz ve Hacivat, meddah gibi gosteri
sanatlari, Ilyada gibi destanlar vb..) oldugu gibi unutulmaya yiiz tutmus (ritiieller,
torenler, halk hikayeleri v.b.) Olanlar1 da yer almaktadir.

Farrely ve arkadaslart (2019) Kiiltiirel miras {irlinlinin ¢ temel Ozelligi
kapsadigini tespit etmislerdir; Fiziksel yapisi, kiiltiirel ve tarihsel olarak 6nemli
olanla olan baglar1 ve aktif olarak anlami iletmek i¢in canlilig1 icerir. Kiiltiirel
miras Uriinii ve ¢ temel 6zelligi, UNESCO tarafindan tanimlandigi sekliyle
hem somut hem de somut olmayan miras i¢in gegerlidir. Fiziksel form {iriiniin
fiziksel Ozelliklerini yani, binalari, mimariyi, simge yapilari, dogal ortamlari,
eserleri, insanlari, uygulamalari igerir (Farrelly vd., 2019). Giliniimiizde diinyanin
en yaygin turizm tiirli i¢inde kiiltiir turizmi gelmektedir. Tahminlere tiim yurt
ici ve yurt dis1 seyahatlerin ylizde 50 ila 80’1 miizeleri ve tarihi yerleri ziyaret
etmek, miizik dinlemek gibi baz1 kiiltiir unsurlarini ya da bir sanat destinasyonunu
deneyimlemek icin gerceklestirilmektedir (Timothy, 2014). Bu nedenle kiiltiirel
miras kaynaklarmin énemli bir ekonomik deger olmasi, miras markalagmasinin ve
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Ozgiinliigiin pazarlanabilirliginin 6nemini ortaya koymaktadir. Yazin taramasinda
kiiltiirel mirasin marka mirasi olarak anilmasina dair ¢alismaya rastlanilmamustir.
Ancak somut ve somut olmayan kiiltiirel mirasin 6zgiin ve taklit edilemez olmasi,
bazilarinin destinasyon niteligini tagimasi ve orada yasayan insanlar i¢in simgesel
olmasi ve pazarlanabilmesi, mirasin markalasmasina giizel bir ornek teskil
etmektedir. Kiiltlirel mirasa ev sahipligi yapan tilkeler ve bolgeler icin UNESCO,
tilkelerin ¢ogunlugu tarafindan miraslarint “markalastirmalarina” yardimci olan
rekabete dayal1 bir bakis agis1 yaratacak ve daha genis bir uluslararasi bir kabulii
saglayacak olan 6dnemli unsurdur. Bu nedenle UNESCO’nun Diinya Miras Listesi
ve diger kayitlar iilkeler i¢in sadece koruma amacl potansiyel bir fayda olmanin
yani sira ekonomik kalkinma hedeflerine ulagsmaya yardimci olacak bir markalama
mekanizmasidir (Timothy, 2014). Sehirlerin markalagmasinda da kiiltiirel mirasin
onemi oldukca énemlidir. Ilgiiner (2006)’e gdre bir sehrin marka olabilmesi igin
gerekli 4 temel unsurun baginda kiiltiirel miras gelmektedir. Diger unsurlar; dogal
yapi-gevre, 0zgiin cikti: (O yere 6zgii yetistirilen triinler ile dogal kaynaklardan
elde edilen iiriinler,) ve yerlesik beceridir (Gegmise dayali beceri, en iyi yapilan
igdir). Turistlerin bir sehri ziyaret etme kararlarindaki en 6nemli nedenlerin basinda
o sehrin kiiltiirel ve tarihi 6zellikleri geliyorsa s6z konusu sehrin marka mirasindan
bahsetmek kaginilmazdir.

2021 yili itibariyle Diinya genelinde UNESCO Diinya Miras Listesi’ne
kayitli 1154 kiiltiirel ve dogal varlik bulunmakta olup bunlarin 19’u Tiirkiye’de
bulunmaktadir. (URL-3). 1985 yilinda ilk olarak Istanbul listeye almmustir.
Istanbul uzun yillar kiiltiirii ve tarihi ile pazarlanip oldukca fazla turist kabul ettigi
icin ve uygarliklarin bulustugu bir cografyada bulunmasi nedeniyle Tiirkiye nin
en 6nemli marka miraslarindan kabul edilebilir. Ayn1 sekilde diinyanin en 6nemli
tarihi dokusuna sahip Roma sehrinin de hizla biiyliyen turizm endiistrisi ile
onemli bir destinasyon olarak bilinmesi (Massido ve Etzo, 2002) marka mirasi
olarak nitelendirilmesi i¢in yeterlidir. Giintimiizde bir¢ok sehrin markalastigina
tanik olabiliriz. Ancak bu sehirlerin sahip oldugu tarihsel gecmis ve kiiltiirleri
ile talep gérmesi soz konusu ise markalasmanin bir miras uzantis1 olarak ortaya
¢ikmasindan bahsedebiliriz. Ayrica sehirlerden daha fazla 6nemli hale gelmis olan
tarihi yerler de marka mirasi olarak goriilmelidir. Bunlara verilebilecek 6rneklerden
bazilari; Paris’te bulunan ve milyonlarca kisi tarafindan ziyaret edilen Eyfel Kulesi
ve Louvre Miizesi, Misir Piramitleri New York’taki Ozgiirliik Heykelidir. Fransa
devleti tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’'ne 1876 yilinda hediye edilen ve
1984 yilindan itibaren Diinya Miras Listesi i¢erisinde bulunan Ozgiirliik Heykeli,
Ozgiinliigli, bulundugu {ilke i¢cin sembolik degeri, her yil milyonlarca ziyaret¢i
agirlamast ve neredeyse goze carpan higbir degisiklik olmadan korunmasi
sebebiyle marka miras1 olarak degerlendirilebilir (URL-4).

Unesco Kiiltiirel Miras listesine 1986 yilinda giren Ingiltere’nin Stonehenge
Antik Kenti’nde logosu, slogani (Ingiltere’nin hikayesine adim atin), uzun yillardir
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stirdiiriilebilir olmas1 (1660 yilinda ilk kesif yapilmistir), diinya ¢apinda sohret
olmasi yani marka bilinirliginin yiiksek olma 6zellikleri (Yerden, 2020) ile marka
mirasidir. Stonehenge benzeri kiiltiirel miras olan iirlinlimiiz olan Gobeklitepe nin
2018 yilinda Unesco Diinya Mirasi listesine eklenmesi sebebiyle marka mirast
olarak adlandirmak miimkiin olmayacaktir. Ancak daha sonraki yillarda
bilinirliginin artmasi ve talep yaratilmasiyla 6nemli marka miraslar1 arasinda yer
almasi kaginilmazdir.

Somut olmayan kiiltiirel miras acisindan markalagsma biraz daha farkl
aciklanabilir. Somut olmayan kiiltiirel miras, toplumlara mal olmus gosteri
sanatlari, gelenekler, festival ve ritiieller, el sanatlari, evren ve dogaya yonelik
uygulamalar, el sanatlar1 gibi liretime iliskin kiiltiirel stiregleri, {iriinleri ve bilgiyi
ifade eden bir kavramdir (URL-2). Buna iliskin bir¢ok 6rnekten soz edilebilir,
bunlardan bazilari unutulmaya yiiz tutarken bazilari ise diinya ¢apinda {inlenmis
ve farkl kiiltiirler tarafindan merak edilip, turistik talep yaratilmistir. 2010
yilinda Unesco Diinya Somut Olmayan Kiiltiirel Miras {riinlerinden biri olarak
kabul edilen “Kirkpmar Yaglh Giiresleri Festivali” marka mirasma drnektir. Icinde
bulundugumuz 2022 yili igerisinde 661.’si diizenlenecek olan festival, 650 yili
askin tarihiyle Edirne’de dogmus siirdiiriilebilir olmay1 basararak giliniimiize
kadar gelmis, sporu yapan pehlivanlarin giydikleri kispetin, davullarin ve
cazgirlik gelenegini ulusal olarak ilgiyle takip edilmesi mirasin markalagsmasina
sebep olmustur (Sol, 2018). 16.yy’dan giiniimiize kadar devam eden ve halen
Tiirkiye’nin birgok kentinde siirdiiriilen Cini Ustali§i Gelenegi’ de uluslararasi
capta markalagmis miraslarimizdan biridir. Recetenin yaklagik 500 yildir devam
ettirilmesi, Cinicilik gelenek ve degerlerinin giiniimiizde de yasiyor olmasi marka
unsurlarinin gostergesidir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi’na ait Kiiltiir Portal
web sitesinde, “Cini ustalar1 ve dgreticileri, ¢irak ve 6grencilerine sadece ¢ini
yapim ve uygulama tekniklerini 6gretmezler; onlart zamani dogru kullanmalari,
yaratici, sabirli, disiplinli, dengeli ve uyumlu olmalari i¢in de tesvik ederler”
seklinde belirtilmistir (URL-5). Somut olmayan kiiltiirel miras tirtinlerimizden
olan Cinicilik Ustalig1 geleneginin bir marka oldugunu varsayarsak ortaya ¢ikan
Cini’nin de marka mirasinin tiriinii oldugunu soyleyebiliriz.

Bazi1 bolgelerdeki folklorik gosteriler, kentlerde bulunan semboller, festivaller,
sanatsal faaliyetler vb. ve bulundugu bolge veya sehirden daha fazla Snemli
hale gelmis olabilir. Somut olmayan 6zgiinliigli, popiilaritesi ve miras oldugu
herkes tarafindan bilinen bazi gastronomik, folklorik iiriinler de miras olarak
degerlendirilmelidir. Ornegin; diinyanin her tarafindan insanlarin katilmak
istedigi Rio karnavali, Arjantin’in tangosu, Italyan Pizzasi, Japon Susisi en
onemli drnekler iginde yer almaktadir. Italyan pizzas1 6zelinde marka mirasini
incelemek gerekirse, pizza, 1790’11 yillardan itibaren italya mutfagmin en bilinen
iirinlerinden olmasi, en iyi pizzalarin kraliyet ailesi tarafindan se¢ildigi yarigsmalar
diizenlenmesi, margarita, napolitan gibi pizza gesitlerinin halen italyan isimleriyle
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korunmasi, Italya’nin smirlarini asarak neredeyse tiim diinya iilkelerinin kapisin
calmasiyla (Sert, 2017) marka mirasina giizel bir 6rnektir. Tarihsel agidan dnem
tagiyan Ozglin tasarimlar, kiiltiirel etkinlikler, sanatsal faaliyetler gibi birgcok somut
olmayan kdiltiirel miras unsuru, turistik tiiketici deneyimi ve tiiketici istah1 yaratma
daima 6nemli olmustur. Japonya’da énemli bir somut olmayan kiiltiirel miras olan
Kintsugi (kirik canak ¢omlekleri altin tozu veya diger canak ¢omlek parcalart ile
karistirilmis bir cila ile onarma sanati) ile ilgili yapilan bir caligmada bunu destekler
nitelikte sonuglara ulasmistir (Taheri, Farrington vd.2017). 768 ziyaretci {izerinde
yapilan bu c¢aligma marka miras1 olarak geleneksel bir sanat uygulamasinin,
turizmde otantik deneyimleri tesvik etmedeki 6nemini ortaya koymaktadir.

Kiiltiirel mirasin tescilli bir marka olabilmesi adina tartismalar mevcuttur. Tiirk
Patent Kurumu’na gore halka mal olmus bir kiiltiirel yerin markalagsmasi patent
basvurusunda ret sebebidir (URL-6). Ancak bilindigi izere markalar tanitimlarinda,
reklamlarinda kiiltiirel miras tirlinlerinden faydalanabilmektedir (Ceylan ve Eravci,
2018). Bu nedenle turizm hareketlerinde kiiltiirel miras unsurlarinin korunmasi ile
dogru orantili olarak stratejik pazarlama uygulamalarinin siirdiiriilebilmesi marka
mirasi yaratilmasinin 6nemli bir uzantisidir.

Turizmde Kurumsal Marka ve Marka Mirasi

Son yillarda, sirketler kendi tarihlerini yeniden kesfetmeye, dnem vermeye ve
farklilagmak adina bir iletigim stratejisi olarak kullanmaya baslamiglardir. Bunun en
giizel temsillerinden biri markalarin reklamlarinda, logolarinda, iiriin paketlerinde
yaslarim belirtmeleri veya sosyal medya iizerinden fark edici bir sekilde tarihi
olma &zelligini vurgulamalaridir. Buna yonelik marka miizelerinin bulunmast,
arsiv gazete ve dergilerin kullanilmasi ve dijital hikayelerin olusturulmasi
giintimiizde énemli pazarlama uygulamalar olarak yayginlagsmaktadir. Kurumsal
Miras, Bir organizasyonun geg¢misini, bugiiniinii ve gelecegini anlamli ve uygun
bir sekilde birbirine baglayan tiim 6zellikleri ve yonleri” anlamina gelir (Balmer
ve Burghausen, 2014). Kurumsal miras markalari, sirketlerinin tarihinin ve
hikayesinin 6nemli olduguna inanir ve miraslarimi stratejik olarak kullanmak
isterler. Genellikle miras olabilmis markalarin hikayeleri olur. Bu hikayede
markanin net bir zamanina ve kokenine, uzun bir marka ge¢misine, izlenebilir bir
gegmisine ve mantikli bir olay orgiisiine sahip olarak tarihsel bir baglant1 temsil
edilir (Huang, 2010). Kurumsal miras kimligi, azami ve asgari diizeyde kiiltiir,
sirket felsefesi, sirketin yetkinlikleri, faaliyetleri, hitap ettikleri pazarlari, gorsel
kimlikleri igerir (Balmer J., 2011). Bir firmanin kurumsal miras kimliginin giiclinii
ve fark edilebilir olmasi, ayn1 zamanda tirettigi iirlinlerin tarihinin ve mirasinin
anlamliligini ve yapildiklar yerin tarihinin, kiiltliriiniin ve mirasinin anlamliligini
ve onlar1 yapanlarin da fark edilebilir olmasini saglar. (Spielmann vd., 2021).

Pan American Airways kurucusu Juan Trippe, uguslarindan sonra misafirlere
liiks bir konaklama hizmeti sunmak amaciyla Intercontinental markasini kurar.
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IIk Intercontinental oteli Brezilya’nin Belem il¢esinde acilmistir. 1952 yilinda
Memphis’te ilk otelini agan Holiday Inn markas1 1954 yilinda ilk kez franchise
veren turizm markasi olmustur. 2 yil gibi ¢cok kisa bir siirede franchise’ler
genislemis 1956 yilinda 300.000 yatak kapasitesine ulagmistir. 1965 yilinda zincir,
ilk bilgisayarli rezervasyon sistemi olan Holidex sistemini piyasaya siirmiis daha
sonra ucak bileti satislartyla da entegre olmustur. 1972 yilinda sirket biiyiime
hedefleri dogrultusunda yurtdisinda da franchise vermeye baglamis ve ilk otelini
Kyoto, Japonya’da agmustir. Sirket stratejisini ¢gesitlendirerek, butik hizmet veren
Kimpton Hotels’1 ve is seyahatlerine ¢ikan misafirlere hizmet vermek adina Crowne
Plaza’nin zincire eklenmesi yaninda, turizm endiistrisinin ilk sadakat programi
olan Priority Club’da IHG zinciri tarafindan ¢ikarilmistir. 1990 yilina geldiginde
sadece belirli hizmetleri veren Holiday Inn Expres markas1 tanitilmis ve. Uzun
siireli konaklama ve ev rahatligini saglamak amaciyla Candlewood suites markaya
katilmistir. IHG grubu bugiin 6028 oteli ve neredeyse 1 milyona yaklasan oda
sayisi ile dev bir marka olmasi, teknolojiye 6nem vermesi ve bunu siirdiiriilebilir
kilmasiyla markasi ile fark yaratmis oldugunu gostermektedir. Tiim bu 6zellikleri
ile 6zgiin triinlere sahip olan marka, giiniimiize kadar biiyiiyerek devam etmesi,
logosu ve siirdiiriilebilir stratejileriyle marka mirasina ornektir (URL-7).

Turizm sektoriinde giiclii gegmisi olan ve bu ge¢misi dogru pazarlama
uygulamalar ile siirdiiriilebilir kilmay1 basaran birgok isletme bulunmaktadir.
Konaklama sektdriinde marka mirasi agisindan iilkemizden verilebilecek en 6nemli
ornekler Ciragan Saray1 ve Pera Palas Oteli’dir. 1867 yilinda yapim1 tamamlanan,
1910 yilinda ¢ikan yangina kadar Osmanli Devleti’nin meclis de dahil olmak iizere
cesitli sekillerde kullandig1 saray, 1992 yilindan itibaren ise uluslararasi zincir
Kempinski tarafindan otel olarak isletilmeye baglanmistir. Gerek tarihi dokusu ile
gerekse hizmet kalitesi ile Istanbul’un en dnemli miras markalarindan biridir (URL-
8). 1895 yilinda verilen 6zel bir davet ile acilan Pera Palas istanbul’da Osmanli
saraylar1 disinda elektrikle calisan ilk asansorlere ve sicak suya sahip olan ilk
bina olarak bilinmektedir. Ulu Onder Mustafa Kemal Atatiirk Pera Palas’ta otelde
bir¢ok kez konaklamis, misafirlerini agirlamig ve hatta otelin 101 numarali odast
dogumunun 100.y1linda miize oda haline getirilmistir. Tiirkiye nin ilk resim sergisi
bu otelde yapilmis, ilk yilbast balosu 1925 yilinda yine burada diizenlenmistir.
Oteli iinlii roman yazarlar1 Emest Hemingway ve Agatha Christie’de dahil olmak
iizere bir¢cok Onemli kisi ziyaret etmis olmasi sebebiyle bir miize otel olarak
antlmaktadir (URL-9). Uluslararas1 bilinirligi ve talep edilme diizeyinin yiiksekligi
marka degerini bir marka mirasi olarak gergeklestirmesine zemin olusturmaktadir.

Gegmisin izlerini markalasma siirecine yansitan bir 6rnek ise kruvaziyer
gemilerinden Cunard Line’dir. Hudson (2011) calismasinda marka mirast
olgusuna ornek olarak, 1839 yilinda kurulan ve transatlantik okyanusunda
kruvaziyer gemilerinin en iinlii operatorii haline gelen Cunard Line’1in 1998 yilinda
hem yenilik¢i iiriin gelistirmeye hem de geriye doniik marka konumlandirmaya
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paradoksal olarak odaklanarak diisiik performans gdsteren sirketi yeniden
canlandiran Carnival Corporation tarafindan satin alinmasini 6rnek gostermistir.
Bu satin alma sonucunda tasarim, iletisim ve operasyonlarda somutlasan tarihsel
referanslarla modern olanaklarin biitlinlesmis bir karisimint sunan Queen Mary 2
gibi yeni gemiler ortaya ¢ikmistir. Bu son yillarda pazarlamacilarin diinyada miras
markalara dikkat ¢ekerek muhafaza edilmesini saglamak ve diger markalar tesvik
etmek admna yaptiklar yeni uygulamalar arasindadir (Martino ve Lovari, 2016).
Ulkemizde de benzer sekilde yiizyillik markalar dernegi adi altinda sirketlerin
kendi insiyatifi ile devam ettirilen bir program bulunmaktadir. Dernek misyonunu,
geemisten bu yana tasidiklart muhteviyati gelecek nesillere aktarmak, marka
degerlerini korumak, gelistirmek ve gelecege tasimak olarak belirlemistir (URL-
10). Markalarin sinirlart asan kiiltiir tasiyicilart oldugunu vurgulayan dernek
bu bilinci gelistirmek ve farkindalik yaratmak adina gesitli egitim programlari,
dijital ortamlarda marka sohbetleri, liniversite etkinlikleri gibi farkli g¢aligmalar
diizenlemektedir. Dernek iiyeleri arasinda Biiylikada’da bulunan ve mazisi 100
yili agkin olan Splendid Hotel’de bulunmaktadir. Splendid Hotel Maresal Kazim
Pasa tarafindan 1905 yilinda simdiki arazisinin satin alinmasiyla kurulmustur.
Otel tarihi boyunca bir¢ok defa el degistirmis, kii¢iik bir yangin goérmiis, 1. Diinya
Savagi’nda hastane olarak kullanilmigtir. Ancak otel sahipleri degisse de ¢ogu
zaman degerlerinden vazgegmemis, Unlii Sair Yahya Kemal’in bir tek miisterisi
oldugu zaman dahi kapilarmi kapatmamistir. Otel uzun yillar adada kadmnlarin
tek basina konaklama hizmeti alabilecegi bir tesis olarak yasamini slirdiirmiistiir.
Glinlimiiziin seyahat katologlarina benzeyen 1929 Salnamesi’nde ve 1932°de
Annuaire Oriental’de kendine yer bulmustur. Mustafa Kemal Atatiirk’iin
katilimcilart arasinda yer aldigi birgok dans gecesi diizenlenmistir. Giiniimiizde
Atatiirk doneminden sonra Biiylikada’da gerceklesmeyen Cumhuriyet geceleri
1996 yilindan itibaren otelde siirdiiriilmeye devam etmektedir. Otel kendi
hikayesinde de anlatildig1 {izere 115 seneyi askin aile hatirasini siirdiirmeye ve
kiiltiir miras1 olmaya devam etmektedir (URL-11).

1500’11 yillarda bolgenin belediye baskaninin sahibi oldugu Adler Restoran,
1580’11 yillarda ise pansiyon olarak goziikkmekte olan binaya 1582°de Arsidik
Ferdinand, 1667°de Medici Prensi Cosimo ziyaretlerde bulunmaktadir. Goldener
Adler 1988 yilinda misafirperverligini canlandirmak isteyen Hermann ve Maria
Mayr ailesi tarafindan satin almilan, 28 odasiyla bir¢ok ddiile layik goriilen
Goldener Adler, iilkesi ve diinya turizmi i¢in bir marka mirasidir. 1704 yilinda
New York’ta acilan kiiciik bir tavernaya ek olarak acilan Beekman Arms oteli
giiniimiize kadar yapisin1 koruyabilmistir. Amerikan I¢ Savasi esnasinda 4. alay
birlikleri otelin bahgesinde atis talimleri gerceklestirmistir. Ilk Amerikan Baskani
George Washington savas esnasinda burada konaklamistir (URL-12). Hikayesinin
glinlimiize kadar siirdiirilmesi, uzun yillar boyunca logosunu ve kimligini
koruyabilmesiyle baslica bir marka mirasidir.
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BOLUM DEGERLENDIRMESi

Glinlimiizde markalagsmak ve pazarlama stratejileri ile marka gliciinii
arttirabilmek en onemli rekabetci yaklasim konulari arasindadir. Ancak konu
marka mirasi olunca markalagma siirecini tamamlayan her kurum ve kiiltiir miras
unsurlari igin gegmise yonelik bir deger olgusu s6z konusudur. Markanin somut ve
soyut bir biitiinlesme oldugu ve bu biitiinlesme i¢inde taninmislik, itibar, bilinirlik,
kiiltiir ve giivenilirlik gibi bir¢ok unsurun barindigi bilinmektedir. Bu taninmisgligin
ve bilinirligin giiglii bir tarihsel ge¢misi olmas1 marka mirasi kavramini ortaya
cikarmaktadir. Marka mirasi gliniimiizde genellikle kurumsal bazda ele alinmakta,
iirlin ve isletme odakli degerlendirilmektedir. Ancak kurumsal marka mirasindan
farkli olarak, sehirlerin, destinasyonlarin, tarihi eserlerin, festivallerin, belli
gastronomik degerlerin markalastigini, tarihsel 6zellikleri nedeni ile de marka
mirasi1 oldugunu ve yogun bir turistik talep yarattiklarin1 gérmekteyiz. Ozellikle
turizm agisindan bakildiginda her {ilkenin aslinda kiiltiirel birer marka oldugunu
unutmamak gerekir. Onemli olan bu marka unsurlarini en dogru stratejilerle
uluslararast platformlarda tanitabilmek ve turizm c¢ekiciligini arttirabilmektir.
Ancak marka yonetiminde sadece bir kisminin basarili oldugu goriilmektedir.
Tanitim markay1 besleyen ve giiglendiren bir unsurdur. Gegmisten giiniimiize
dek yagamini siirdiiren ve gliclii pazarlama politikalar: ile iiniinii arttiran, talep
yaratan, ekonomik iistlinligiinii koruyan her kurum, sehir veya kiiltiirel unsur
turizmde marka mirast olarak nitelendirilebilir.  Tiketici baghligini arttiran,
giiven yaratan markalar gecmisteki basarilarini bugiine degin rekabetci ve
yenilikei bir sekilde ile siirdiirebildiklerinde ve dogru tanitim stratejileri ile basariy1
yakalayabilmektedirler. Giiniimiizde yeni destinasyonlar yaratmak, yeni {iriinler
gelistirmek ve oOzellikle teknolojik gelismeler sayesinde dijital platformlar ile
turizm iriinleri ortaya koymak, farklilagma stratejilerini kullanmak yoluyla tanitim
stratejileri olusturmak s6z konusu olabilir. Ancak gecmisin izleri ve hikayeleri ile
somut ve somut olmayan kiiltiirel unsurlara yonelik ¢ekiciliklerin sunulmas: daha
fazla talep yaratabilmektedir. Onemli olan zaten var olan bu tarihsel zenginliklerin,
miras olan markalarin, siirdiiriilebilir pazarlama ¢aligmalari ile turizm sektorii
icinde en dogru sekilde sunulabilmesidir.
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TURIZMDE YESIL MARKA(LASMA)
Mehmet SAGIR', Asli Ugur AYDIN TASTEKIN2

GIRIS

Konaklama isletmelerinin hayatlarini siirdiirebilmeleri ve rekabet ortaminda
ayakta kalabilmeleri icin degisen kosullara ve iklim degisikligine karsi tim
uygulamalarmi gelistirmeleri 6nemlilik arz etmektedir. Ozellikle cevreye zarar
veren sektorler arasinda yer alan konaklama isletmeleri, yesil uygulamalar ile hem
cevreye karsi olan olumsuz davranislarini degistirebilme hem de iklim degisikligine
kars1 dogay1 dengede tutabilme imkani kazanmaktadir. Ancak bu sayede g¢evre
dostu, yesil otel olabilmekte ve kendisine yesil marka algisi yaratma imkani
saglamaktadir. Konaklama igletmelerinin ¢evre dostu bir politika benimsemeleri
ve buna yonelik yesil yonetim ve yesil pazarlama unsurlarini gelistirmeleri,
isletmelerin ¢evresel duyarlilik konusunda yetersiz kaldigi sdylenebilmektedir.
Bunun i¢in, sadece yesil uygulamalarin kullanimi ya da benimsenmesinin yaninda
hem calisanlarin hem de miisterilerin katki saglamasi gerekmektedir. Ozellikle
degisen tiiketici beklentileri de gz 6niine alindiginda, tiiketicilerin ¢evreye duyarli,
yesil uygulama ve iirlinleri tercih ettikleri goriilmektedir. Boylece tiliketiciler, yesil
tiikketicilere doniismekte ve yesil satin alma davranigi gostermektedirler.

Bu boliimde oOncelikle yesil marka, yesil marka degeri ve unsurlar, yesil
markanin sagladig1 faydalarina deginilmistir. Daha sonra turizmde yesil marka ve
LEED sertifikasina sahip yesil otel drnekleri incelenmis, LEED Sertifika kriterleri
tizerinde durulmustur.

TURIZMDE YESIL MARKA(LASMA)

Yesil Marka(lasma)

Marka, mal veya hizmetlerin tliketicilerin akillarina yerlesmesini kolaylastiran,
onlar1 diger {irlinlerden ayiran, tasvir eden, kisacasi tirtinleri ifade eden bir dgedir.
Hem {ireticilere hem de tiiketicilere cesitli yarar saglayan marka, mal veya hizmet
degisse bile degismemektedir. Markada 6nemli olan nokta marka 6zii, markanin
sundugu yarar ve markanin dzellikleri olmak iizere ii¢ temel bilesenden meydana
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geldiginin bilinmesi gerektigidir. Marka 6zii, markay1 benzersiz kilan nitelik ve
duygulari, markanin sundugu yararlar, somut olan (temel ihtiyag¢larinin karsilanmasi)
yararlarinin yani sira, duygusal anlamda hayatina anlam katmasini, markanmn
ozellikleri ise markanin somut olarak (renk ve sembollerle) tasvir edilmesini
ifade etmektedir (Yavuz, 2019: 8-11). Bu bilesenler, tiiketicilerde bir marka algist
olusumuna katki saglamaktadir. Marka algisi, tiiketicilerin satin alma noktasinda
karar vermelerine yon veren etkili bir degerdir (Boyacioglu, 2019: 237). Marka
algis1 kadar marka imaj1 da tiiketicilerin karar verme ve satin alma davranigini biiyiik
olgiide etkilemektedir. Ozellikle, turistik iiriin gelistirme amaciyla pazara giren
isletmelerin {iriinlerine marka imaji kazandirmalari, tiiketicilerin karar vermelerine
olumlu 6l¢iide katki saglamaktadir (Usta, 2014: 122-123).

Tiketicinin satin alma karart sonucunda olusan olumsuzluk ve belirsizlikler
algilanan risk olarak belirtilmektedir (Laroche vd., 2004: 374). Basarili marka
olusturan isletmeler, tliketicilerin algilanan risklerini en alt seviyeye indirerek
tiketicilerde giiven duygusunun olusmasini saglamaktadir (Pennanen vd., 2008:
110). Tiiketicilerinmarkayakars1 davranisimarkay1 genel olarak degerlendirmesinin
bir sonucudur. Bu davranis tiiketicinin markay1 deneyimlemesi, bagkasindan elde
ettigi bilgi ve reklamlarin da etkisinde kalmasinin bir ¢iktist olarak olumlu veya
olumsuz duygu, degerlendirme ve tutum sergilemektedir (Odabasi, 1996: 79).
Markaya yonelik olumlu tutum sergilenmesi, miisterinin markaya olan baglilig
ve markanin begenilme diizeyiyle iliskilidir, markanin begenilme ve kabul
gorme diizeyi arttikca baglilik da artmaktadir. Ayn1 zamanda markanin pazarda
tutunabilme durumu da bu bagliligi arttirabilmektedir. Marka begenirliginin
olusabilmesi i¢in markanin tiiketicilere sundugu vaat ve ozelliklerin karsisinda,
titketicilerin sunulan hizmet ve kaliteden hognut olmalar1 gerekmektedir. Ayrica,
sadece ayni iirlinii degil, ayn1 markanin diger iirlinlerinin de tercih etme oranlarini
da arttirabilmektedir (Diilek ve Yasar, 2020: 3958-3959).

Isletme sayilarinin artmasiyla birlikte rekabet ortami da artmustir. Bu artis
iklim degisikliginin getirdigi degisimlerle birlikte cevresel dengenin bozulmasina
ve ¢evreye karst olan sorumluluklarin da artmasina neden olmaktadir. Burada en
biiyiik gorev isletmelere diismektedir. Isletmelerin ¢evreye duyarli ve gevre dostu
uygulamalarla faaliyetlerini siirdiirmeleri gerekmektedir. Cevre dostu uygulamalari
mal ve hizmetlerle miisterilere sunan isletmeler hem c¢evreye karsi olan
sorumluluklarini yerine getirmis hem de miisterilerini cezbetmis olacaklarindan,
kendilerini yesil marka olarak konumlandirmis olacaklardir (Kavgaci ve Erkmen,
2021: 813).

Yesil marka, c¢evreye duyarli bir yaklasimla hem dogal kaynaklarin
korunmasini hem de bu kaynaklarin dengede kalmasini saglayan bir anlayis olarak
ifade edilmektedir. Dogal kaynaklarin siirdiiriilebilirligini arttiran yesil marka
isletmelerde, atik yonetimi, enerji tasarrufu, su, hava ve dogal kaynaklarinin
korunmasi ve alternatif enerji kaynaklarmin kullanilmasi gibi ¢evre dostu
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uygulamalar yer almaktadir (Ozsagmaci, 2018: 948). Tiim bu c¢evre dostu
uygulamalarin tiiketicilere benimsetilmesiyle ekolojik hayatin siirdiiriilebilirligi
de artmis olacaktir.

Yesil marka, tiikketicilerin bir marka ileilgili zihinlerindeki ¢evresel faktor, 6zellik
ve kaygilarin baglantili bir alg1 dizi olarak tanimlanmaktadir (Chen, 2010: 309).
Cevreye duyarh tiiketicilere ulagsmay1 ve ayni zamanda satin alma aligkanliklarini
daha strdiiriilebilir tiketim uygulamalarma yonlendirmeyi amaclayan yesil
pazarlama girisimi icerisinde yer alan yesil markalagma ile tiiketicilerin ekolojik
etkisini, ¢cevresel bilgisini ve yesil lirlinleri satin alma kararliligint olumlu yonde
etkileyebilecegi ve boylece de yesil marka imaj1 olusturulacag: diisiiniilmektedir.
Ayrica, tiiketiciler diger {irlinleri satin almak yerine, daha fazla {icret 6deseler
bile, yesil {irlinleri tercih edeceklerinden, ¢evreye katki sagladiklarimi diisiinerek
markaya olan bagliliklari da artacaktir (Pago vd.,2013: 415). Yesil marka, ylriittigi
cevre dostu uygulamalarla tiiketicilere gliven duygusu agilamakla birlikte marka
bagliligin1 da meydana getirmektedir.

Kiiresel anlamda yesil duyarlt bir {iretim ve imaj sunma ¢abasinin bir uzantisi
olarak yine yesil tiiketici anlayisini da beraberinde getirmistir. Cevreci igletmelerin
sayica artmasi ve diinya capindaki etkinlik alan1 kazanmasiyla birlikte, yasamindan
sorumlu, ¢ok daha bilingli bir tiiketici kitlenin agiga ¢iktig1 sOylenebilir. Cevre
dostu bir marka imaj1 yaratma ¢abasindaki isletmeler, tiiketicilerin satin alma
kararlarii etkileyerek onlari yesil tiiketici olmaya tesvik etmistir. Ozellikle,
iklim degisikliginin olumsuz etkileri arttikga cevre bilinci kazanan Kkisiler,
bilingli tiiketicilere, yesil satin alma davranis1 gostererek de yesil tiiketicilere
doniismiislerdir. ~ Stirdiiriilebilirlik politikalarinin bir diger uzantis1 da dogay1
koruma etkinliginin tiiketici diizeyine indirgenmesi oldugunda hem iiretim hem
de tikketim odakli, cogunlukla imaja dayali, dontisiimler yasanmistir. Yesil marka
olma cabasi, bir¢ok isletmenin siirdiiriilebilirlik ekseninde faaliyet gdstermesini
zorunlu kilmis, rekabet avantajina dondiirdiikleri yesil olma c¢abasini, toplumsal
ve genel tiiketicilerine ve miisterilerine yonelik sorumluluk olarak sunmalarinin
oniinii agmistir (Ocal, 2021: 37). Iiklim degisikligi ve dogal kaynaklarmn kit
kaynaklara donlismeye baslamasiyla birlikte yesil uygulamalar hem isletmeler
hem de tiiketiciler i¢in bir zorunluluk haline gelmistir.

Tiiketicilerin zihinlerinde olusturduklar1 ve yesil markay1 diger markalardan
aywran Ozelliklerle degerlendiren yesil marka degeri, bir mal ya da hizmetin
degerini arttiran ya da azaltan, bir markanin sembolii ve/veya ismine dair ¢cevreye
yonelik kaygilar1 ve yesil taahhiitlerden meydana gelen deger ve ylkiimliilikler
dizisi olarak tanimlanmaktadir (Chen, 2010: 313). Keller (1993)’in tiiketici temelli
marka degeri bilesenleri, yesil marka degeri bilesenleri olarak incelendiginde su
sekilde ele alinmaktadir:

e Yesil marka farkindaligi,

e Yesil marka cagrisimlari,



54 ‘ TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA iMAJI

e Yesil marka imaji,

e Algilanan yesil marka kalitesi,

e Yesil marka sadakati.

Marka degeri, marka bagliligimin olusmasma katki saglayan en Onemli
faktorlerden birisidir. Burada 6nemli olan husus bagliligin sadece tekrar eden
satin almalarla olmadigi, dnemli olanin tiiketicilerin her durumda ayni markay1
tercih etmesinin saglanmis olmasidir. Ancak bu durumda marka bagliligi olusmus
olacaktir (Ozgiiven, 2010: 143).

Yesil Marka Farkindahgi

Markanin, farkli tiiketici beklentilerini karsilayabilmesi, artan rekabet
kosullarina ayak uydurabilmesi ve iyi bir marka olabilmesi i¢in iiriin gelistirmeden
satis ve sonrasindaki hizmetlerine kadar olan tiim faaliyetlerinde farklilasma
stratejisini benimsemesi bilylik 6nem tasimaktadir. Bundan dolayr marka hem
stirdiiriilebilir bir yasam saglayabilmek hem de yesil tiiketicilerin beklentilerini
karsilayabilmek icin yesil pazarlama faaliyetlerini benimsemektedir (Urkut ve
Cengiz, 2021: 474). Isletmelerin cevre bilinciyle birlikte tiiketicileri yesil iiriinlere
tesvik etmesi i¢in yesil marka farkindaligina odaklanilmasi isletmeler igin biiyiik
onem tasimaktadir (Ozsagmaci, 2018: 950).

Yesil marka farkindalig, tiiketicilerin yesil, yani ¢evreci, tiriinlere kars1 olan
duyarliliklarint ifade etmektedir (Wu ve Chen, 2014). Cevre dostu yesil {iriin
gelistirilmesi arastirma ve gelistirme tutundurma, satis vb. faaliyetlerinin yeniden
sekillenmesine ve buna bagli olarak da yesil marka farkindaligi algisinin olusmasina
katk1 saglamaktadir. Ozellikle, yesil pazarlama ve yonetim faaliyetlerinin etkin bir
sekilde yiiriitiilmesinde yesil reklam uygulamalarinda yer alan “yesil” algisindaki
mesajlarn tiikketiciye en dogru sekilde iletilmesi marka farkindaliginin olugsmasina
biiyiik katk1 saglamaktadir (Ozsagmaci, 2018: 957; Cavusoglu, 2021: 1358). Yesil
marka farkindaliginda 6nemli olan nokta, yesil algisini tiiketiciye en dogru ve
etkin bir sekilde aktarilmasidir.

Yesil Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimi, tiiketicilerin akillarina gelen herhangi bir markayla ilgili
cagrisim yapacak oOzellikleri kapsamaktadir. Bir markay1 diger markalardan
ayristirmada, farklilastirmada ya da markay1 genisletmede kullanildigr gibi
tilketicilerde markaya karst olumlu tutum ya da duygular olusturmada da
kullanilmaktadir. Yani marka ¢agrigimi, tiriinlerin tiiketicilere sagladig1 yararlari,
riinlerin  6zelliklerini ve tiiketicilerin sergiledikleri tutumlar1 kapsamaktadir
(Keller, 1993). Ozellikle yesil iiriinler hem tiiketicilere hem de isletmelere yesil
algisin1 benimsetme, yani yesil tiiketici ya da yesil otel olabilme, noktasinda
olumlu katkilar saglamaktadir.

Yesil Marka imaji

Hedef kitleyi olusturan kisiler ve onlarin tutumlari, 6nyargilari, bilgileri ve bu
bilgilere bagli olan deneyim ve tecriibelerinin bir ¢iktis1 olarak goriilen markayla
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alakali diisiince ve degerler marka imaj1 seklinde agiklanmaktadir (Aveikurt 2010:
35). Ozellikle turistik iiriin gelistirme amaciyla girilmesi istenilen pazarlarin
ozelliklerine gore tirlinlere marka imaji1 kazandirilmaktadir (Usta, 2014: 122-123).

Yesil marka imaji, g¢evresel kaygi ve taahhiitlerle markanin tiiketicilerin
zihinlerinde yaratilan algi olarak ifade edilmektedir (Chen, 2010: 309). Isletmeler,
cevre dostu uygulamalarla, cevre dostu tiiketicilerde yesil marka imajini
olusturmak istemektedir (Chen vd., 2016: 119). Yesil marka imajini arttirmaya
yonelik uygulamalar yiiriiten isletmeler, tiiketicilerin yesil satin alma davranisinin
pekistirilmesinin yani sira, ¢evreye zarar vermeyi de engelleyici davraniglarin
pekistirilmesini de saglamaktadir (Chen, 2010: 309-310). Ayrica, Markaya dair
aliacak her tiirlii konumlandirma, imaj gibi stratejik kararlar, sadece tiiketicilerin
zihinlerindeki marka olgusunu tanimlarken ayni zamanda, markanin tercih
edilebilirligini ve isletmenin karlihgini da arttiracaktir (Ozsagmaci, 2018: 948).
Ureticiler iizerindeki daha az maliyet ve daha az risk ile gelistirilmis yesil marka
imaj baskis1 goz Onlinde bulunduruldugunda siirdiiriilebilir bir performansa
ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir. Siirdiiriilebilir performans igin ise etkin kaynak
kullanimi gerekmektedir. Etkin kaynak kullanimi i¢in yalin iiretime yalin iiretim
icin ise yesil inovasyonlara ihtiya¢ duyulmaktadir (Ekinci, 2019: 206).

Algilanan Yesil Marka Kalitesi

Algilanan marka kalitesi marka ile alakali genel ve soyut bir duyu olmakta
fakat temelinde markaya iliskin basar1 ve giivenilirlik gibi mal veya hizmet
ozelliklerini de kapsayan unsurlara dayanmakta ve miisterinin 6znel algisi
olarak belirtilmektedir (Aaker, 2007: 107). Konu ile ilgi calismalar orgiitsel
ciktilarin, satin alma niyetinin, miisteri tatmininin ve miisteri degerinin algilanan
kaliteden etkilendigi yoniindedir. Ayrica, miisterilerin algiladiklar1 kalitenin
boyutu da miisteriler acisindan énemli bir unsur oldugundan orgiitiin kalitenin
saglanmasinda harcadigi ¢abay1 da dogrudan etkilemektedir (Ayas, 2012: 170).
Algilanan yesil marka algisi, markanin ¢evreyle alakali konularda giivenilirligi,
cevresel performanslarinin dayanikliligi, ¢evresel imaj ve itibarin maksimum
diizeyde oldugu gibi durumlardan etkilenebilmektedir (Y1ildiz ve Kirmizibiber,
2019: 571). Buna bagh olarak, ¢evre dostu mal veya hizmetler, hem algilanan
yesil marka kalitesini olumlu yonde etkilerken hem de yesil giiven olgusunu
ortaya ¢ikarmaktadir (Chen vd., 2015: 10148). Yesil kalite algis1 hem yesil marka
bilinirligini artirmakta hem de yesil risk algisinin azaltilmasinda daha inandirict
olmaktadir (Chen ve Chang, 2012: 1158).

Yesil Marka Sadakati

Tiiketicilerin yalmzca igerisinde bulundugu zaman degil ayni zamanda
gelecekte de belirlemis oldugu markay1 satin almasi ise marka sadakati olarak ifade
edilmektedir. Ayrica marka sadakati, tiiketicilerin markaya karsi baglhiliklarinin da
Ol¢lilmesini saglamaktadir (Aaker, 2007: 58). Marka sadakati, tiiketicilerin pazarda
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birden ¢ok marka olmasina karsi, belli bir markay1 daim1 olarak satin almay1 tercih
etmesidir. Buna ek olarak, tiiketicinin markaya kars1 tutum, algi, markayla alakali
karar almalar1 vb. bir psikolojik durum olarak da agiklanabilmektedir (Knox ve
Walker, 2001: 115).

Yesil marka sadakati ise tiiketicilerin ¢evresel kaygilar1 g6z 6nilinde tutarak ¢evre
dostu uygulamalarda bulunan igletmelere karsi satin alma kararini siirdiirmeleri
olarak tanimlanmaktadir (Cavusoglu vd., 2020: 1517). Marka sadakatinin
sirdiiriilebilir olabilmesi i¢in igletmeler hem yesil irlinlerinin ¢esitliligini
arttirmakta hem de miisteri beklentilerini karsilamaktadirlar. Bu da {irtinlerdeki
islevselligin cesitlendirilmesi ile miimkiin olabilmektedir. ~Sadakatin ortadan
kalkmasi her ne kadar istenmeyen bir durum olsa da tiiketicilerin ¢cevresel kaygilari
giderilmedigi taktirde sadakat ortadan kalkacaktir. Bu durum ise gergekten gevre
dostu olan igletmelerin yesil marka imajin1 da olumsuz yonde etkileyecektir
(Polonsky vd., 2010: 50). Yesil markanin tercih edilebilir olmasi su unsurlarla
Olciilebilmektedir (Kardes, 2011):

e Markaya yonelik tutumlar,

e (evreci kisilik,

e Isletmenin inandiricihg,

e Marka tecriibesi.

Markaya yonelik tutumlar, marka tercihinin itici giiclinii olusturmaktadir. Cevre
dostu markanin tercih edilmesi, marka tarafindan yiiriitiilen faaliyetlerle, tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlari, tiiketicilerin ¢evreye olan duyarlilik diizeyleri ve gevreci
kisilikleri, isletmelerin tiiketicilere markasini inandirmalari ve tiiketicilerin de satin
aldiklar1 markay1 deneyimlemeleri, markay:1 tercih edilebilir bir hale getirmektedir
(Kardes, 2011: 167-168). Buna ek olarak tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen
faktorler ise (Yildiz ve Kirmizibiber, 2019: 570; Urkut ve Cengiz, 2021):

e Cevre bilingli tiiketici davranisi

e Yesil pazarlama farkindaligi,

e Yesil giiven,

e Yesil tatmin,

e Yesil gbz boyama,

e Yesil reklamlara duyarhilik olarak siralanmaktadir.

Isletmelerin artmasiyla birlikte ¢evre sorunlari ve g¢evreye ydnelik
sorumluluklarin artmasi yesil marka olarak konumlanmanin Onemini de
arttirmaktadir. Hem i¢ miisterileri hem de potansiyel miisterileri cezbetmek, ¢evre
bilincinin igletme politikalarina entegre edilmesiyle miimkiindiir. Yesil igveren
markasina sahip olmak isteyen isletmelerin, cevresel faaliyetlere agirlik vermeleri,
rakiplerinin faaliyetlerini takip etmeleri ve kendilerine uygun bir farklilagtirma
stratejisi ile pazara ulasabilmelidir. Ozellikle sivil toplum kuruluslariyla birlikte
tiikketicilere ulasma, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelme, temel
yeteneklerini yesil temel yeteneklere doniistiirme, karbon ayak izi, sera gazi gibi
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cevresel etkilerini azaltabilme ¢evre dostu olmak isteyen isletmeler i¢in dnem
tagimaktadir. Tiim bunlara ek olarak ¢evreci kisilige sahip iggdrenleri biinyesinde
barindiran ve onlar1 ¢evre dostu olmaya yonlendirici faaliyetlerde bulunulmasi da
onemlidir (Kavgaci ve Erkmen, 2021: 813).

Isletmelerde yesil tiiketicilerin satin alma davramisini belirleme/yon verme
noktasinda halkla iligkiler departmanin pay1 biiyiiktiir. Halkla iliskiler, isletmeleri
toplum yararma faaliyetler yiriitme noktasinda yonlendirirken toplumu da
bilinglendirmektedir. Cevre dostu olma ve dogay1 koruma noktasinda isletmelerin
ne gibi yesil faaliyetler yiirlitecekleri noktasinda halkla iliskilere biiylik gorevler
diismektedir (Akdag ve Ozdemir, 2020: 3516).

Cevre dostu yesil reklam anlayisi hedef kitlenin algisin1 degistirirken ayni
zamanda tiliketicilerde olusturulan algi ile markanin satin aliabilirligini de
arttirmaktadir. Ayni1 zamanda, bu tiir yesil reklamlar markanin yesil yonlerine
vurgu yaparken, inandiriciligini kaybetmesi halinde tiiketicilere aldatici da
gelebilmektedir. Burada onemli olan tiiketicilerin yesil marka algisindan ne
beklendiginin bilinmesi, reklamlarin inandiricilik oranlariin gergekgi olmasi ve
tiiketicilere giiven vermesi gerektigidir (Ulker, 2021: 787). Cevreci reklamlara
ornek olarak Cif’in #TemizkenGiizel projesi verilebilir. Istanbul’da gergeklestirilen
projede Kadikdy, Emindonii ve Karakdy sahillerine 20 tane Cif Copkapar
yerlestirilmis ve yilda yaklagik 110 ton atik toplanmasi1 hedeflenmistir. Ayrica proje
kapsaminda Kadikdy sahiline sosyal mesafe kurallarina uygun olarak yapiminda
geri doniistiiriilmiis malzemelerin kullanildigr Cif Kadikdy Parki yapilmisg, yaya
alt gecitleri temizlenmis ve her yere #Sehirlerimiz/DenizlerimizTemizkenGiizel
billboardlari asilmis, halk bilinglendirilmeye ¢alisilmistir.

Hava kirliliginin 6liimciil boyutlar1 da géz oniine alindiginda, 6zellikle bu
kirlilige bagl olarak maske ile dolasmak zorunda olan bolgelerdeki isletmelerin
yesil HI kampanyalar1 yiiriitmeleri neredeyse bir zorunluluk haline gelmistir.
Cevresel duyarliliga bagli olarak c¢evreci bir kimlik ile bilinen isletmeler,
toplumsal sorumluluklarini yerine getirdiginden ve tiiketiciler de bu tutum ve
davranislart benimsediginden bu tiir isletme ve markadan satin alma davranisi
gostermektedirler. Bu nedenle, yesil pazarlama ve yesil reklam uygulamalarina
giiveni olmayan tiiketicilerin yesil Hi ile kazanilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.
Ozellikle, isletmelerin gevreye duyarli ve gevrenin dengesini korumaya ydnelik
caligmalar yiriittiiklerini toplumla paylagmalari, isletmelerin itibarini arttirmakla
birlikte, tiiketicilerin de giivenini kazanma noktasinda onemlidir. Cevreci
hareketlerle ilgili yapilan HI calismalar1 incelendiginde, en basta yesil billboardlar
gelmektedir. Sanayilesme ile birlikte hem dogal kaynaklarin siirdiiriilebilirliginin
arttirilmast hem de hava ve su kirliliklerinin 6nlenmesiyle ilgili olan yesil billboardlar
gibi bir ¢ok projenin oldugu goriilmektedir (Akdag ve Ozdemir, 2020: 3517-3518).

Yesil reklamlarda oldugu gibi yesil pazarlamada da markanin yesil yonlerine
yapilan vurgunun inandiriciligimi kaybetmemesi, tiiketicilerin yesil marka
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algisindan ne beklediginin bilinmesi, inandiricilik oranlarinin gercekei, yani
giivenilir, olmasi beklenmektedir. Buna bagli olarak, markanin yesil giiven
algis1 uyandirma noktasinda, ¢evresel itibarlari, performanslari, yesil beklentileri
kargilama oranlar1 ve sozlerinde durmalar yesil tiikketicilerin tatmin olabilmeleri
icin 6nem tasimaktadir (Yildiz ve Kirmizibiber, 2019: 570). Yesil tatmin,
misterilerin ¢evre dostu uygulamalara yonelik beklentilerini ve yesil ihtiyaclarini
karsilayabilmeleri icin tiilketime dair elde ettikleri mutluluk diizeyi olarak ifade
edilebilmektedir (Chen vd., 2014: 2414). Markanin sergiledigi ¢cevre dostu yesil
imaj1 ve yesil uygulamalar yesil tiiketicilerin tatmin diizeylerini de dogrudan
etkileyebilmektedir (Y1ldiz ve Kirmizibiber, 2019: 570).

Yesil Marka(lasma)nin Sagladigi Faydalar

Cevre dostu bir marka anlayisinin benimsenmesi hem isletmelere hem
tiikketicilere hem de ¢evreye bir ¢ok fayda kazandirmaktadir. Ozellikle cevreye
kars1 saglanan fayda hem isletmelerin hem de tiiketicilerin yasam kalitelerini de
arttirdigindan biiyiik 6neme sahiptir.

Yesil markanin sagladigi faydalar su sekilde siralanmaktadir (Chen, 2010;
Ozsagmact, 2018; Cavusoglu, 2020):

e Dogal kaynaklarin ve dogal yasamin yok olmasini dnler,

e Doga dengesini korur,

e (evre bilinci kazandirir,

e C(Cevreye duyarl tiikketimi saglar,

e Enerji ve su tasarrufu saglar,

e Kirlilige neden olan maddelerin emisyonlarini azaltir,

e Atk yonetimi saglar,

e Alternatif enerji kaynaklarmin kullanilmasina yonlendirir,

e Iklim degisikligine uyum saglama noktasinda katki saglar,

e Kati biyolojik kriterlere uygun olarak gida iiriinleri iiretilmesini saglar,

e Cevre dostu, yesil {irlinlerin taninirlhigr arttirir,

e Yesil tiiketicileri arttirir,

e Yesil satin alma davranigini arttirir.

Tiim bu faydalar incelendiginde ¢ogunlugun yesil marka algisinin ¢evreye
sagladigifaydalaroldugu goriilmektedir. Cevresel dengeninsaglanmast, tiiketicilerin
bilinglenmesine yardime1 olmaktadir. Ozellikle konaklama isletmelerinin cevreye
verdigi zararlarin yiiksek diizeyde oldugu varsayildiginda, ¢evre dostu, yesil marka
algisiin isletmeleri bilinglendirmekle birlikte, ¢evreye verdikleri/verecekleri her
tiirli zararin ortadan kaldirilmasina da yardimci olmaktadir.

TURIZMDE YESIL MARKA(LASMA)

Gilinlimiizde stirdirtlebilirlikle ilgili en 6nemli konularin basinda, dogal cevre
ve dogal kaynaklarin korunmasi gelmektedir. Kaynaklarin koruma kullanma
dengesi gozetilerek, gelecek kusaklara siirdiiriilebilir bir sekilde birakilmasidir.
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Turizm sektoriinde kilit bir 6neme sahip olan konaklama isletmeleri de cesitli
yollarla ¢cevreye ve dogal kaynaklara zarar verebilmektedir.

En ¢ok enerji tiiketiminde bulunan isletmeler arasinda yer alan konaklama
isletmelerinin, son donemlerde enerji tasarrufunun saglanmasi, dogal kaynaklarin
korunmasi, ¢evre yonetimi gibi konular iizerinde duruldugu ve bu durumun da
Yesil Yildiz Belgesi ve LEED (Enerji ve Cevre Dostu Tasarimda Liderlik) gibi
cesitli sertifika ve uygulamalarla tescillendigi goriilmektedir. Boylece, konaklama
isletmeleri, turistlerin degigen tercih ve beklentileriyle uyumlu olabilecek, ¢evreye
duyarli hizmet sunabilecek ayni zamanda miisterilerin goziinde iyi bir imaj
sergileyebilecektir. Bu tarz uygulamalara 6nem veren igletmeler turistler tarafindan
daha ¢ok tercih edilmektedir. Yesil yonetim anlayisinda, gevrenin ve enerji
kaynaklarinin korunmasi birincil 6ncelik olmustur. Bu dogrultuda yesil yonetim
anlayisiyla, isletmeler ¢evresel sorumluluk duygusuyla faaliyette bulunacaklardir
(Gokdeniz, 2017).

Diinya genelinde isletmelerden beklenen, ¢evreye gerekli 6nemin verilmesi ve
bu yonde tedbirlerin arttirtlmasidir. Son yillarda basta sanayi isletmeleri olmak
iizere irili ufakl isletmelerden doganin korunmasi ve enerji kaynaklarmin verimli
kullanilmas1 yoniinde gerekli tedbirlerin alinmasi beklenmekte ve bu durum
0zel sektor ve devlet tarafindan tesvik edilmektedir. Cevresel siirdiiriilebilirlik
faaliyetlerinin yaygin hale getirilmesi i¢in konaklama isletmelerinde kademeli
fakat koklii degisikliklere ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii aniden gegisler cesitli
acilardan negatif sonuglar (finansal, isgiicii, maliyet hesab1 vb.) dogurabilmektedir.
Kademeli gecisler stireci iyi gérmek i¢in faydali olabilir. Bu cergevede, ¢evre
yonetimi uygulamalarinin sektdrde yaygimlagmasi gerektigi diisiincesinin sektor
caliganlarina ve isletmelere agilanmasi gerekmektedir (Emeksiz, 2017: 150).

Tiiketicilerin ¢evreye duyarli isletmeleri daha cok tercih ettikleri bilinmektedir.
Bu durum, isletmeler i¢cin rekabet avantaji elde etmede bir {istiinlik olarak
goriilmekte ve isletmeleri ¢evreye duyarli uygulamalara yonelmeye tesvik
etmektedi. UNWTO (Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii) (2021)’ya
gore siirdiiriilebilir turizm olgusunun gelistirilebilmesi, mevcut turistler ve yerel
halkin ihtiyaclarinin gelecek igin koruma altina alinmasi ve iyilestirmeye yonelik
firsatlar yaratilmasi ile miimkiindiir. Bunun i¢in ise toplumsal, ekonomik ve estetik
ihtiyaglarin kargilandig1 kaynaklarin yonetiminde, dogal ¢evre, biyolojik ¢esitlilik,
yasam destek sistemleri ve kiiltiirel biitiinliiglin gbz 6niine alinarak yiiriitiilmesi
gerekmektedir.

Gerek insan saglig1 gerekse binalarin ¢evreye verdikleri zararlarin minimuma
indirilebilmesi i¢in LEED sertifikali projeler ve c¢evre dostu yesil bina
derecelendirme sistemleri olusturulmustur. Tiirkiye ve diinyada en ¢ok tercih
edilen yesil bina derecelendirme sistemi olan LEED sertifikasinda, mevcut veya
yeni yapilar i¢in farkli degerlendirme yontemleri bulunmaktadir. LEED seviyeleri
su sekildedir (Leed Sertifikasi, 2022):
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e Certified-Sertifikali1 40-49 puan araligi,

o Silver-Giimiis 50-59 puan araligi,

e Gold-Altin 60-79 puan araligi,

e Platinum-Platin 80+ puan ve tizeri,

e 110 LEED BD+C-Bina Tasarimi ve insaat1 kategorisinde alinabilecek puan

araliklardir.

LEED Sertifikas1 icin saglanmasi gereken ana kriterler Tablo 1’de
gosterilmektedir. Bunlara ek olarak inovasyon ve bdlgesel dncelik olmak tizere iki
yardimet kriter de bulunmaktadir.

Tablo 1: LEED Sertifikasi I¢in Saglanmast Gereken Ana Kriterler

Proje sahasinin lokasyonundan kaynaklanacak olan ¢evre kirliginin
Konum ve Ulasim ve bu lokasyona ulagim i¢in salinan CO: miktarinin azaltilmast
amaclanmaktadir.

Yap1 ¢evresindeki dogaya ve ekosisteme yapilan miidahalelerin
minimum seviyede zarar verecek sekilde organize edilmesi

Strdiirilebilir amaclanmistir. Bu ana kategori altindaki 6n kosullar ile hassas sahalarin
Sahalar o . o
korunmasi saglanmis ve kredilerle ¢evreye olumlu etkileri olacak
stratejiler desteklenmistir.
Bina i¢i ve disindaki su tiikketiminin azaltilmasi, alternatif su
Su verimliligi kaynaklarinin kullanilmasi ile dogal su kaynaklarinin korunmast

amaglanmaktadir

Ana kategori altindaki 6n kosullar ile enerji tasarrufu saglanmasi, enerji
tiiketiminin 6l¢timii, sogutucu akigkan secimi ile kiiresel 1sinmaya
olumsuz etkide bulunulmamasi garanti altina alinmistir.

Enerji ve Atmosfer | Binalarin enerji tiiketimlerinde tasarruf edilerek CO2 emisyonun
azaltilmasi, yenilenebilir enerji kullaniminin tesvik edilmesi gibi enerji
tiiketimini azaltacak ve atmosfere verilebilecek zararlari minimize
edecek caligmalarin yapilmasi amaglanmaktadir.

Yasam dongiisii analizi yaklasimini baz alarak gémiilii enerjinin (tim
yasam dongiisii boyunca harcanan enerji) minimize edilmesi; ingaat
ve bina kullanim siiresince atiklarin azaltilmasi, geri doniistiiriilebilen
atiklarm tekrar kullanilmasi veya geri doniisiime gonderilmesi
amaclanmaktadir.

Malzeme ve
Kaynaklar

I¢ ortam hava kalitesinin artmasi, i¢c mekanda bulunabilecek
kanserojenlerin azaltilmasi, bina kullanicilari igin 1s1l, gorsel,
akustik ve aydinlatma konforu ile giin 15181 ve manzara saglanmasi
amagclanmaktadir.

i¢ Ortam Kalitesi

Kaynak: Leed Sertifikasi, 2022
Konaklama isletmelerinde LEED Sertifikaya sahip olabilmek i¢in ana ve
yardimc1 kriterlerin toplam puan araliklarnt ve LEED Sertifikaya sahip bazi
konaklama isletmelerinin aldiklar1 puanlar ve sertifika tiirleri Tablo 2’de
gosterilmektedir.
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Tablo 2: Konaklama Isletmeleri i¢in Ornek LEED Sertifikas1 Puantaji
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]&Elzsr'kmr';m Puan 16 0 |1 (33 |13 e |1 110

Kaynak: Cevre Dostu Yesil Binalar Dernegi, 2022

LEED Sertifikas1 almak isteyen isletmelerin o6ncelikle LEED Minimum
Program Gerekliliklerinin yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu gereklilikler (Leed
Sertifikasi, 2022):

e Yapinin hareket etmemesi,

e Kabul edilebilir proje siirina sahip olmasi,

e Proje 6l¢ii gerekliliklerine uymasi gerekmektedir.

Proje sinirinda istenilen bazi kriterler bulunmaktadir. Yapinin peyzaj alanlari,
yagmur suyu veya fosseptik aritma imkanlarina sahip olmasi gerekmektedir. Proje
0l¢ii standartlar1 incelendiginde, bina ve mekanlarin en az 93, i¢ mekanlarin ise en
az 22 m? briit alana sahip olmasi gerekmektedir. Ayrica bunlara ek olarak hem ana
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hem de yardimer kriterlerden toplamda en az 40 puan almalar1 beklenmektedir.
Yapilar bu kriterlerin her birinin olmasi gereken maksimum puan araliginda
degerlendirilerek nihai puanlarini almis ve boylece aldiklar1 puana gore sertifika
tirlerinden hangi araliga denk geliyorsa o sertifikaya sahip olmus olurlar.
Havayolu isletmelerinin LEED Sertifikaya sahip olabilmek i¢in ana ve yardime1
kriterlerin toplam puan araliklari ve LEED Sertifikaya sahip bazi havayolu
isletmelerinin aldiklar1 puanlar ve sertifika tiirleri Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Havayolu Isletmeleri i¢in Ornek LEED Sertifikas1 Puantaji

Havayolu Ad1 Toplam Puan | Sertifika Tiirii
izmir Adnan Menderes Hava 56 LEED GUMUS
Limam

istanbul Havalimam 62 LEED ALTIN
Sabiha Gok¢en Hava Limam 66 LEED ALTIN
Terminal Binasi

Maksimum Puan Degerleri 110

Kaynak: Cevre Dostu Yesil Binalar Dernegi, 2022

Atik Azaltimi

Birgok alanda kati atiklarin yok edilmesi i¢in harcanan biitce, o bolgede
yasayan kisilerin 6deyebileceginden daha fazla olabilmektedir. Bu nedenle, bu
alanlarin ¢ogu plastik, cam, kagit gibi geri doniistiiriilebilen atiklar1 ayristirarak,
kat1 atik miktarinin azaltilmasina fayda saglamaktadir. Bu sektdrlerin en basinda
gelen turizm isletmelerinde de benzer ayrigtirmalarin yapildigi bilinmektedir.
Konaklama isletmelerinin atik azaltimi, yeniden kullanim ve geri doniistimle ilgili
uygulayabilecegi faaliyetler (Kahraman ve Tiirkay, 2017: 147-149):

o Kagit malzemeler yerine kumas malzemelerin (6rnegin bez pegete)
kullanimu,

e Kullan at malzemeler yerine siirekli kullanilacak malzemelerin tercih
edilmesi,

e Yemek atiklarinin giibre olarak kullanilmasi,

e Atk yaglarin geri doniisiimiiniin saglanmasi,

e (Cop ogiitiictisti kullanilmasi,

e Sabun, sampuan gibi {irlinlerin bitkisel ve geri doniigiimlii olarak tekrar
kullanilmasi,

o Bitkisel hijyen ve temizlik malzemelerin kullanim1 vb. seklindedir.

o Atik azalimima yonelik uygulamalar incelendiginde, kagit ve ambalaj
atiklari, yiyecek atiklari, organik atiklarin giibrelemede kullanilmasi ve
yeniden kullanim seklinde ayristign goriilmektedir. Ozellikle atiklarin
geri doniistiiriilebilir olmalar1 ve farkli alanlarda degerlendirilmeleri atik
yonetiminde biiyiilk 6nem tagimaktadir.
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Sekil 1: Atik Yonetimi Hiyerarsisi

Enerii
Geri
Kazanmm

Bertaraf

Kaynak: Cevre ve Sehircilik Bakanligi, 2013
Atiklarin  kaynaginda olusmasindan bertaraf edilmesine kadar gegen
sirede etkin bir atik yonetimi saglanmasi, ideal atik yOnetim hiyerarsisinin
uygulanabilmesine baglhidir. Ayrica, atik yonetimi hiyerarsisine bakildiginda
isletmelerin Oncelikli tercihinin Onleme noktasina dogru artis goéstermesi
gerekmektedir (Cevre ve Sehircilik Bakanligi, 2013).

LEED sertifikasina sahip otellerin atik azaltimi ve yonetimi noktasinda
uygulama dornekleri su sekildedir:

Hilton Garden Inn Istanbul Golden Horn Otel’de kullanilan malzemeler geri
doniisiime uygun oldugundan farkli kullanim alanlarina da olanak saglamaktadir.
Geri doniisiim kutulari ile atiklar ayristirilmaktadir (Hilton Garden Inn Istanbul
Golden Horn Otel, 2022).

Mandarin Oriental Otel grubunda Mart 2021’den bu yana tek kullanimlik
plastikler kaldirilmistir. Ozellikle plastik siseler ve spada tek kullanimlik iiriinler
artik kullanilmamaktadir. Odalarda ise bambu igerikli banyo malzemeleri tercih
edilmektedir (Mandarin Oriental Otel, 2022)Omm Inn Eskisehir Otel’de, karbon
ayak izini* azaltmaya, bilingli tilketim yapmaya ve atik azaltimi yapmaya yonelik
“Stay in Harmony™* siirdiiriilebilirlik politikalariyla hizmet verilmektedir (Omm
Inn Eskigehir Otel, 2022).

Grand Hyatt istanbul Otel, kendi bahgesinde organik gida atiklarmin giibre
olarak kullanmak i¢in, kullanilmayan malzemelerle bir havuz yaparak ve o
havuzun igine solucanlar ekleyerek atik yonetimini gerceklestirmistir. Boylelikle
geri doniisiimden giibre iiretimi yapan Tiirkiye’deki ilk otel olmustur (Grand Hyatt
Istanbul Otel, 2022).

Onceki dénemlerde dzellikle yenilenebilir enerji kaynaklar1 kullanilmadiginda
iklim degisikligine uyum saglama, ¢evre kirliligini ya da kaynaklarin tiikenmesini
onleme noktasinda yetersiz kalimmaktaydi. Giiniimiizde ise alternatif enerji

3 Insan faaliyetlerinin ¢evreye verdigi zararm 6lgiimii igin kullanilmaktadir.
4 Doga ve ekosistemleri ile uyumlu ve bir arada yasami ifade etmektedir.
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kaynaklar1 yeni gelistirilen yontemlerle iiretilebilmektedir. Enerji kaynaklari
yenilenebilen ve yenilenemeyen kaynaklar olarak iki sekilde ayrigmaktadir.
Yenilenemeyen enerji kaynaklari1 komiir, dogal gaz, petrol gibi hem rezervleri sinirlt
hem de fosil nitelikli kaynaklardir. Yenilenebilir enerji kaynaklar ise riizgar, su,
giines gibi dogada siklikla bulunan kaynaklardir. Yenilenebilir olan bu kaynaklar,
181, yakat, elektrik vb. tiretebilmek i¢in kullanilmaktadirlar. Turizm isletmelerinin
enerji kullaniminin biiytik bir kisminin sicak su ve binalarin isinmasinda kullanildigi
disiiniildiigiinde, 6zellikle bu isletmelerin yenilenebilir kaynaklar1 kullanmalari
hem ¢evresel hem de ekonomik anlamda katk:i saglayacaktir (Siinnetgioglu ve
Yilmaz, 2018: 141).

Enerji kaynaklar1 incelendiginde, turizm isletmelerinin temel girdileri gaz,
petrol ve elektriktir. Turizm isletmelerinin varliklarini stirdiirebilmeleri ve kaliteli
hizmet sunabilmeleri i¢in bu enerji kaynaklarina hayati derecede ihtiyaglari vardir.
Enerji tiiketimi, turizm igletmeleri i¢in en ¢ok maliyeti olan bir kalemdir. Bundan
dolay1, enerji verimliliginin arttirilmas1 noktasinda dikkat edilmesi gereken
noktalar (Kahraman ve Tirkay, 2017: 149-150):

e Sogutma, 1sitma ve aydinlatmada otomatik sistem kullanilmasi,

e Floresan lamba kullanilmasi,

e Pencerelerin gilines 151gindan ve enerjisinden maksimum faydalanabilecek

bir konumda olmasi,

e Camlarin 1s1y1 yansitici 6zellikle olmasi,

e Pencerelerde ¢ift cam kullanilmasi,

e Tiim bina ve ekipmanlarin izolasyonlariin yapilmasi,

e Ekipmanlara diizenli bakim yapilmasi,

e Gereksiz elektrik ve su kullanimindan kaginilmast,

e Kullan at malzemeler yerine ¢oklu kullanim 6zelligi olan malzemelerin

tercih edilmesi,

e Geri doniigiime uygun temizlik ve hijyen malzemelerinin kullanilmas,

e Miisterileri ve calisanlar1 tasarrufa yonlendirmeye dair ilan ve afislerin

kullanilmasi vb. seklindedir.

Enerji tasarrufu saglanmasinda ve etkin bir enerji yonetimi yapilmasinda bu ve
benzeri hususlara dikkat edilmesi hem isletmenin ¢evreye verdigi zarar miktarini
hem de maliyetini azaltacaktir. Ayrica, ¢evreye duyarli uygulamalan ile yesil,
cevre dostu otel olarak nitelendirilecek ve boylece de yesil tiiketiciler icin tercih
edilebilir bir konuma ulasacaktir.
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Sekil 2: Turizm Isletmelerinde Enerji Tiiketimine iliskin Veriler

Isinma; 10% T
A Buzdolabi vi.; Buzdolahi vb.
Diger (pisirmevh... ; 12%
Aydinlxma
_—
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Kaynak: Unliier, 2019

Sekil 2°de turizm igletmelerinin enerji tiiketimine iliskin veriler yer almaktadir.
Burada 6nemli olan bu enerji tilketiminden maksimum tasarruf'saglanacak alternatif
uygulamalarin yiirtitiilmesi gerektigidir. LEED sertifikasina sahip otellerin enerji
tiiketimi ve tasarrufu noktasinda uygulama 6rnekleri su sekildedir:

Hilton Garden Inn Istanbul Otel, insa edilirken binanin giines enerjisinden
faydalanilabilecegi bir yere konumlandirilmasi neticesinde %30-50 arasinda enerji
tasarrufu saglamaktadir. HVAC (Heating, Ventilation and Air Conditioning)® sistemi
ile enerji verimliligi saglanmaktadir (Hilton Garden Inn Istanbul Otel, 2022).

Omm Inn Eskisehir Otel, tim binada %95 oraninda tasarruf saglayan LED
ampul kullanmaktadir (Omm Inn Eskisehir Otel, 2022).

Su Kaynaklari ve Havanin Korunmasi

Kiiresel 1smnmanin etkisiyle birlikte, su kaynaklarinda kitliklar yasanmaya
baslanmistir. Ozellikle ¢ok niifuslu bélgelerde temiz su sikintis1 yasanmaya
baslanmistir. Bu nedenle su kaynaklarinin korunmasi ve dengede tutulmasi
onem tagimaktadir. Suya en ¢ok ihtiya¢ duyan isletmelerin basinda gelen turizm
isletmelerinde su (Siinnet¢ioglu ve Yilmaz, 2018: 145):

e I¢me suyunda,

e Mutfak ve barlarda,

e (Camagirhanede,

e Temizlik esnasinda,

e Tuvalet ve banyolarda,

e Havuzlarda,

e [sinmada,

e Bahce sulamada vb. alanlarda kullanilmaktadir.

Otelin her alaninda siklikla tiikketilen suyun verimli bir sekilde kullanilmasi
onemlidir. Aksi halde, zengin su kaynaklari kit kaynaklara doniisecek ve insanlar
hayatlarim1 ikame edemeyecek duruma geleceklerdir. Turizm sektoriinde su
verimliliginin arttirilmasi noktasinda alinabilecek 6nlemler (Kahraman ve Tiirkay,
2017: 150):

e Tuvalet ve banyolarda su kullanimini azaltici aletlerin kullanimi,

e Sifonlarin yeteri kadar su kullanimi1 yapabilecekleri diizeyde ayarlanmast,

5 HVAC ile 1s1tma, sogutma ve havalandirmalarda 1s1 transferi ile ayni enerjinin kullanilmaktadar.
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e [ateks icerikli boyalarin tercih edilmesi,

e Temizlik ve hijyen malzemelerinde kimyasal olmamasi,

e Yikamak yerine siipiirerek temizlik yapilmasi,

e Atk sularin bahge sulama ya da tuvaletlerde kullanilmasi,

e Havlu, ¢arsaf gibi malzemelerin degistirilme siirelerinin azaltilmasi,

e Kimyasala ihtiyag¢ duymadan kolay temizlenebilir —malzemelerin

kullanilmasi,

e Yagmur suyunun degerlendirilmesi vb. sekildedir.

Suyun korunmasinda oldugu gibi havanin korunmasi da turizm isletmeleri i¢in
biiyiik dneme sahiptir. Ozellikle konaklama isletmelerinin tercih edilebilir olusu
temiz hava kalitesine baglidir. Her ne kadar hava kalitesinin kontrolii isletmelere
bagl olmasa da en azindan isletmelerin alabilecekleri 6nlemler (Kahraman ve
Tiirkay, 2017: 150):

e Fosil yakit kullanimini azaltma,

e (Calisanlar1 ulasim konusunda toplu tagimalara yonlendirme,

e Isletmenin sahip oldugu araclarin emisyon hacimlerini diisiirme,

e Ozon tabakasmna zarar verebilecek her tiirlii malzemenin kullanimini

kisitlama vb. sekildedir.

LEED sertifikasina sahip otellerin su kaynaklarmin ve havanin korunmasi
noktasinda uygulama ornekleri su sekildedir:

Hilton Garden Inn Istanbul Golden Horn Otel’de, yagmur sular1 biriktirilerek
sulama alanlarinda kullanilmakta, sicak su giines enerjisi sistemi ile 1sitilmakta,
peyzajda daha az su ihtiyact olan bitkiler kullanilmaktadir. Boylelikle sulamada
%67 oraninda bir tasarruf saglanmaktadir. Ayrica, i¢ hava kalitesinin saglanmast,
farkli termal konforlarin saglanmasi, aydinlatma sisteminin ayarlanabilir olmasi
hava kaynaklarinin korunmasi noktasinda katki saglamaktadir (Hilton Garden Inn
Istanbul Golden Horn Otel, 2022).

Mandarin Oriental Bodrum Otel’de sicak su ihtiyaci gilines enerjisi ile
karsilanmakta ve sogutulmus catilar gesitli bitkilerle kaplanarak hava kaybinin
azaltilmasi saglanmaktadir. Ters ozmoz iglemi® ile atik sular tekrar kullanilir hale
getirilmektedir (Mandarin Oriental Bodrum Otel, 2022).

Omm Inn Eskisehir Otel’de kullanilan “yesil oda” uygulamasi ile misafirler
temizlik hizmetlerinden yararlanmama ya da havlu ve carsaf degisimi talebinde
bulunmadiklarinda konaklamalarinda indirim uygulanabilmektedir. Otelde
bulunan su sebilleri sayesinde kullanmis olduklari siseleri tekrar doldurarak
kullanma imkani taninmaktadir. Ayrica, temizlik ve hijyen malzemelerinde
kimyasal kullanilmamakta ve atik su tekrar degerlendirilmektedir (Omm Inn
Eskisehir Otel, 2022).

6  Filtreleme islemi sirasinda suya basing uygulanarak sudaki mikropartikiillerin ve agir metallerin ayrigtirilma islemidir
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Tiim bunlara ek olarak dogal yasamin korunmasi, ¢alisan ve miisterilerin
bilinglendirilmesi de biiyiik 6nem tasimaktadir. Konaklama isletmelerinin dogay1
koruma ve calisan ve miisterileri bilinglendirme adina yaptiklar: 6rnek uygulamalar
su sekildedir:

Hilton Garden Inn Istanbul Golden Horn Otel’de, binanin insasindan
sonra olusan kirliligin Onlenmesine, bolgede meydana gelebilecek erozyonun
onlenmesine, binalarin ulagim i¢in kullanilan durak yerlerine, bisiklet yollarina ve
park alanlarina yakin yerlerde konumlandirilmasina ve dogal hayatin korunmasina
onem verilmektedir (Hilton Garden Inn Istanbul Golden Horn Otel, 2022).

Regnum Carya Antalya Otel’de, ¢cevreyi koruma amaciyla, ¢cevreye olan etkiler
tespit edilmekte, olumsuz etkiler, olasi tehlikeler ve atiklar kontrol altina alinmakta
ve yapilan tiim yesil uygulamalar kamuoyu ile paylasilmaktadir (Regnum Carya
Antalya Otel, 2022).

Omm Inn Eskisehir Otel’de siirdiiriilebilir ormanlardan temin edilen kagit
malzemeler kullanilmaktadir. Kullanilmis yaglar biyodizel iiretim tesislerine
gonderilerek yakit olarak kullanimi saglanmaktadir (Omm Inn Eskisehir Otel,
2022).

Mandarin Oriental Bodrum Otel’de, siirdiiriilebilir tekniklerle avlanan deniz
tiriinleri kullanilmakta, boylelikle hem yerel balikgilara hem de deniz yagsaminin
korunmasina destek olunmaktadir (Mandarin Oriental Bodrum, 2022).

Calisanlarin bilinglendirilmesine yonelik 6rnekler ise su sekildedir:

Hilton Garden Inn Istanbul Golden Horn Otel’de, ¢alisanlar siirekli olarak hem
su hem de enerji tasarrufuyla ilgili siirekli olarak bilgilendirilmekte ve farkindalik
olusturmaya yonelik calismalar yiiriitilmektedir Ozellikle 1siklarin gereksiz
olarak yanmasi ve odalardaki klimalarin siirekli ¢aligmasiyla ilgili hem calisanlar
hem de miisteriler i¢in hatirlatmaya yonelik ilan panolart otelin ¢esitli yerlerine
yerlestirilmistir (Hilton Garden Inn Istanbul Golden Horn Otel, 2022).

Regnum Carya Antalya Otel’de, g¢evre bilincinin asilanmasi noktasinda
calisanlar, miisteriler hatta tedarik¢iler ve alt taseron firmalara kadar dikkat
edilmektedir. Calisanlar ve miisteriler icin hatirlatma ilanlar1 ile yapilirken,
tedarikgiler i¢in ise malzemelerin igerigi ile ilgili hususlarda dikkat edilmektedir.
Ayrica hem yere yonetim hem de sivil toplum kuruluslar ile ¢evreye duyarlt
isbirlikleri yiriitilmektedir (Regnum Carya Antalya Otel, 2022).

Ozetlemek gerekirse, isletmelerin kullandiklari malzemelerin cevre dostu
olmasi, enerji kaynaklarini alternatif ve yenilenebilir enerji kaynaklarina
doniistiirmeleri, geri doniisiim ile atik yonetimi elde ettikleri ve ¢alisan ve miisterin
uygulamalara destek olmalari noktasinda katkilar saglandigi sdylenebilmektedir. Bu
tiir uygulamalarla isletmelerin marka algisini yesil marka algisina doniistiirmeleri
kolaylagmaktadir.
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BOLUM DEGERLENDIRMESi

Iklim degisikligi ve dogal kaynaklarin tiikenmeye baslamasiyla birlikte, cevre
dostu, yesil uygulamalar hem igletmeler hem de tiiketiciler i¢in bozulan dengenin
yeniden saglanmasi adina Onem tasimaktadir. Dengenin saglanma noktasinda
Ozellikle hem {iriin liretimi ve tiiketimi isletmeler ve tiiketiciler tarafindan daha
tercih konusu bir hal almistir. Bilingli, yesil tiiketiciler ve iireticilerin varligi bu
degisikliklere uyum saglama noktasinda dnemlidir.

Enerji kaynaklarina ve doganin cekiciligine en ¢ok ihtiya¢ duyan sektorlerin
basinda gelen turizm sektorli ayni zamanda, enerji kaynaklarint en ¢ok tiiketen
ve dogaya zarar veren sektorlerin de basinda gelmektedir. Burada dnemli olan
tilketimle birlikte ¢evreye verilen zararin en aza indirgenmesi konusunda neler
yapilacaginin bilincinde olunmasidir. Bu nedenle, ¢cevreye zarar veren/verecek her
tiirlii uygulama turizm sektdriiniin de zarar gérmesine neden olacaktir.

Turizm sektoriindeki isletmelerin marka degerine sahip olmalari, tiiketicilerin
nezdinde olumlu bir edinmelerine olanak saglamaktadir. Marka degerinin yesil
marka degerine doniistiiriilmesi noktasinda, isletmelerin yesil uygulamalari
benimseyerek c¢evre dostu bir yonetim anlayisi benimsemeleri biiyiik onem
tasimaktadir. Ozellikle, pazarlama uygulamalarmin turizm isletmelerinin kalbi
oldugu disiiniildiigiinde, yesil pazarlama anlayis1 siirdiiriilebilir bir yasam igin
turizm isletmelerince benimsenmesi zorunlu bir hal almaktadir.

Yesil bina sertifikasi olarak bilinen LEED, turizm isletmelerinin yesil marka
algis1 yaratmalar1 noktasinda katki saglamaktadir. Belirli kriterlere sahip olundugu
takdirde alinabilen bu sertifika ile atik azaltimi, enerji ve su tasarrufu, su, dogal
kaynaklarin ve havanin korunmasi gibi ¢evre dostu uygulamalarin yiriitildigi
teyit edilmektedir. Ayrica, binalarin konumlandirildigi yer, insasinda ve
faaliyetteyken kullanilan malzemelerin cinsi de dnem tasimaktadir. Isletmelerin
hem yonetim hem de pazarlama faaliyetlerinde yesil uygulamalari kullanmalari
yesil marka algisinin énemini ortaya ¢ikarmaktadir. Ancak bu sayede isletmeler
cevreye verdikleri zararlar1 telafi edebilecek konuma geleceklerdir. Turizm
isletmelerinin yesil uygulamalara yonelmeleri, yesil marka algisinin 6nemini
ortaya koymakla birlikte, ayn1 zamanda tiiketicilerin ¢evre bilinci kazanmalarina
da katki saglamaktadir.
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TURIZM SEKTORUNDE MARKALASMA VE MARKA TESCILI
Mete SEZGIN', Dilan OZDEMIR?

GIRIS

Teknolojinin ilerlemesi ve degisen tiiketici ihtiyaglari ile ayn1 6zellikte birgok
marka ve iirlinler gelismeye ve ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu durum gliniimiiziin
kiyasiya rekabet ortaminda One ¢ikabilmeyi oldukca zorlastirmaktadir. Turizm
sektoriinde de ayn1 rekabet sz konusudur. Isletmeler icin marka olabilmek ayirt
edici ozelliklerdendir. Turizm pazarinda ve piyasasinda rekabet giicli kazanarak
isletmeler amaglarina ulasabilmektedirler. Turizm isletmeleri basar1 ve hedeflerini
gergeklestirebilmeleri igin  tliketicilerin géziinde marka imaji olusturmaya
caligmaktadirlar. Turizm sektorii kapsaminda olan turizm isletmelerinin tiiketiciler
ve potansiyel miisteriler i¢in bir degeri temsil etmesi marka itibariyla miimkiin
olmaktadir. Marka, tiiketici baghliginin ve devamliliginin saglanmasi icin
isletmeye bircok fayda saglamaktadir. Turizm sektorii donemin ihtiyaglarina
yanit verebilecek bakis agilariyla gelismeye devam eden bir sektordiir. Turizmde
isletmelerin tanitimi, hizmetin kalitesi kazancin en iist diizeye ¢ikmasina olanak
saglamaktadir.

Bu noktada destinasyonlarin ve isletmelerin rakiplerinden ayrilip tercih
edilebilir olmas1 ve markalagsmasinin énemi olduk¢a fazladir. Markalasma i¢in
isletmelerin belli kurallara uymas1 gerekmektedir. Markalagsma siirecini iyi
yonetebilen isletmeler diger varis noktalarina gére hem farkli olan 6zelliklerini
on plana ¢ikarmis olurlar hem de potansiyel miisteriler tarafindan bilinirligine
kolay ulasabilirler. Turizm isletmeleri i¢in 6nem tasiyan bir bagka konu da belli
asamalardan sonra markalarinin tescil edilmis olmasidir. Isletmelerin tanitiminin
ve bilinirliginin artmas1 i¢in marka tescili dnemli yere sahiptir. Marka tescili
sayesinde isletmeler markalarini koruma hakkina sahip olur ve bunun beraberinde
benzer hizmet ve iiriinlerin birbirinden ayirt edilmesi kolaylasir.

1 Prof.Dr., Selguk Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Orcid : 0000-0001-9079-2520, E- posta : metesezgin@hotmail.com
2 Yiksek Lisans Ogrencisi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Orcid : 0000-0002-7892-4858, E-posta : ozdemir
dilan@hotmail.com
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Markanin tescil ettirilmesinin en biiyiikk amaci haksiz rekabet ve haksiz
kazancin Oniine gecilmesidir. Ayn1 zamanda taklit olan turizm isletmelerinden
farklilig1 ortaya koymaya firsat ve imkan tanir. isletmeler marka tescili yaptirarak
markalarinin daha bilinir, itibarli bir konuma gelmesini ve marka isimlerinin
koruma altina alinmasini saglamaktadirlar. Ulkemizde turizm sektorii kapsaminda
bir¢ok marka tescilli otel, seyahat isletmeleri, restaurant ve turlar bulunmaktadir.
Bu isletmeler ve diger tescilli markalar Paris Sozlesmesi kapsaminda koruma
altina alinmustur.

Turizm Sektoriinde Markalasma

Tarim ve hizmet gibi endiistrilerle ilgili hemen hemen tiim sektorlerde
rekabet kiiresel Ol¢ekte yer aldigindan {irlinler i¢in markalagsma cabalar1 giderek
daha onemli hale gelmektedir. Markalagma, 6ziinde farklilasmaya dayali bir
rekabet stratejisinin pargasidir. Tiiketiciler markanin vaat ettigi deneyimi ve
memnuniyeti elde etmek icin bir iiriinii satin almaya ikna edilir ve bdylece bir
iriinii digerinden ayirt eder. Marka bilinirligi miisterilerin turizm sektoriindeki
markalar ve organizasyonlar hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve miisterilerin
zihninde gii¢lii ¢agrigimlar kurmalarinin ilk adimidir. Markalagma ise iiriinii daha
bilinir hale getirerek tiiketicilerin zihinlerindeki risk algisini azaltmak icin yapilan
faaliyetleri ifade etmektedir. Bir tiiketici daha 6nce hi¢ duymadigi bir iiriinii satin
alirsa memnun olup olmayacag belirsizdir. Bu anlamda markalar tiiketicilerin bu
belirsizlikle basa ¢ikmasina yardimcei olur. Ayrica marka tiiketicilere bir sonraki
aligverislerinde standart bir memnuniyet diizeyi vaat eder. Markalar sadece
firmalara rekabet avantaji saglama da degil, ayn1 zamanda bu tstlinliigii korumada
da onemli bir rol oynamaktadir (URL 12). Turizm endiistrisi, markalagsma
stirecini iyilestirmek ve siirdiirmek igin cesitli araclar kullanarak destinasyonun
ne vaat ettigini agiklamak durumundadir. Bu araglar sloganlar, logolar, ikonlar,
fuarlar, reklamlar, promosyonlar olabilir. Ayrica konaklama isletmelerinin altyap1
ve lstyap1 faaliyetleri de markalagma siirecinde destekleyici unsurlar olarak
degerlendirilmektedir. Turizm sektorii ile dogrudan ilgili olan firmalarda slogan
gelistirmek ¢cok onemlidir. Bu nedenle sirketler, akilda kalic1 ve marka kimligini
yansitabilecek sloganlar gelistirmeye ¢alismaktadir. Basarili bir slogan, yolcunun
zihninde olumlu bir ¢agrisima sahip olmali ve hatta genellikle isletme o ad ile
hatirlanmalidir. Bundan dolayi turizm igletmeleri ve turizm sehirleri zihinde kalici
olan sloganlarla amlmaktadir (Ornegin “I Love NY”, “Only Vegas” vb.). Sonug
olarak, i1yi bir slogan saglam ve etkili bir s6zcilik grubu olmasinin yan1 sira marka
kimligini yansitir ve giiglendirir (Goral ve Biikey, 2021: 102).

Teknolojinin gelismesi ve farklilasan ihtiyaglar, turizm sirketlerini markalagsma
adina yenilik yapmaya yoneltmistir. Bir turizm kurulusunun benzersiz bir
kurumsal kimlige biiriinmesi ve itibarli bir goriintii edinmis olmasi markalasma
asamalariyla birlikte gerceklesmektedir. Otel ve otel gibi turizm sektoriinde
faaliyet gosteren turizm isletmelerinin ¢ekigsmenin olduk¢a yiiksek oldugu bu
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alanlarda benzerlerinden One c¢ikmalari kokli degisimler ile saglanmaktadir.
Kaliteli markalagma tiiketiciler i¢in kabul gérme asamasimi kolaylagtirmakla
beraber misterilerinin markaya olan baghligint arttirmaktadir. Markalagma
stirecindeki en 6nemli araglardan biri logolar ve sembollerdir. Logolar, turizm
isletmelerinin marka kimligini tanimlar ve bu marka kimligini gorsel olarak ortaya
cikarir. Logolar kim olduklarimi ve neyi temsil ettiklerini gorsel olarak temsil
ettikleri i¢in, markanin asil degerlerini ulastirarak ve perginleyerek ilgili konuklar
icin hedef noktasi olma potansiyeline sahiptirler. Logolar, benzersiz, 6zgiin, kolay
anlagilir, etkileyici, hatirlanabilir, temsil ettikleri marka hakkinda bilgi verici ve
tiim iletigim araglartyla uyumlu olmalidir (Goral ve Biikey, 2021: 100). Bir yerin
turizm potansiyeli ve diger turizm bolgelerine goére yaris giicli hem bu turizm
bolgesinin gercek ve kiiltiirel kaynaklarina hem de o yerin imaji, markasi ve algisi
gibi entelektiiel faktorlere baglidir.

Markalasma sayesinde bir “turistik bolge” bir “turist markasi” haline
gelebilmektedir. Bagka bir deyisle, markalasma, bir turizm bdlgesini rakip turistik
bolgelerden farklilagtirmada ve onu ziyaretgiler igin farkli 6zelliklere sahip bir
“nis” alana doniistiirmede biiyiik rol oynamaktadir (URL 2). Turistik bdlgenin
dogal giizelliklerinden geleneksel yerel iiriinlerin pazarlanmasina kadar birgok
alanda turizm markalasma faaliyetleri ile yerel {iriinlerin yerli ve yabanci turistlere
tanitilmasiyla fayda saglamak miimkiindiir. Bununla birlikte {iriin garantisi veya
bolgesel marka tescili alinmasiyla bu iiriinlerin standardi korunmus olup, turistlerin
kalite bilinci uyandirilmaktadir. Turizm sektoriinde markalagma siirecine etki eden
bazi faktorler bulunmaktadir. insanlarm kurum hakkinda sahip oldugu hissiyatlar,
veriler, duyumlar ve tecriibeler markay1 baska isletmelerden farkli kilmaktadir.
Misteri memnuniyeti, ticaret, tanitim ve sponsorlugun, gorsel unsurlarinin
ve hizmet niteliginin iyilestirilmesine baglantilidir. Bir bolgenin markalasma
siirecinde etkili olan fiziksel, tarihsel, kiiltiirel, fonksiyonel unsurlar vardir. Fiziksel
Ozellikler markalagma siireci i¢in 6nemlidir. Fiziksel 6zelliklerin cazibeli sekilde
sunumu, o yere ilginin ¢ekilmesini saglamaktadir. Turistik bolgelerin tarihsel arka
plani, farkliliklar, uygarliklarin izleri, bolgede yasamlarini siirdiiren sanatgilar
ve bahsedilen efsaneler giiglii ¢ekicilik faktorleri olusturmaktadir. Farkli etnik
yapilara olan merakin yani sira, gastronomi, yoresel iirlinler, inanglar ve sdylemler
acisindan birden fazla 6ge turizm ugraklarini ¢ekim noktasi niteligine tagimaktadir.
Bir bdlgenin ig imkaninin kuvvetli bulundugu varis yerlerinde hakim olan izlenim
fonksiyonla iliskili olmakla beraber o yere cekicilik 6zelligi saglamaktadir. Ornegin
turizm sehri olan Mugla, bugday iiretim sehri Konya (Demirkol ve Taskiran, 2019).

TURIZM SEKTORUNDE MARKA TESCILI

Marka Tescil Kavrami
Markalasma agamalarini ve bagka isletmelerden kendini farklilagtirmak isteyen
isletmelerin markalarimi korumalari gerekmektedir. Markatescili, markalarin hukuki
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anlamda korunmasina dayandirilmig isimdir. Bir isletmenin marka tescili yapilmas1
baska igletmelerin ayn1 markay1 kullanip gelir elde etmesine engel olmaktadir.
Marka tescili ile isletmeler markalarinin haklarin1 koruyabilme firsati yakalarlar.
Turizm sektoriinde marka tescili onemli yere sahiptir. Konaklama isletmelerinde
marka tescili diger rakiplerden ayirt edici olma 6zelligi tasir. Bu sayede isletmeler
turistlerin zihninde kalic1 bir yere sahip olma firsati yakalamaktadir. Bununla
beraber isletmenin marka tescili konuklarin markay1 benimsemesi ve giivenmesine
olanak saglamaktadir. Yurti¢i marka tescili bagvurulart Tiirk Patent Enstitlisii’ne
yapilmaktadir (URL 3).

Marka Tesciline Engel Olan Nedenler
Marka bagvurulart gerekli kosullar olusturulmadigi durumlarda “mutlak red
nedeni” olarak isimlendirilen sebeplerden dolay1 kabul edilmez. Bunlar;

e Digerlerinden farkl 6zelligi olmayan semboller ve igaretler

e Benzeyen ve ayni tiir iiriinler i¢in dnceden tescillenmis semboller ve resimler

e Ticarette herkes tarafindan taninan, benimsenen, yararlanilan baska tescilli
iriinlerden ayirt edilemeyen isaretler

e Dini bir imaj1 temsil eden simgeler

e Genel ahlak normlariyla bagdasmayan semboller

e Cografi igaretlerin bulundugu simge ve semboller

e Uriiniin kendi alisilagelmis yapisindan ortaya cikan isaretler

e Uriiniin gercek degerini gdsteren semboller marka tescilinde mutlak red
nedenlerinden olan etmenlerdir (URL 4).

Marka Tescilinin Marka Sahibine Sagladigi Haklar

e Marka tescili, sahibinin iirlinii yalniz basma kullanmasina ve izinsiz
kullanimin 6niine gegmesine olanak tanir.

e Marka sahibi tescilli {irlinliniin marka itibarina zarar verecek olan ya da
tescilli markanin ayirt edilebilir 6zelligini zedeleyecek yapida olan baska bir
isareti veya sembolii izinsiz kullanilmasini engelleme hakkina ve imkanina
sahiptir.

e Tescillenmis bir marka herhangi birine devredilebilir, miras yolu ile baska
birine verilebilir ve glivence olarak sunulabilir.

e Tescile sahip olmayan markalar marka tescili i¢in sunulan haklardan ve
korumadan yararlanamaz (URL 3).

Marka Hakkinin Bitmesi

e Tescilli bir markanin tescilden gelen bazi haklar bulunmaktadir.

e On yillik koruma siirecinden sonra markanin giincellenmemesi

e Marka sahiplerinin marka haklarini reddetmesi

e Markanin mahkeme tarafindan hukuki olarak hiikiimsiiz sayilmasi ya da
iptali halinde marka tescili sona ermektedir (URL 5).
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Markanin Koruma Siiresi

Miiracaat1 yapilan marka tescil islemi tamamlandiktan sonra on yil siireyle
korunmaktadir. Marka korunmasi igin baglangi¢ tarihi, markanin miiracaat ettigi
tarih sayilmaktadir. 10’ar yillik araliklarla yenilenmek sartiyla tescilli bir marka
istenildigi kadar korunabilmektedir. Marka tescil yenilenme asamasi koruma
siiresinin bitmesinden 6 ay once yapilmalidir. Bu siireg iginde yenileme isteginde
bulunmayan markalar, para yatirmak kosuluyla koruma siiresinin bitmesinden
sonraki 6 ay i¢inde yenileme basvurusunda bulunabilmektedir (URL 5).

Marka Tescil Asamalar

e Marka Miiracaati ( 2 - 5 giin )

e Tiirk Patent Enstitiisii Sekil Denetleme ( 1 - 2 ay)

e Tiirk Patent Enstitlisii Hukuki Denetleme (3 - 4 ay )
e flan Dénemi (3 ay)
‘L Bu agamada itiraz yapilmaz ise.
e Tescil Belgesi Siireci ( 2 ay ) (URL 11)

TURK PATENT ENSTITUSU KAYITLARINA GORE TURKIYE’'DE TURIZM
SEKTORUNDE TESCiLLIi MARKA ORNEKLERI
Tablo 1: Marka Tescil Ornekleri

KORUMA . . .
TARIHI MARKA ADI | MARKA SAHIBi SEKIL NiCE SINIFI
VELIC
Garni Hotel OTELCILIK VE
21.3.2022 Gaziantep TURIZM ANONIM 43
SIRKETI
YENI SIDE S
iz Flower TURIZM ;&ﬂ
2.3.2022 Hotel Side TICARET i 35/39/41/43
Beach YATIRIM FLOWER
VESANAYI A.S. noTE
Art’ium EGEOS TURIZM fg;'r_g Cave
Cave By YATIRIM VE
2.2.2022 Egeos Hotel OTEL iSL. Wt 39/43
Cappadocia ANONIM SRKT. SRR
7.1.2022 Mills Hotel TANER GOREN ] 43
Tekirdag Mill= Hot
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78 |
HERMES
OTELCILIK
Bambu Otel GIDA INSAAT BAMBU OTEL
16.12.2021 : 43
Alagati VE TICARET :‘!’\L}‘:’\cﬂﬂ
LIMITED
SIRKETI
) Clﬁgztel RIXOS 00
Tekirova Sekil LICENSING B.V.
AYLA YAMAN
OTEL TURIZM /r\ _]\
Mira Otel ISLETMELERI g L% (5
4.11.2021 Alsancak SANAYI VE T 43
TICARET Wil
ANONIM SIRKETI
KIVILCIM :
ALISVERIS SPARK
Spark Hotel MERKEZLERI 5
23.9.2021 Konya TURIZM SANAYI HITEL 43
VE TICARET .
ANONIM SIRKETI B A
ETERNA SAGLIK P
Eterna Saghk TURIZM VE :
Turizm \g]e SEYAHAT- #
20.2.2022 gonan ACENTESI g’ 39
Aceyntesi SANAYI TICARET
LIMITED
SIRkET ETERNA
Uyku Saray1
Varlibas
TCJE?;]; VARLIBAS iNS.
3.10.2012 SAN.TIC .LTD. 43
Konaklama STI
Tesisi Atik :
Koyii-Belen-
Hatay
ETS ERSOY
TURISTIK
- etstur SERVISLERI e s U r\ -
ANONIM
SIRKETI.
TUREKS TURIZM -
25.3.2022 TUREX TASIMACILIK FE/REN -
A.S.

Kaynak: (URL 1).




TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA IMAJI ‘ 79

TURK PATENT ENSTITUSU’NE GORE TURIZM iSLETMELERININ SEKTORDE
MARKA TESCIL DAGILIMLARI
Tiirk Patent Enstitlisii verilerine gore Tiirkiye’de turizm sektorii kapsaminda
toplamda 9244 tane marka tescilli turizm igletmesi bulunmaktadir. Bu igletmelerin
sektorde dagilimlar1 asagidaki tabloda belirtilmistir.
Tablo 2: Tescilli Marka Dagilimi

Otel Ve Restaurant 3731
Seyahat Isletmeleri 907
Konaklama Isletmeleri 31

Tur Ve Turizm Isletmeleri 4575

Kaynak: (URL 1).

6769 SINAI MULKIYET KANUNUNA GORE PARIS SOZLESMESI

KAPSAMINDA TANINMIS MARKALARIN KORUNMASI

Sinai Miilkiyet Kanunu ile cografi isaret, patent, tasarim, marka, geleneksel
iirlin ve faydali iiriinlerin haklarinin saklanmasi ve bununla birlikte ekonomik,
sosyal ve teknolojik ilerlemenin miimkiin kilinmas1 amaglanmistir. Sinai Haklarin
Korunmasina yonelik Paris Sozlesmesi otuz maddeden meydana gelmektedir. 20
Mart 1883 tarihinde on bir iilke bu sozlesmeye dahil olmus ve onay vermistir.
Sozlesmede patent ve markanin korunmasiyla ilgili maddelere yer verilmistir.
Uluslararasi alim satimin ilerlemesi ile bilinen ve benimsenen marka isimlerinin
sadece tescilli oldugu iilkede degil uluslararasi da taninmasi amaciyla bazi
diizenlemelere gerek duyulmustur. Tiirkiye’nin de dahil oldugu Paris S6zlesmesi’nde
tiye olan herhangi bir iilkenin tescillenmis bir markasinin iiye olan bagka iilkelerin
tesciline gerek kalmadan korunmasi hedeflenmistir (Giindiiz, 2017).

ULUSLARARASI MARKA TESCiLi KAPSAMINDA MADRID PROTOKOLU

Paris Sozlesmesi’'nde dahil olan her {ilke Madrid Protokolii’ne de taraf
olabilmekle beraber her iki s6zlesme ve protokole de dahil olabilmektedir. Madrid
Protokolii uluslararast marka tescili konusunda marka tesciline uygun goriilmiis
olan markalarm himaye edilmesine dair ilke, kural ve kosullar1 kapsamaktadir.
Madrid Protokolii’ne taraf olup uluslararasi marka tescili yaptirabilmek igin
tescilli bir markanin ya da herhangi bir marka tescil miiracaatinin bulunmast
gerekmektedir. Protokolde Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu 106 iiye olan iilke
bulunmaktadir. Madrid Protokoliiniin 6zelliklerinden biri de tescilin tek bir dil
secimi ile uygulanmasidir. Bu durumda maliyet avantaji saglamaktadir (URL 6).

Madrid Protokolii Asamalari

e Tiirk Patent Enstitlisiine Yapilan Ana Bagvuru

e Basvurudan Yola Cikilarak Belgelerin Diizenlenip Odemelerin Yapilmasi

e Evraklarin Tirk Patent Tarafindan Denetlenip WIPO’ ya (Diinya Fikri
Miilkiyet Orgiitii) Sunulmasi

e WIPO’ nun Miiracaati Denetleyip Gegici Tescil Belgesi Yollamast
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WIPO ’nun Ilgili Devletlerin Resmi Kurumlarma Miiracaati Yapilan
Markay1 Sunmast

flgili Ulkelerin Kararla ilgili WIPO’ ya déniis saglamasi

Tescil Asamalarinin Basariyla Tamamlanmasi (URL 6)

6769 SAYILI KANUN KAPSAMINDA MARKANIN HUKUMSUZLUGU

MARKANIN HUKUMSUZLUK SARTLARI
Mutlak Ve Nispi Red Nedenleri

Marka olamayacak isaretler. Simgelerin soyut ayirt edicilik o6zelligi
olmas1 gerekmektedir. Ornegin Rixos Otel’in Markasinda sadece R harfini
kullanmasi gibi.

Karakteristik 6zelligi olmayan semboller. Ornegin, seyahat acentalarinin
tanittm brosiirleriyle marka tescil basvurusunda bulunmalari halinde
basvuru reddedilir.

Ticaret alaninda iirliniin 6zeliklerini belirten cins, ¢esit, kalite veya iiretimin
yapildig1 zamani ya da hizmetin diger 6zelliklerini anlatan semboller.
Gegmiste ayn1 ya da aymi tiirdeki mal ve hizmetlerle alakali tescilli veya
daha onceki tarihlerde bagvurusu yapilmis ayni ya da birbirinden farksiz
durumda olan simgeler. Ornegin, daha énceden alinmis olan ETS Tur marka
tescili bir daha alimamayacaktir.

Herkes tarafindan kullanilan belli bir ig alani, ticaret ya da sanat ziimresine
ait olanlar1 sembol veya isimlendirmeleri sahsa ait olan ya da gercek unsuru
belirten simgeler. Housekeeper, Barista gibi.

Uriiniin dogas1 geregi bilinen sekil veya baska niteligini vurgulayan, iiriine
miinhasir semboller. Ornegin, seyahat valizleri icin, valiz markasinin
secilememesi gibi.

Uriin ya da hizmetin kalitesi, 6zelligi, kaynagi gibi hususlarda halki
aldatmaya yonelik isaretler. Kosulsuz rezervasyon iptal garantisi veren
otellerin, rezervasyon giiniine yakin zamanda yapilmak istenen iptal
talebinde sorun ¢ikarmasi.

Para birimleri, iilke bayraklari.

Millet isimleri ve degerleri. Atatiirk gibi.

Dini simge ve semboller. Incil, hag isareti, Kur’an gibi.

Kamu diizenine ve genel toplum kurallarina karsit olan semboller.
Uyusturucu gibi.

Tescilli cografi isaretlerden olusan isaretler. Kars Bali, Adana Biber Salgas1 gibi.
Tescil basvurusu yapilmis olan bir markanin, daha dnce tescili yapilmis ya
da bagvuru siirecinde olan bagka bir marka ile aynilig1, benzerligi bulunmasi
ve halk tarafindan karistirilma ihtimali olanlar. Ornegin Spark Otelin, Yeni
Spark Otel adiyla tekrar basvuru yapilmas:.

Marka sahibinin izni olmadan temsilcinin hakli bir neden sunmadan
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marka adinin aynisi ya da ayristirilamayacak kadar benzerinin kendi ismine
tescili.

e Miiracaattan tarihinden ya da riichan (ortakliklarda onceligi olan taraf)
tarihinden Once tescili olmayan bir marka ya da ticaret esnasinda kullanilan
farkl1 bir sembol nedeniyle hak elde edilmisse. Ornegin tescili olmayan bir
otel markasinin Tiirkiye’de 9 tane subesi bulunmasi ve sonrasinda farkl
birinin ayn1 otel markasini turizm sektdriinde tescil ettirme istegi.

e Taninmig ve bilinen markalarin benzer ya da aymi Ozellikte marka
miiracaatlar1 ve benzer ya da ayni mal veya hizmetleri olmasi.

e Daha 6nceden tescil ettirilmis ya da bagvurusu olan bir markanin, Tiirkiye’de
olan tanimirlig1 sebebiyle haksiz kazancin olusabilecegi, marka sayginligina
zarar verebilecek ya da karakteristik 6zelliginin yipranabilecegi durumlarda,
benzer veya ayni markanin tescil i¢in bagvuruda bulunmasi.

e Tescil i¢in basvurusu yapilan markanin baskasina 6zgii fotograf, telif hakki,
ticaret unvani, ismini ve fikri miilkiyet hakkini bulundurmasi.

e Yenilenmemis tescil sebebiyle koruma siiresinin bitmesinden ii¢ sene i¢inde
yapilan ortak ya da ayni veya benzer olan hizmet ve {iriinleri igeren marka
miiracaati.

e Tescilli olan markanin yenilenmemesi ve koruma siiresinin bitmesinden
itibaren iki y1l i¢cinde uygulanan, marka ile ayn1 veya benzer olan, ayni iiriin
veya hizmetleri kapsayan marka miiracaat.

e Kotii amagla yapilmis marka miiracaati (URL 7).

Ayirt Edicilik

Ayirt edicilik temel olarak tiiketicilerin tiiketilen tirtinler ile farkli isletmeler

tarafindan saglanan hizmetler arasinda ayrim yapabilme 6zelligini ifade etmektedir.
Bir isletmenin marka niteligi kazanabilmesi i¢in hizmet ya da tirlinlerinin diger
rakiplerden farkli ve ayirt edici olmasi gerekmektedir. Bu ozellikleri olmayan
isletme sembollerinin marka olabilmesi miimkiin degildir (URL 8).

Ayni Ve Ayirt Edilemeyecek Boyutta Benzer i§aretler, Karistirlima

Tehlikesi

Markalar isletmeleri birbirinden farklilastiran ve olusturduklart sayginlik
sebebiyle tiiketicilerin se¢im yapabilmelerine olanak taniyan araclardir. Emek sarf
ederek yapilan ve gelistirilen markalar, {i¢iincii sahislarin uygunsuz kullanimindan
korunmasi ve marka karmasasindan kaynaklanan marka ihlalinin 6niine gecilmesi
icin olduk¢a Onemlidir. 6769 sayili kanunun en O6nemli Ozelliklerinden biri
markalarin taklit edilmesi, benzerlik olusturulmaya calisilmasiyla markanin
bilinirliginden ve miisteri potansiyelinden faydalanilmasinin 6niine gecilmesidir.
Bir markanin karistirilma ihtimaline karsi marka sahibinin yapilan ihlalin
diizeltilmesini talep etmesi yeterlidir. Bunun i¢in kasit aranmasi ya da markaya
kars1 zararin olusmasi kosul degildir (URL 9).
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Ticaret Unvani

Marka ve ticaret unvanlari is hayatinin ayirt edici 6zelliklerinden biridir. Ticaret
unvaninin kullanmanin amaci bir ticaret sirketini baska ticaret sirketinden ayirt
etmektir (Altas, 2006). Fakat sirketin hizmet ya da iirlinlerini bir baska sirketin
hizmet ya da iirlinlerinden ayirt etmek igin bir ticaret unvani kullanildiginda bu
ticari ad artik “markalama” olarak anilacaktir. Boyle durumlarda ticaret unvanina
olmas1 gereken islevi disinda baska bir islev eklenmeye calisiimaktadir. Bundan
dolay1 ticaret unvaninin, tescilli marka hakki sahibinin markasi ile birbirine yakin
ve benzer olmasi durumunda kesin olarak tescilli markaya ihlal olarak kabul
edilmektedir (Kiigiikali, 2020).

Dava Acanin Markasinin Ciddi Ve Gercek Kullanim Sarti

Markanin ciddi olarak kullanilmasi, markanin fiili olarak kullanimiyla
ilgilidir. Bir isletmenin marka hakkini kullanabilmesi i¢in sadece sembol ya da
simgesel kullanimi ciddi kullanim olarak kabul edilememektedir. Ciddi kullanim
tescilli olan markanin hizmet ya da {riinlerin kaynagini ayirt edebilecek sekilde
gergeklestirilmelidir. Markanin fiilen kullanimi ihtimal ya da varsayimlar ile
kanitlanamaz. Markanin sektdrdeki yeterli ve etkin kullanimi somut olarak ve
nesneler deliller ile gosterilmelidir (Kiigiikali, 2020).

Kotii Niyetli Tescil

Birigletmenin ya dakisinin tescil bagvurusunda bulundugu isaret ya da semboliin
yurticinde veya yurtdisinda farkli isletme ya da kisi tarafindan tescil edildigini
bilmesi ya da bilebilecek konumda olmasina ragmen haksiz olarak fayda ya da
kazan¢ saglamak adima markanin tescili i¢in miiracaatta bulunmasi kotii niyetli
tescil olarak nitelendirilmektedir. Yargitay kararlar1 sembol ya da markalarin benzer
ya da aynilarinin, tescilli olan markanin olusturdugu sayginliktan yararlanmak
amaciyla kétii niyetli tescil edilmesini nispi red sebebi olarak gérmektedir. Bundan
dolay1 bu cesit tescil istekleri kabul edilmemektedir (URL 10).

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Turizm sektoriinde markalagma triinleri bagka iriinlerden ayirt etmeyi ve
boylece diger pazar tarafindan bilinmesini ve begenilmesini amaglar. Turizm
sektoriinde {riin farkindaligr ve kalitesindeki farkliliklar iiriin markalagmasina
ve elde edilen gelirin en iist diizeye ¢cikmasini saglar. Ayni zamanda markalagsma
turizm isletmelerinin reklammin devamli olmasini da garanti eder. Konaklama
ve turizm isletmelerinde hizmet vermek, pazarlama, reklam ve yerel degerlerin
vurgulanmasit markalagsmanin temelini olusturmaktadir. Turizm sektoriinde
markalagsmanin sart1 turistik destinasyonlarin ilerlemesini saglayarak isletmelerin
bulundugu sehrin kendine ait niteliklerini zedelemeyecek etkinliklerde bulunmak
ve siirdiiriilebilir turizm fikirlerini benimsemektir.

Isletmeler markalasma siireclerini tamamladiktan sonra kendi marka adlarin:
koruma altina almak istemektedirler. Bunun i¢in de markalarini tescil ettirmek i¢in
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adim atmaktadirlar. Marka tescili bir markanin iiriin, hizmet, reklam, satis ve tanitim
gibi faaliyetlerini yalnizca o marka tarafindan gerceklestirilebilmesini garanti eden
ve tiiincii kisiler tarafindan kullanilmasini engelleyen sistem ve haktir. Isletmeler
markasini tescil ettirebilmek i¢in bazi asamalardan geg¢mektedirler. Asamalar
bagvurunun goriinlis olarak irdelenmesi, kesin red gerekgeleriyle bagvurularin
incelenmesi, resmi marka giindeminde yayin, tescil iicretinin 6denmesi ve son
olarak marka tescil belgesinin isletmeye teslim edilmesini kapsamaktadir. Markanin
hiikiimstizliigii markanin korunma siiresinin dolmasi, yenilenememe ve markadan
feragat markanin tescilinin sona erme halleridir. Markanin hiikiimsiiz olmasi i¢in
bazi neden ve sartlar tagimasi gerekmektedir. Bu sartlardan herhangi birini tasidigt
takdirde tescilli markanin tescili hiikiimsiiz sayilmaktadir. Ulkemizde isletmelerin
marka tescilleri Paris Sozlesmesi ¢ergevesinde, uluslararast marka tescil haklar
ise Madrid protokolii ile uygulanmakta ve korunmaktadir. Ulkemizde marka tescil
bagvurular Tiirk Patent Enstitiisiine yapilmaktadir.
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TURIZMDE MARKALASMANIN HUKUKIi BOYUTU VE MARKALAMA
SORUNLARI
Ferhat UCDU"

Giris

Turizm sektoriiniin geliserek rekabetci bir ortam yaratmasi agisindan 6nemli bir
unsur olarak goriilen markalagma kavramina yasal bir ortam olusturan ‘Sinai Hak >
teriminin kullanilmasi, 1800°1i yillarin sonlarinda Sanayi Devrimi dénemine denk
geldigi goriilmektedir. Dini, ticari ve saglik gibi unsurlarin etkilesimi ile gelisme
gosteren sektor, giiniimiizdeki modern haline ulagsmistir.

Osmanli Devleti, Sinai hak kavraminin dogusu ile birlikte artan markalagmaya
duyulan ihtiyaci karsilamak amaciyla, birgcok Avrupa iilkesinin markanin ulusal
alanda korunmasina yonelik kanunlart devreye soktugunu ve uluslararasi alanda
marka hakkmin korunmasi amaciyla da hazirlanan antlagmalara ciddi katkilar
sagladigini fark etmesiyle, markalasmaya yonelik, Avrupa’nin Sanayi Devrimi ile
birlikte tiretimi hizlandirarak yasatan hak kayiplariin da 6niine gegmek amaciyla
girigimlerde bulunmustur ve 1871 yilinda iilkenin marka hakkina yonelik ¢gikarilan
ilk kanunu olan Alamet-i Farika Nizamnamesi ve 1879 yilinda da patent hakkina
yonelik ¢ikarilan ilk kanun olan Ihtira Berati Kanunu cikarilmistir. Osmanli
Devleti’nde marka ve patent hukukunun temel dayanagini olusturan bu kanunlar,
Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’ne de aktarilan dnemli bir miras olmustur.

Bir turizm bolgesinin ve/veya bu bolgeye 6zgilin ve 6zglinlige katki saglayan
unsurlarin, yerel tirlinlerin, marka, patent, tasarim, cografi igsaret gibi sinai miilkiyet
haklarinin hukuki agidan tescil ettirilerek markalastirilmasi, bélgenin tiiketiciler
acisindan giivenilirligini ve bilinirligini de arttirarak s6z konusu destinasyonun
yerli ve yabanci turistler tarafindan alternatif olarak degerlendirilebilmesi agisindan
onemlidir. Bu nedenle turizm agisindan oldukca 6nemli olan markalastirmada, kisi
ve kurumlarin haklarinin hukuki agidan korunmasi bakimindan tilkemiz tarafindan
¢ikarilan ve iilkemizin dahil oldugu uluslararast mevzuatin degeri ortadadir.

1 Yiksek Lisans Ogr. Ferhat Ugdu, Selguk Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Béliimii, Konya, Tiirkiye.
Orcid: 0000-0003-0139-0293, E-posta: 214960001003 @lisansustu.selcuk.edu.tr.

2 6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu md.2’ye gore, sinai haklar, marka, patent, tasarim ve cografi isaretlerden olusan
haklardir.
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HUKUKI ACIDAN TURIZMDE MARKALASMAYA KONU SINAi HAKLAR

Markalasma kavrami, turizm sektortiniin hizli bir sekilde geliserek ilerlemesine ve
rekabet ortaminin yaratilmasia katki saglayacak giiclii bir arag olarak goriilmektedir
ve ayirt edicilik 6zelliklerinin yaninda kurumlar ve isletmeler agisindan stratejik
islevlere de sahiptir. Sinai miilkiyet haklari, markalagmaya hukuki zemin hazirlayarak
yaraticilik ve yeniligi 6ne ¢ikararak bireylerin veya organizasyonlarin kendilerinin
ve Urlinlerinin ayrigtirmalarini ve farklilastirmalarini saglayarak turizmin gelisimine
ve markalagma ¢abalarina katki sunmaktadir.

Marka Hakki

Marka hakki, kanuni agidan hak sabinin izni olmadan, hakka konu markanin
kullanilmasinin 6niine geg¢ilmesine yarayan ve Kkisinin dogrudan hakimiyetini
saglayamaya yonelik etkisi bulunan mutlak bir haktir (Tekinalp, 2005:21). Kisi ya
da kurum bu hakka sahip olmasi ile, elde edilen hakki kullanmada, bu haklardan
dogacak sonuglardan yararlanmada ve tasarrufta bulunmada kazanim saglamaktadir
(Yazici, 2001:43). Marka hakki, turizm alaninda en fazla kullanilan, katma degeri en
fazla olan haktir.

Patent Hakki

Patent hakki, bulus sahibinin diisiincel emegi ile kazanimini saglamaya yonelik
fikri ya da bu fikrinin uygulamaya gecirilmesi sonucu kazanimi saglanan triinler
iizerinde olusan bir haktir. Elde edilen bu hakki taginmazin tapusu olarak da
degerlendirebiliriz. Patent hikki, hak sahibine hakkin elde edildigi kaynaga yonelik
kullanma, kullandirma ya da kullandirmama gibi herkese karsi ileri siirebilecegi
inhisari® bir yetki verir. Patent hakkina konu olan bulusun uygulanmasina ortam
saglayan ve bulusun esasini olusturan kisim ile ilgili biitiinleyici parcasina yonelik
haklara da sahiplik s6z konusudur. Patent hakki, turizm alaninda genelde turizmin
uygulanisinin kolaylastirilmasina yonelik olarak dolayli olarak kullanilmaktadir.

Cografi isaret Kullanim Hakki

Cografi isaret kullanim hakki, kendiliginden ya da insan emegi sonucu ortaya
¢ikan maden, gida, sanayi, el sanatlar1 ve tarim gibi iiriinlerden ve SMK (Sinai
Miilkiyet Kanunu) kapsaminda hukuki olarak belirtilen sartlara ait kriterlere
uyanlar, tescil edilmeleri sartiyla elde edilecek hakka yonelik hukuki agidan bir
koruma saglayan haktir (SMK Md:33). Giinlimiizde destinasyonlar, pazarlama
kampanyalarinda kiiltiirel miras 6gelerine ve geleneksel degerlere odaklanmaya
baslamiglardir. “Kiiltiir Turizmi” temas: altindaki bu politika ve uygulamalar,
yerel degerlerin tescillenmesi ve turizm alaninda yeni bir pazarlama alani olarak
kullanilmasi, diinya tlkelerinin siklikla takip ettigi ulusal turizm politikalarindan
biri haline gelmistir. Turizmde markalagsmaya yonelik hukuki adimlar1 her ne kadar
gec atilmis olsa da iilkemizin zengin kiiltiirel miras niteligi tagiyan geleneksel
iiriinlerinin fazlalig1 ile bu gecikme kapatilmaya calisilmaktadir.

3 inhisari Hak, gercek veya tiizel kisiye patent konusu iiriin iizerinde serbestce tasarrufta bulunma yetkisini veren tekel
hakkidir.
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Tasarim Hakki

Tasarim hakki, ticlincii bir kisinin, korunan tasarimin gecerli oldugu bir tasarim
veya uriinil iiretemedigi, pazarlayamadigi, satig yoluyla ithal edemedigi, ticari
amaglarla kullanamadig1 veya bu amagla elinde tutamadigi, tasarim veya tasarimin
uygulandigi {irtinle ilgili sézlesme yapmak i¢in dneride bulunamadigi, tasarimdan
dogan haklarin 6zel olarak tasarim sahibine ait olan bir haklardir (Siai Miilkiyet
Kanunu (SMK), Resmi Gazete 29944 (10 Ocak 2017) Kanun No.6769 md.59).
Son yillarda diinya capinda ¢ok fazla tilke ulusal tanitimdan ziyade belirli sehirleri
veya bolgeleri 6n plana ¢ikararak imaj yaratmaya, farklilastirmaya ve dikkat
cekmeye calismistir. Belediyeler ve ¢esitli kuruluslar, kentin daha ¢ekici goriinmesi
icin kamusal alanlar diizenleyerek ve ¢esitli etkinlikler diizenleyerek turist akigini
saglamaktadir (Balibrea, 2001:101). Bu nedenle turizmde markalagmadaki yeri
nedeniyle hukuki olarak korunmasi biiyiik 6nem arz etmektedir.

TURKIYE CUMHURIYETI YASALARINCA MARKALASMAYA KONU SINAI

HAKLARIN HUKUKI GELISiMi

Turizm sektoriiniin hizli bir sekilde geliserek ilerlemesine ve rekabet ortaminin
yaratilmasina yardimci olan 6nemli bir ara¢ konumunda bulunan smai haklara
yonelik ulusal mevzuatimiz, Osmanli’dan miras kalan marka kanunda fark edilen
eksikliklerin giderilmesi amaciyla 1965 yilinda Tirkiye Cumbhuriyeti’nin ilk
marka kanunu olan 551 Sayili Markalar Kanunu, 1871 tarihli Alamet-i Farika
Nizamnamesinin yerini alarak kullanilmaya baslamistir. Osmanli Devletinden
miras olarak kalan Patent Kanunu ve Ihtira Berat1 Kanunu ise 1995 yilina kadar
kullanilmisgtir. AB uyum siireci kapsaminda sinai haklara yonelik kanuni agidan
eksikliklerin giderilmesi amactyla dort kanun hiikmiinde kararname yiiriirliige
girmistir.

Bu Kanun Hiikmiinde Kararnamelerden;

551 sayili Patent Haklarinin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname, 1879 yilinda Osmanli Devleti tarafindan ¢ikarilarak iilkemizce de
kullanilmaya devam edilen Ihtira Berati Kanununun yiiriirliikten kaldirilmasi
sonucu patent haklarma yonelik kullanilan kararnamedir.

554 sayili Endiistriyel Tasarimlarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname, sinai haklardan sadece marka ve patente yonelik kanunlarin ¢ikarilmig
olmas1 nedeniyle, tasarim haklarina yonelik hukuki agigin kapatilmasi amaciyla
¢ikarilmistir.

555 Sayil Cografi Isaretlerin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname, smai haklardan yalnizca marka ve patente yonelik kanunlarin
cikarilmig olmasi nedeniyle, cografi isaret haklarna yonelik hukuki agigin
kapatilmas1 amactyla ¢ikarilmistir.

556 Sayili Markalarin Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname,
1965 yilinda ¢ikarilan 551 Sayili Markalar Kanunun c¢agin gereksinimlerini
kargilamamasi sebebiyle, belirtilen kanun yiiriirliikten kaldirilarak yerini almistir.
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Cikarilan dort KHK ile sinai haklara yonelik hukuki ihtiyaglar karsilanmaya
calisildiysa da gelisen sartlar sonucu bu KHK’larin ¢agin gerisinde kalarak
ihtiyaglar1 karsilayamamustir. Ihtiyaca cevap verecek ter bir kanun ¢ikarilmasi
kararlagtirilarak, yiiriirliilkte bulunan KHK’lar kaldirilip smai miilkiyet haklara
yonelik ihtiyaca cevap verebilecek 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu 10 Haziran
2017°de yurirlige girmistir ve halen ulusal mevzuatimizda kullanilmayla devam
etmektedir.

Alameti Farika Nizamnamesi

19. yiizyilin ikinci yarisindan sonra kiiresel anlamda 6nemli bir deger kazanan
marka kavrami iilkemizde hukuki gelismeleri de beraberinde getirmistir. Tiirkiye
Cumbhuriyeti Devletince de 1965 yilina kadar kullanilan markalasmaya yonelik
ilk hukuki zemin, Osmanli esnafinca, markanin ayirt edici niteligini kullanarak
kendi tirtinlerini muhafaza etmek istemeleri sonucu, 1871 yilinda Osmanli devleti
tarafindan Fransa’nin 23 Haziran 1857 tarihli “Fabrika ve Ticaret Markalari
Kanunundan* alinarak hazirlanmistir. Nisan, isaret anlamindaki alamet kelimesi
ile tefrik eden, fark eden, ayiran anlamindaki farik kelimelerinin birlestirilmesi
ile olusturulan (Sami, 2011:946) ‘Alameti Farika Nizamnamesi® ile atilmistir
(Fikri, 1927:9). 10 Eyliil 1871 tarihinde ¢ikarilan nizamname, Subat 1872 yilinda
yuriirlige girmistir (Akay, 2016:12). Avrupa’nin en eski ikinci marka kanunu® olan
Alamet-i Farika Nizamnamesi’ni Osmanli Devleti, Avrupa’daki gelismeleri takip
ederek erken diyebilecegimiz bir donemde basarili bir sekilde yiiriirliige sokmustur
(Sahin, 2019:19).

Marka kanunu olarak ¢ikarilmasi amaciyla sinai miilkiyet haklarindan patent,
cografi isaret ve tasarim konusunda diizenlemeleri bulunmayan ilk marka
kanunu olan Alamet-i Farika Nizamnamesine gore, markalagsmanin en 6nemli
unsurlarindan olan marka kavrami igin; “kisi adlar1 basta olmak iizere kelimeler,
sayilar, harfler, sayilar, formlar veya ambalajlar gibi ¢izimle veya benzer sekilde
gosterilebilen veya basilarak yayinlanabilen her tiirli isaretleri icerebilecegine
karar verilerek markalar i¢in ilk yasal ¢erceve gelistirilmistir (Kart, 2019:8).

1888 yilinda iki maddesinde’ degisiklige gidilerek fikri milkiyet hukuku
islemlerine yonelik hukuki alanda kullanilmaya devam edilen Alameti Farika
Nizamnamesi, 3 Mart 1965 tarihinde 551 sayili Markalar Kanunu yiiriirlige
girmesi ile yiirtirliikten kaldirilmistir (Arseven, 1951:4). Boylece doksan yil1 askin
stiredir uygulamada olan Alamet-i Farika Nizamnamesi hiikiimsiiz kalmistir.

551 Sayili Markalar Kanunu
Markalagmaya yonelik sinai miilkiyet hukuku hakkindaki uluslararasi
gelismeler her y1l artarak devam etmis, Tiirkiye de bu gelismelere uygun olarak yeni

Fransa’nin Avrupa tarihinde markalasma kavramina zemin hazirlayan 23 Haziran 1857 tarihli ilk marka kanunudur.

Alamet-i Farika Nizamnamesi olarak anilan Fabrika Ma’mulatiyla Esya-y1 Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair

Nizamnamedir.

6  Avrupa’nin en eski marka kanunu Fransa tarafindan ¢ikarilan 23 Haziran 1857 tarihli “Fabrika ve Ticaret Markalar1
Kanunu’dur.

7  Alamet-i Farika Nizamnamesinin 5. ve 23. maddelerinde degisiklik yapilmigtir.

s
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diizenlemeler yapmistir. Marka konusu ile ilgili yeni talimatnameler ve kararlar
ile i¢ mevzuat devamli olarak genisletilmistir. 1950°1i yillar itibariyle hizlanan
bu gelismeler ile Tiirkiye’de marka konusunda yapilacak koklii degisiklikler icin
zemin hazirlanmis olmasi sonucu sinai hak anlaminda Tirkiye Cumhuriyeti’nin
ilk marka kanunu olan 551 Sayili Markalar Kanunu 12 Mart 1965 tarihinde
yayinlanarak yiiriirliige girmistir (RG, 12 Mart 1965, Say1 11951). Dogrudan marka
hakkina yonelik ¢ikarilan bir kanun olmasi nedeniyle, turizmde markalasmaya
konu siai haklardan olan patent, cografi isaretler ve tasarima yonelik maddelerin
yer almadig1 kanun 56 madde ve dort kisimdan olusmaktadir. Birinci kisminda
marka ve tescil islemlerinin hukuki yonden esasa iliskin boliimlere ait 23 kanun
maddesi, ikinci kisimda markaya yonelik tescil islemlerinin hukuki yonden usule
iliskin boliimlere ait 23 kanun maddesine, {igiincii kisimda dava islemlerine iliskin
boliimlere ait yedi kanun maddesine ve son kisim olan dordiincii boliimde ise son
hiikiimlere ait {i¢c kanun maddesinde yer almistir. Bu kanun hiikiimlerince, marka
hakkimin korunmasia yonelik hukuki olarak tescil varligi aranmasi ile markaya
dair esas kalitede oldugu, marka hakkina haiz kiginin onu hukuki agidan ilk
tescil ettiren sahis olduguna dair karine ortaya ¢ikmistir (Yilmaz, 2008:6-7) ve
marka hakki himaye siiresi tescil tarihinden itibaren hukuki agidan on yil olarak
belirlenmistir.

Bulunulan doénemin ihtiyact olarak globallesen ve etkisi her alanda artan
markalasma sonucu uluslarin miisterek bir hukukta karar kilma asamasinda,
ilkemiz maalesef ki ¢agin gereksinimleri dogrultusunda hukuki anlamda ilk
adimi atan iilkelerden olmasina ragmen sonraki adimlarda geride kalarak, ¢cagin
ihtiyaglar1 dogrultusunda hareket edememis ve ihtiya¢ duyulan hukuki alandaki
diizenlemeleri ancak 1995 yilinda Avrupa Toplulugu Y6nergesi’ne ve Agreement
on Trade Related Intellectual Property Rights Including Counterfeit Goods (TRIPS)
hiikiimlerine uygun olarak diizenlemistir (Arseven, 1951:4). Bukapsamda Bakanlar
Kurulu tarafindan sinai hak anlaminda 30 yildir hukuki islemlerde kullanilan ve
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk marka kanunu olan 551 Sayilit Markalar Kanunu, sinai
haklarda olusan hukuki boslugun giderilmesi amaciyla 27 Haziran 1995 tarihinde
yiirtirliige giren 551 Sayili Patent Haklarinin, 554 Sayili Endiistriyel Tasarimlarin,
555 Sayili Cografi Isaretlerin ve 556 Sayili Markalarin Korunmas:1 Hakkinda
Kanun Hitkmiinde Kararnamelerin yayimlanmasi ile yiiriirlikten kalkmistir.

556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname

Tescil edilen markalarin yasal olarak korunmasi amaclanarak 11 Kisim ve 84
madde ile 27 Haziran 1995 tarihinde 556 sayili Markalarin Korunmas: Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararname ve bu KHK’nin uygulama seklini gosteren iki de
yonetmelik yiirtirliige girmistir (RG, 27 Haziran 1995, Say1 22326). Daha 6nceden
tescil imkan1 bulunmayan hizmet markalarina yonelik tescil imkam getirilmesi
ve marka mal ya da ambalaj iizerine isaret konulmasi sartinin kaldirilmasi 556
Sayili KHK ile getirilen iki degerli yenilik olmustur (Bozbel, 2015:339-340).
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Cikarillan yeni Kararname’de markanin isaret ve ayirt edici nitelikte olmasi
sartiyla, iki degerli unsura haiz sartlar1 tagimasi gerektigi kararina baglanmistir.
KHK kapsaminda marka olarak hukuki agidan tescillenmeyen semboller isaret,
tescil isleminde sonra ise marka statiisii kazanacagi ve kazanim saglanan bir hak
olmasi nedeniyle de KHK kapsaminda hukuki olarak koruma kapsaminda olacagi
belirtilmistir (Tekinalp, 2005:344).

ihtira Berati Kanunu

Ihtira Berati Kanunu, diinya ile birlikte hatta cogu iilkeden daha da erken
diyebilecegimiz bir doénemde Osmanli Devleti tarafindan hazirlanan patent
haklarmin korunmasina yonelik hazirlanarak 13 Mart 1879’da yliriirliige giren
ilk kanundur. Yasal ¢erceve tam anlamiyla yeterli olmasa da o giiniin sartlarina
gore hatta Tirkiye Cumhuriyeti’ne miras kalacak bir sekilde kaliba sokulmustur.
Sinail miilkiyet haklar1 baslangi¢ olarak hukuksal temel yerine imtiyaz seklinde
uygulanmig devam eden siirecte ise gelisen toplum yapisina uyum saglayarak
iiretime, iiriine, mucit veya kuruma tekel hakk: verilerek varligini stirdiirmiistir.
Kanun hazirlanirken 4 Temmuz 1844 yilinda yiriirliige giren Fransiz Patent
Kanunu incelenmis, terciime edilmis ve aym sekilde uygulanmistir (Suayip,
1908:31). Bir¢ok yerel ve uluslararasi anlagsma safhalar1 gecirerek Tiirkiye
Cumbhuriyeti’ne miras kalan Ihtira Berati Kanunu, 1995 yilinda yiiriirliige giren
551 sayili Patent Haklarinin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye
kadar yiiriirlikte kalmistir. Tiirkiye ise katildig1 uluslararasi anlasmalar haricinde
Ihtira Berati Kanunu’nu neredeyse ayni sekilde devralmis ve etkin patent kanunun
olarak kullanmustir.

551 Sayili Patent Haklarinin Korunmasi Hakkinda Kanun Hikmiinde

Kararname

551 Sayili KHK, birey ya da kurumlarin sosyal, mali ve teknolojik ilerlemeye
yonelik katkilarini saglamak amaciyla icatlara verilecek patent belgesi ile hukuki
olarak korunmasi1 dogrultusunda 27 Haziran 1995 tarihinde 14 Kisim 176 madde ile
yiriirlige girmistir (RG, 27 Haziran 1995, Say1 (Miikerrer)). Markalagsmaya konu
patente yonelik Osmanl Devleti tarafindan ¢ikarilan ihtira Berat1 Kanunu yerini
alarak Tirkiye Cumhuriyeti Devleti tarafindan patent haklarinin korunmasina
yonelik ¢ikarilan ilk kanundur. Dogrudan patent haklarina yonelik ¢ikarilan bir
kanun olmasi nedeniyle sinai haklardan marka, cografi isaret ve tasarima® yonelik
hiikiimleri bulunmamaktadir. Yiirtirliige giren KHK, yerini aldigi 551 Sayili
Markalar Kanununa gore, markanin tanimi, marka olarak tescil edilemeyecek
isaretler, marka olarak tescili izne bagli isaretler, tescilin hitkiimleri ve korunmasina
yonelik hukuki olarak eksiklikleri tamamlayici nitelikte diizenleme igermektedir.

8 551 Sayili Patent Haklarinin Korunmasi Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname Madde 169 — “Bir faydali model belgesi
konusu, ayni zamanda endiistriyel tasarim olarak da tescil edilebilir. Bu durumda ilgili kanun hiikiimleri uygulanir”
istisnasidir.
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554 Sayili Endiistriyel Tasarnnmlarin Korunmasi Hakkinda Kanun

Hilkmiinde Kararname

Bir malzemenin, herhangi bir pargasi veya tamamina yonelik sekillendirmenin,
insan duyulari ile hissedilen renk, bigim, hat, esneklik gibi gesitli kriter veya
Ozelliklerine dair olusan bir biitiin olarak tanimlanan korunmasi ve rekabet
ortammin olusturulmas1 amaclanarak 554 sayili Endiistriyel Tasarimlarin
Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname, tasarim haklarimin korunmasi
amaciyla ¢ikarilan ilk hukuki mevzuat olarak 27 Haziran 1995 tarihinde sekiz kisim
70 madde ile yiiriirliige girmistir (RG, 27 Haziran 1965, Say1 (Miikerrer)). Turizm
anlaminda markalagsmaya yonelik her ne kadar KHK ismi endiistriyel tasarimlarin
korunmasi olsa da Madde 3’te yer alan tanim, grafik tasarimlar1 veya endiistriyel
tasarimlar1 kapsamaktadir (Eryakar, 2010:3). Dogrudan tasarim haklarina yonelik
cikarilan bir kanun olmasi nedeniyle smai haklardan marka, cografi isaret ve
patente yonelik hiikiimleri bulunmamaktadir. 554 Sayili Endiistriyel Tasarimlarin
Korunmast Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin ytiriirliige girdigi doneme
kadar iilkemiz hukukunda “tasarim” tabirinin yerine Avrupa tilkelerinden Almanya
ve Isvigre hukuklarmin etkisi altinda ii¢ boyuta ydnelik “model”, iki boyuta yonelik
“resim” kelimeleri kullanilmigtir (Tekinalp, 2005:616). 554 Sayili Endiistriyel
Tasarimlarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’de bulunan
ve tamamen uygulamaya yonelik olan tasarim tanimi yapilirken, 1991 yilinda
AB Komisyonunda yapilan caligmalar neticesinde yayimlanan, tasarimlarin
korunmasina dair Avrupa Birliginde yiiriirliikte olan tiiziiklerin temelini olusturan
Yesil Kitap’tan (Green Paper) faydalanilmistir (Eryakar, 2010:3).

555 Sayili Cografi isaretlerin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde

Kararname

Diinya’da yasanan gelismelere bagl olarak, iilkemizde natiirel iiriinler, maden,
el sanatlari, tarim ve sanayi tirlinleri tarzinda her tlirlii tiriiniin cografi isaretlerle
koruma kapsamina alinmasina iligkin hiikiimleri ve bu hiikiimlere yonelik kural
ve sartlar1 kapsayan 555 sayili Cografi Isaretlerin Korunmas1 Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararname 27, Haziran 1995 tarihinde dort kisim ve 39 madde ile
ylriirlige girmistir (RG, 27 Haziran 1995, Say1 (Miikerrer)). Ayrica KHK’da
belirtilen hukuki anlamda koruma kapsamina alinmak istenilen cografi isaret tescil
islemine ait bagvuruya yonelik ihtiya¢ duyulan bagvuru evraklarin doldurulmasi ve
diger islemlere ait usul ve esaslarin uygulanma sekline ait detay iceren yonetmelik
de yayinlanmistir. Cografi isaretlerin tescil ve korumasi ilk kez 555 Sayili KHK
ile 6zel bir diizenlemeye kavugsmustur. KHK’nin yayinlanmasinin ardindan
21.06.1996 tarihinde markalagsmaya yonelik geleneksel el sanatlar1 grubunda yer
alan 14 irtin’® Tiirkiye’de cografi isaret tescil belgesi ile tescillenmistir.

9 555 Sayili Cografi Isaretlerin Korumas1 Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname’nin yiiriirliige girmesi ile Esme Yo6riik
Kilimi, Hereke Yiin Halisi, Hereke Ipek Halis1, Hereke Yiin Ipek Halisi, Kars El Halisi, Milas El Halis1, Pazirik El Halisi,
Stiper Ince Kilim, Simav El Halisi, Sivas El Halis1, Tagpinar El Halisi, Tiirkmen Halisi, Yahyali E1 Halis1 ve Yagcibedir El
Halis1 cografi isaret tescil belgesi alan ilk tirinlerdir.
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6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu

Ulkemiz yargi sisteminde, smai miilkiyet haklarindan olan patent, cografi
isaretler endiistriyel tasarim ve markalara iligkin haklar Kanun Hiikmiinde
Kararname’ler ile diizenlenmekteydi. 10 Ocak 2017 tarihinde tiim bu Kanun
Hiikmiinde Kararnameler'® kaldirilarak'!', Marka, patent, tasarim, cografi isaretler
ve geleneksel iiriinlere iliskin konulari tek bir kanun catist altinda yeniden
diizenleyen 6769 sayili Simai Miilkiyet Kanunu 10 Ocak 2017 tarihinde 193 madde
ile ytriirlige girmistir (RG, 10 Ocak 2017, Say1 29944). Bu kanun ile birlikte
geleneksel iirlin isimleri de hukuki olarak ilk kez koruma kapsamia girerek
hukuki anlamda ydresel ve geleneksel {iriin korumasi genisletilmistir. Boylece
natiirel ve insan yapimi unsurlarin birlesimi ile harmanlanan tarim, gida, sanayi ve
el sanatlar1 mahsullerinden kriterleri tutanlar cografi isaret olarak hukuki anlamda
tescil hakkina sahip olacaktir. Bu hiikiim ile turizmde markalasma siirecinin onii
bir adim daha agilmustir.

Sinai Miilkiyet Kanununca Markalasmaya Yonelik Getirilen Yenilikler
Osmanli Devleti tarafindan ¢ikarilan kanunlari uzun siire kullanan iilkemiz,
oldukca fazla eksigi bulunan KHK’lar ile sinai miilkiyet haklarini koruma altina
almaya calismigsa da cikarilan kanunlar ¢agin gerisinde kalmigtir. Olusan bu
eksikliklerin tamamlanmasi amaciyla ¢ikarilan Sinai Miilkiyet Kanunu’nda
getirilen 6nemli yeniliklere iliskin Tablo-1 agagida sunulmustur.
Tablo1: Sinai Miilkiyet Kanununca Getirilen Yenilikler

Sinai Miilkiyet | Getirilen Yenilik Kanun Maddesi

Marka taniminda degisiklige gidildi 4/1
Onay mektubu kabul edildi 5/3
Tanimmmis markalar mutlak redden nispi redde alind1 6
Markalarin koruma kapsami genisletildi 7/3
Markanin diiriist ticari kullanim hakki getirildi 7/5
Yayina itiraz siiresi kisaltildi 18/1

% Kullanilmayan markalar islevsiz hale getirildi 19/2

§ Marka bagvurularina itirazda uzlagsma imkan1 19/4
Kismi yenileme 23/3
Hikiimsiizlik ve iptal ayirimi netlesti 25-26
Kotii niyetli bagvurular ve tesciller 25/1- 6/9
Sessiz kalma sebebiyle hak kaybi 25/6
Tiirk Patent markayi iptal edebilecek 26
Marka suglarinin kapsami genisletildi 30

10 551 sayili Patent Haklarmin Korunmas:1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname, 554 sayili Endiistriyel Tasarimlarin
Korunmast Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname, 555 Sayili Cografi Isaretlerin Korunmasi Hakkinda Kanun Hitkmiinde
Kararname ve 556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname.

11 6769 sayili Kanunun gegici maddeleri geregince KHK’nin bazi hiikiimlerin uygulanmasina devam edileceginden
uygulayiciya kolaylik saglamak amaciyla 555 sayili KHK sistemde korunmustur.
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Patent ihlaline cezai yaptirim 6ngoriilmedi' 30
Tescil sonrast itiraz kabul edildi 99/1
§ Hak kayiplarinin dniine, haklarin yeniden tesis edilmesi ile 107/1
£ gecildi
Usul patentlerinde ispat kiilfeti 141/2
Incelemesiz patent sistemi kaldirild: 191/3
Tasarim ihlaline cezai yaptirim 6ngoriilmedi' 30
Endiistriyel tasarim kavrami yerine tasarim kavrami | .
Kitap 3
kullanilmigtir
Tescilsiz ve tescilli tasarim haklar1 korumasi beraber kabul
o 55/4
£ edildi
g Tescilsiz korumaya yonelik kapsam sinirlamasi getirildi 59/2
& Coklu bagvuru imkaninin kapsami genisletildi 61/7
Ozgiin tasarimlarin tescillenmesi amaglanarak yenilik sart:
>y 64/6
getirildi
K&tii niyetli bagvurular ve tesciller 67/2-77/1-a
Kismi ret ve kismi hiikiimsiizliik kabul edildi 68/5
Cografi isaret ihlaline cezai yaptirim 6ngoriilmedi' 30
Gida, tarim, madencilik, el sanatlar1 ve endiistri tiriinleri
= 34/3
e koruma altina alind1
s
::” Tescil prosediirii ve maliyetleri iyilestirildi 36
Eh Tescilin i¢eriginde ve hak sahipliginde degisiklik 42-43
8 Marka ve cografi isaret ¢akigsmasina yonelik hukuki
S 48
kapsam netlestirildi
Denetim mekanizmasi gii¢lendirildi 49

Kaynak: (Suluk, 6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanununun Getirdigi Yenilikler, 2018:4-18) alinarak
yazar tarafindan derlenmistir.

Tablo-1’de yer alan yeniliklerden, turizmde markalagsma agisindan olumlu
yenilikler yerini almisken, bazi diizenlemeler markalagma agisindan olumsuz
olarak degerlendirmeye agiktir. Madde 4/1 ile yapilan marka tanimi degisikligi ile
s yapilan islemin sicil kaydinda gosterilmesi sartiyla biitiin isaretlerin marka olmast
bakimindan degerlendirmeye tabi tutulacaginda dair hilkkme baglanmistir. Boylece
marka hakkina yonelik kapsam genisletilerek Ulkemiz markalagmaya yonelik
uygulanan kanuna kaynak olan Avrupa Birligi marka yasasinda benimsenen
esnek yaklasim, renk, ses, pozisyon ve hareket markalar1 gibi alisilmigin digindaki
isaretlerin de marka kapsamina alinabilecegini kabul ederek, 11 Nisan 2022 tarihinde
ylriirliige giren Singapur Anlagmasiyla da uyum saglanmis oldu. (Suluk, 2018:4).
Yrtrliikte bulunan KHK ile markaya yonelik tecaviiz ve su¢larin kapsami smirlt

12 551 Sayili KHK ile patente tecaviiz halinde bir yildan dért yila kadar hapis cezas1 ongoriilmiistii (m.73/A). Bu diizenlemeyi
Anayasa Mahkemesi, sucta kanunilik ilkesine aykir1 bularak iptal etti. SMK’da patent ihlaline sadece hukuki yaptirim
getirildi; cezai yaptirim kabul edilmemistir.

13 554 Sayili KHK ile tasarimlara tecaviiz halinde bir yildan dort yila kadar hapis cezasi ongoriilmistii (m.48/A). Bu
diizenlemeyi Anayasa Mahkemesi, sugta kanunilik ilkesine aykir1 bularak iptal etti. SMK’da patent ihlaline sadece hukuki
yaptirim getirildi; cezai yaptirim kabul edilmemistir.

14 555 Sayili KHK ile cografi isaretlere tecaviiz halinde bir yildan iki yila kadar hapis cezas1 6ngoriilmiistii (m.24/A). Bu
diizenlemeyi Anayasa Mahkemesi, sucta kanunilik ilkesine aykirt bularak iptal etti. SMK’da patent ihlaline sadece hukuki
yaptirim getirildi; cezai yaptirim kabul edilmemistir.
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iken, Madde 7/3 ve madde 30 ile bu kapsamin genisletilerek giivence altina alinmis
olmasi, markalasmada ihlallerde hukuki dayanak saglamistir. Madde 19/2 ile
kullanilmayan markalarin iglevsiz hale getirilmesi ile marka sicilinin adeta ¢opliige
donmesinin Oniine gegilmesi saglanmistir. Yukarida bulanan tablo’da getirilen
yeniliklerden olumsuz olara degerlendirilecek tek madde gdze g¢arpmaktadir.
Sinai haklara yonelik KHK’larda, patent, tasarim ve cografi isaretlere yonelik
ihlallerde cezai miieyyide ongoriilmiis iken, ¢ikarilan Sinai Miilkiyet Kanunu ile,
cezai miieyyide sadece marka hakki ihlallerine yonelik uygulanirken, diger sinai
haklara yonelik ise sadece hukuki yaptirim ongoriilmiistiir.

Turizmde Markalasmaya Konu Sinai Miilkiye Haklarinin Hukuki Acidan
Koruma Siireleri
Sinai miilkiyet haklarmin korunmas stiresi, hangi tiire bagli olduguna gore
degisiklik gostermekle birlikte koruma siireleri Sinai Miilkiyet Kanununca
diizenlenerek hukuki anlamda giivence altina almmistir. Ulkemizde yiiriirliikte
bulunan kanun kapsaminda koruma siireleri Tablo 2’de gosterilmistir.
Tablo 2: Smai Miilkiyet Haklarinm Hukuki Ag¢idan Koruma Siireleri

Sinai Miilkiyet Hukuki A¢idan Koruma Siiresi ﬁzl:il:;:esi
Marka Yenilenebilir 10 y1l 23
Tasarim Yenilenebilir 5 yil 69
Patent 20 y1l 101
Cografi isaret Siiresiz -

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmugtur.

Sinai Miilkiyet Kanunu, yerini aldigit KHK’larda sinai miilkiyet haklariin
tescil siirelerine yonelik degisiklik olmadigi goriilmektedir. Marka hakki, SMK
madde 23 ile yerini aldig1 kanunda on yil olan koruma siire ayni sekilde on yil
olarak kalmistir. Bu siire onar yillik donemler halinde yenilenebilmektedir.
Tasarim hakki, SMK madde 69 ile yerini aldig1 kanunda bes yil olan koruma
siire ayn1 sekilde bes yil olacak sekilde kalmistir. Bu siire beser yillik periyotlar
halinde yenilenmek iizere toplamda 25 yila kadar siirebilmektedir. Patent hakki,
SMK madde 101 ile yerini aldig1 kanunda uzatilmayan 20 yil olan koruma siire
ayni sekilde 20 yil olarak kalmigtir. Cografi isaret hakkina 6zel olarak ¢ikarilan
ilk 555 Sayili KHK’da da korunma siiresi bulunmazken, bu durum SMK ile
devam etmistir. Mahkeme karari ile bu hak sonlandirilmadig siirece yenilenmesi
kosuluyla ilelebet kullanilmaktadir.

Turizmde Markalasmaya Konu Sinai Miilkiyet Haklarina Yénelik ihlallerde

Gorevli ve Yetkili Mahkeme

Simai Milkiyet Kanununca markalasmaya konu smai miilkiyet haklarina
ihlallerde gorevli ve yetkili mahkeme md.156 ile belirlenmistir. Madde 156’ya
gore; Ongoriilen davalarda fikri ve smai haklar ceza ve hukuk mahkemesi
mahkemeleri yetkilidir. Bu mahkemelerin bulunmadigi yerlerde ise idari islemlerde
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gorevli mahkeme asliye hukuk mahkemeleri iken, cezai islemlerde asliye ceza
mahkemeleri yetkilidir. Kurumun bu Kanun hiikiimlerine gore aldigi biitiin
kararlara kars1 agilacak davalarda Ankara Fikri ve Sinai Haklar Hukuk Mahkemesi
gorevli ve yetkilidir.

ULKEMIZIN DAHIL OLDUGU TURIZMDE MARKALASMAYA YONELIK

UYGULANAN ULUSLARARASI MEVZUAT

Markalagsma islemine yonelik sinai haklarin korunmasina anlaminda ulusal
alanda yiiriirliige alinan hukuki iglem sadece sinirli bir bolge ya da devletle ulusal
alanda siirli olmasi halinde yetersiz kalacagindan, sinai miilkiyet haklarmin
korunmasi amaciyla Osmanli Devleti’nde baglayan uluslararasi antlasma ve
sozlesmelere dahil olma Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nce de artarak devam
etmistir. Dahil olunan uluslararast mevzuata iliskin bilgiler katilim tarihine gore
kronolojik olarak siralamasi Tablo-3’de gdsterilmistir.

Tablo 3: Siai Miilkiyet Haklarma Y&nelik Dahil Olunan Uluslararas1t Mevzuat

q . imza Uye Katihm
Dahil Olunan Antlasma/S6zlesme Tarihi | Sayisi | Tarihi
Sinai Miilkiyetin Korumasina Dair Paris Sozlesmesi 1883 176 10.10.1925
Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati Kurulus S6zlesmesi 1967 191 12.05.1976
Patent Isbirligi Antlasmas1 1970 152 01.01.1996
Marka Tescilinde Esyalarin ve Hizmetlerin Uluslararasi
Siniflandirilmasina Tliskin Nis Antlagmast L & U2
Markalarm Figiiratif Elemanlarinin Simiflandirilmasina Iligkin 1973 33 01.01.1996
Viyana Anlagmasi
Marka Kanunu Antlasmasi 1994 54 01.01.2005
Patentlerin Uluslararast Siniflandirmasina Iligkin Strasburg 1971 62 01.10.1996
Antlagmasi
Tasarmmlarin Siniflandirilmasina iliskin Locarno Anlasmasi 1968 60 30.11.1998
Madrid Anlasmasi’na iliskin Protokol 1989 104 01.01.1999
Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklari Antlasmasi 1994 - 22.06.1905
Avrupa Patent Sozlesmesi 1973 38+2 01.11.2000
Tasarimlari U!uslararas1 Tesciline Iliskin Lahey Anlagmas1 1999 59 01.01.2005
(Cenevre Metni)

Kaynak: ASYATURK PATENT, http://www.asyaturkpatent.com/anlasmalar.

Sinai Miilkiyetin Korumasina Dair Paris Sozlesmesi

20 Mart 1983 yilinda Paris’te imzalanan ve sinai Miilkiyetin Anayasasi olarak
nitelendirilen Paris S6zlesmesi, bu alanda ¢ikarilan ilk uluslararasi sdzlesmedir.
Buluslar, markalar, endiistriyel tasarimlar, faydali modeller, ticaret unvanlar1 ve
haksiz rekabet ile ilgili hiikiimler igermektedir. 14 Aralik 1900’da Briiksel’de, 2
Haziran 1911°da Washington’da, 6 Kasim 1925’de Hague’de, 2 Haziran 1925°de
Londra’da, 31 Ekim 1958’de Lizbon’da ve 14 Temmuz 1967°de Stokholm’de
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sozlesme maddelerinde degisiklige ugrayarak giincellenmistir ve 2 Ekim 1979°da
tadil edilmistir (Morcom vd., 2005:667). Ulkemiz, ulusal alandaki mevzuatin
yetersizliginden kaynakli dogan ihlallerin dnlenmesi amaciyla uluslararasi bir
girisimde bulunularak bu sozlesmeye 10 Ekim 1925 tarihinde iiye olmustur
(Dirikkan ve Armagan, 1998:220). 30 maddeden olusan sdzlesmenin, uluslararasi
patent ve markanit korunmasi kapsamini diizenleyerek kolaylastirarak haksiz
rekabet eylemlerini minimuma indirmeyi amaglayan iki dnemli amac1 vardir.

Diinya Fikri Milkiyet Tegkilati (WIPO) Kurulus Sozlesmesi

Fikri Miilkiyet kavrami ve bu kavramla ilgili yaptirimlarda bugiin tiim Diinya’da
ortak kabul gdoren Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati (WIPO) 14 Haziran 1967
tarihinde Stokholm’de imzalanan ve 21 maddeden olusan s6zlesme ile kurulmustur.
So6zlesme hiikiimleri 26 Nisan 1970’de yiiriirliige girmistir. Uluslararasi yargi
acisindan verilen kararlar tilkemiz bakimindan baglayici olan orgiite, iilkemiz
1976 yilinda katilmistir (Meran, 2004:20). 1974 yilindan beri Birlesmis Milletler
catisi altinda faaliyet gosteren ve hiikiimetler aras1 organizasyon olan WIPO, diinya
tizerinde fikri miilkiyet haklarinin korunmasinin gelistirilmesinden sorumludur.
Orgiitiin, fikri miilkiyetin Diinya’da korunmasini, iilkeler arasinda ve gerektiginde
diger uluslararasi teskilatlarla isbirligi yaparak gelistirmek ve Fikri Miilkiyet
Birlikleri arasinda idari isbirligini saglamak olan, fikri haklarin korunmasina
yonelik iki temel amaci bulunmaktadir. Turizm alaninda markalagmaya yonelik
atilan hukuki atimlar, WIPO {iyesi iilkelerden olmamiz sonucu hiz kazanmistir ve
Osmanli’dan kalma, gegerliligini kaybetmis, yetersiz olan kanunlarin kaldirilarak,
ihlallerin minimuma inmesi amaglayan hukuki diizenlemeler yapilmistir.

Patent ishirligi Antlasmasi (PCT)

Patent kapsamindan yiiriitiilen islemlerinin kolaylastirilarak maliyetlerin
azaltilmas1 amacina benimsenerek 19 Haziran 1970 tarihinde 69 madde ile
imzalanan anlagma, uluslararasi arenada patente yonelik basvuruda bulunmak
suretiyle patent korumasi daha fazla iilkede saglanmakta ve bu koruma WIPO
biinyesinde uygulanmaktadir. Antlagsmaya gore taraf devletler, icatlarin korunmasi
amactyla basvurularin yapilarak arastirilmasi, incelenmesi ve teknik hizmetlerin
sunulusunda isbirligi amaciyla birlik olusturmaktadir (Orugoglu, 2007:14). Ulkemiz
bu antlagmaya 01 Ocak 1996 tarihinde katilim saglamigti. WIPO {iyesi iilke
olmamiz sonucu iilkemizce imzalanan PCT antlagsmasi, turizmde markalasmaya
yonelik patent haklarinin uluslararasi alanda tescillenmesinin Oniinii agmuistir.

Marka Tescilinde Esyalarin ve Hizmetlerin Uluslararasi Siniflandirmasina

iliskin Nis Anlasmasi

Tescil bagvurusuna konu marka tescillerinin koruma kapsamina alinan mal
ve hizmetleri 34’1 mal 11’1 hizmet olmak lizere 45 sinif altinda tanimlanan Nis
Smiflandirma Sistemi 1957 yilindaimzalanan ve 14 maddeden olusan Nis Anlagmasi
ile saglanmis olan bir mal-hizmet siniflandirmaya yonelik bir sistemdir. Ulkemiz
bu antlagmaya 01 Ocak 1996 tarihinden beri taraftir (Pehlivan, 2012:1). 6769 Sayili
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Sinai Miilkiyet Kanunu 11. madde iigiincii bendinde marka siniflandirmasinda Nis
Antlasmasinda yer alan esaslarin dikkate alinacagi belirtilmistir.

Markalarnin Figiiratif Elemanlarinin Siniflandinimasina iliskin Viyana

Antlasmasi

Sekle yonelik markalara dair iglemlerin bagvuru siireci 6ncesinde veya bagvuru
islemleri esnasinda benzerlerinden farkinin tespit edilebilmesi ile ilgili olarak,
karmasanin giderilmesi ve uluslararasi arenada standart yapida bir sekil sistemi
uygulamasini amaglayan Viyana Antlagmasi 1973 tarihinde 17 maddede mutabik
kalinarak imzalanmistir. Bu antlagsmaya tilkemiz 95/7094 sayili Bakanlar Kurulu
karartyla taraf olmustur ve antlagsma tilkemizde 01 Ocak 1996 tarihinde yiiriirliige
girmistir.

Marka Kanunu Antlagsmasi (TLT)

27 Ekim 1994 tarihli bolgesel ve ulusal marka tescil islemlerini birbirine
yakinlastirmak ve birbiriyle uyumlu hale getirme amaciyla imzalanan Marka
Kanununu Antlagmasi (TLT), iilkemizde mutabik kalinan 17 madde ile 01.01.2005
tarihinde yiriirlige girmistir (Tirk Patent, 2022). Sekli acidan getirdigi
diizenlemelerle ve Ozellikle bagvuru sartlar1 bakimindan getirdigi minimum
sartlara yonelik hiikiimleriyle uluslararasi standartlasmanin Oniinii agmuistir.
Turizmde markalagsmaya konu sinai haklardan en 6nemlisi olan marka hakkinda
tescile yonelik getirilen yenilikler ve marka tiirlerinden sadece ticaret ve hizmet
markalarina yonelik uygulanabiliyor olmasi, turizm markasina yonelik uluslararasi
alanda bilinirlik siirecini hizlandirmistir.

Patentlerin Uluslararasi Siniflandirmasina iliskin Strasburg Antlasmasi

(IPC)

Sinai miilkiyete dair haklar alaninda engellerin ortadan kaldirildig1 uluslararasi
isbirligi saglamak ve bu alanda ulusam mevzuatimiz ile uyum sorununu ortadan
kaldirarak katki saglamak amaciyla, patent, mucit sertifikalari, faydali modeller ve
faydali sertifikalarin siniflandirilmasina yonelik 1971 yilinda 17 maddede mutabik
kalinarak imzalanmustir. Ulkemizde 95/7094 Sayili Bakanlar Kurulu karari ile
01 Ekim 1996 tarihinde yiirtirliige girmistir. Turizm alaninda kullanilmak iizere
bagvurusu yapilan patentin, standart hale getirilmesi, uluslararasi alanda, yabanci
turistlere de hizmet eden turizm sektoriinde, standartligi saglanan patent tirlinii ile
uyum kolaylig1 saglanmaktadir.

Tasanmlarin Siniflandinimasina iliskin Locarno Anlasmasi

Tasarimlarm kullanildig1 veya uygulandigi tirlinler, karsilig1 olarak sinif, alt stnif
ve isimler kullanilmasi yoluyla olusturulacak siniflandirmaya yonelik 15 maddede
mutabik kalinan Tasarimlarm Uluslararast Siniflandirilmasina fliskin Locarno
Anlagmas1 1968 yilinda imzalanmistir. Ulkemiz bu antlasmaya 30 Kasim 1998
tarihinde dahil olmustur. Turizmin markalagmasinda onemli bir yere sahip olan
sinai haklardan tasarim hakki, Locarno Antlagsmasi ile yapilan siiflandirma ile
uluslararasi alanda standartinin olugmasi saglanmistir. 6769 Sayili Sinai Miilkiyet
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Kanunu 61. madde besinci bendinde tasarimlarin smiflandirmasinda Locarno
Antlagsmasinda yer alan esaslarin dikkate alinacagi belirtilmistir.

Madrid Anlasmasi’'na iliskin Protokol

Marka tesciline iliskin cografi kapsamin genisletilmesi ve Avrupa Birligi
(Topluluk) Markast sistemi arasinda bag olusturarak marka sahiplerinin
basvurularini yaparken her iki sistemden de daha fazla yararlanilmasi amaglanarak
mutabik kilinan 16 madde ile 1989 yilinda imzalanmstir. Ulkemizde bu protokole
01 Ocak 1999 tarihinde yiiriirliige girmistir. Imzalanan bu protokol ile markalarin
uluslararas: tescilinde, kurallar cercevesinde olusturulan ve Onemli Olglide
saglanan basvuru kolayligi ile bugiin en ¢ok tercih edilen uluslararasi marka tescil
sistemidir (Kemer, 2015:78). 6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu 14. Maddede
Madrid Protokolii esaslarina gdre uygulanan uluslararast marka bagvurularinda
uygulanacak prosediire ait diizenleme maddeleri bulunmaktadir.

Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Haklari Antlasmasi (TRIPS)

Fikri miilkiyet haklarini1 diizenleyen bir anlasma olarak uluslararasi ticaret
sistemine 1994 yilinda eklenen TRIPS, bugiine kadar fikri miilkiyet alaninda
uluslararasi diizeyde kabul edilen en kapsamli anlagma statiisiindedir. Fikri miilkiyet
haklarina yonelik uluslararasi alanda diizenlenen antlagmalarda birakilan bosluklari
doldurmasi amaglanarak kapsam ve yaptirim agisindan detayli olarak 73 maddeden
olusan bir antlagmadir. Anlagmanin amact; uluslararasi bir seviyede ticarete yonelik
yasanan engel ve dilizensizliklere yonelik sikintilari asgari seviyeye indirmek,
fikri miilkiyet haklarmin hukuki alanda uygulanmasina ait usul ve yontemlerin
ticari alanda problem teskil etmemesini yoniinde 6nlem alinmasini saglamaktir.
Hedef olarak amaca dair fikri miilkiyet haklarinin uluslararasi diizeyde bilinmesi,
bu anlamda ihtiya¢ duyulan korumanin saglanmasi, iiye iilkelerin kendi hukuk
sistemlerine yonelik birbirleri ile fikri miilkiyet haklar1 kapsaminda hukuki olarak
asgari seviyede standartlarin belirlenmesi tarzinda hususlar anlagsma ¢ergevesinde
yerini almistir. TRIPS bir gerceve anlagsma olup, tiye iilkeler ulusal mevzuatlarini
hazirlarken kabul edilen asgari standartlara uymak zorundadir (Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1). TRIPS hiikiimleri tilkemizde 2000 yilindan itibaren kullanilmaya
baslanmistir. Turizmde markalagsmaya yonelik uluslararasi ve dolayli olarak ulusal
alanda smai miilkiyet haklaria yonelik acigin kapatilmasi amaglandigi i¢in hak
ihlallerinin minimize edilerek, karsilasilan sorun ve engellerin biiyiikk agidan
kaldirilmasi turizm agisindan olduke¢a degerli bir antlagsmasi statiisii kazanmustir.

Avrupa Patent Sozlesmesi (EPC)

Buluslarin korunmasiamaciyla, Avrupa Devletleri arasindaisbirligi caligmalarini
giiclendirmek, saglanan korumanin iiye {ilkelerde standarthigin saglanarak
patentlerin tescilini yonelik tek bir prosediir isleminin uygulanmasinin saglanmasi
ve verilen patentlere yonelik standart bir kural ¢er¢evesi olusturulmasina yonelik
1973 yilinda 178 madde ile onaylanarak imzalanmgtir. Ulkemiz bu sdzlesme 01
Kasim 2000 tarihinde yiirtirliige girerek uygulanmaya baglanmistir. Avrupa patenti,
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verildigi s6zlesmeye iiye devletlerin ayr1 ayri her birinde, s6zlesme metninde farkl
bir ibare bulunarak aksi belirtilmedikge, o devletge verilen patentin yarattigi hakka
sahip olacak ve hukuki anlamda ayni kriterlere sahip olmasi karari alinmistir.
Turizmde markalasmaya yonelik kullanilan patent hakkima ait bu sdzlesme
hiikiimlerince yapilan patent tescili sozlesmeye iiye devletlerce taninmasi sonucu
uluslararasi standartlasma saglanmistir.

Tasanimlarin Uluslararasi Tesciline iliskin Lahey Anlasmasi (Cenevre

Metni)

Tasarim tescilinin uluslararasi alanda gegerliligini ve standartlasmayi
saglamak amaciyla 1999 yilinda 34 maddeden olusan sézlesme imzalanmistir.
Ulkemizde bu sdzlesme 01 Ocak 2005 tarihinden yiiriirliige girerek kullanilmaya
baslanmustir. Uye olunan sézlesme ile sozlesmeye taraf devletler arasinda turizmde
markalagsmaya yonelik 6nemli bir degere sahip tasarim hakki basgvuru prosediirii
kolaylastirilmig, temel ilkelerin benimsenmesi sonucu haklarin korunmasi ve
takibi acisinda yeknesak uygulama saglanmistir.

HUKUKi ACIDAN MARKALAMA SORUNLARI
Markalagmaya konu sinai haklara dair {ilkemizde 10 Ocak 2017 tarihinde
yiirtirliige giren 6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanununda hukuki agidan markalama
sorunlaria yonelik hiikiimler tanzim edilen Tablo-4 ile gosterilmistir.
Tablo 4: Hukuki A¢idan Karsilasilan Sorunlar

Sinai Miilkiyet . Kanun
Hakka Tiirii Hukuki Acidan Markalamada Karsilasilan Korunlar Maddesi
Mutlak red nedenleri 5
Nispi red nedenleri 6
Marka Hiikiimstizliik halleri ve hiikiimsiizliik talebi 25
Iptal halleri ve iptal talebi 26
Sona erme halleri 28
. Hiikiimstizliik talebi ve hiikiimstizliik halleri 50
Cografi Isaret
Hak ve sorumluluktan vazgegme 52
Hiukiimsuizliik halleri 77
Tasarim -
Sona erme halleri 80
Hakkin devrinden ve lisans vermeden dogan sorumluluk 127
Patent Hikiimstizliik halleri 138
Sona erme halleri 140

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.,

6769 Sayili Sinai Miilkiyet Kanunu ile markalamaya konu, marka, cografi isaret,
tasarim ve patent haklara dair hukuki olarak karsilasilan sorunlara yonelik geti-
rilen diizenlemeler genel anlamda marka hakkina yonelik olarak getirildigi goriil-
mektedir. Bu hakkin disindaki haklarda hiikiimsiizliik ve sona erme hallerine yo-
nelik hiikiimler bulunurken, marka hakkina yonelik mutlak ve nispi red nedenleri
madde 5 ve 6’da detayl olarak ele alinmigtir.
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TURIZM DESTINASYONLARINDA MARKALASIM
Ziihrem YAMAN',Cigdem UNALAN?

GIRIS

Ulke ve bélgelerin kalkinmasinda yillardan beri onemli bir ekonomik arag
olarak degerlendirilen turizm faaliyetleri ilk zamanlarda daha ¢ok az gelismis
bolgelerin desteklenmesi amaciyla yiiriitiilen faaliyetler olarak devam ederken
kiiresellesmenin getirdigi yogun rekabetle birlikte tiim sektorleri etkiledigi gibi
turizm sektoriinde de hissedilmeye baglamistir. Kiiresellesmenin markalagsma
boyutu agisindan incelenmesi hem yerel hem de global 6l¢ekte dikkate ¢ekici bir
unsur haline gelmis ve mevcutta kullanilan tiim stratejik faktorlerin etkilesimiyle
ortaya ¢ikan markalasma kavrami modern pazarlama anlayisinin odak noktasi
haline gelmistir. Turizm faaliyetleri acisindan kiiresellesme siireci destinasyon
faaliyetlerinin de stratejik pazarlama anlayigsina énem vererek yliriitiilmesinin
Onemini ortaya ¢ikarmistir. Kiiresellesme siireci Yasanan bu gelismeler ile turizmde
yiirlitiilen destinasyon faaliyetlerinde hem pazarlama alaninda hem de rekabet
halinde oldugu rakiplere kars1 basarili olabilmek amaciyla markalagsma kavramina
daha c¢ok onem verilmeye baslamistir. Markalasma amaciyla gergeklestirilen
faaliyetler ile birlikte tanitimi yapilan ve bilinirligi arttirilan bir destinasyondaki
temel hedef sonrasinda destinasyona yonelik ¢agrisimlarin kisilerde yer edinmesi
seklindedir.

Turizm ve seyahat sektoriinde markayr One c¢ikana en Onemli unsur
destinasyonlardan olugmaktadir. Ayrica destinasyon sadece bolgenin fiziksel
ozelliklerinden degil ayn1 zamanda isim, sembol ya da logo gibi destinasyonu
diger destinasyondan farklilastiran ve ¢agrisim yapmasini saglayan 6zelliklerle de
biitiin olarak diigiiniilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla destinasyonun marka haline
getirilmesinde, kisilere sunulmasi vaat edilen hizmetlerin unutulmaz bir seyahat
deneyimi ile birlestirilmesi ve memnuniyetin olugsmasi etkilidir.
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Hizmetlerin birbirinden farklilagarak ayirt edilmesinde ve turistik {irtinlerin
tiikketici tercihlerine doniismesinde en nemli unsur markalagmadir. Marka, kisilerin
ihtiya¢ duyduklari iiriin ya da hizmetler hakkinda herhangi bir bilgisinin olmadig1
durumlarda zihinlerine olusan soru isaretlerini gidererek tercih edilme imkanini
artirmaktadir. Ayrica daha once sadece {irlin ya da hizmet alaninda markalagma
kavrami {izerinde durulurken gilinlimiizde artik kiiresellesmenin getirdigi rekabet
ortami ile iilkelerin, bolgelerin, sehirlerinde destinasyon unsurlarina gore
farklilasarak markalagma siirecine girdikleri gézlemlenmektedir.

Turizm faaliyetlerinin basarili olmasinda en ©6nemli unsurlardan biri de
uygun destinasyon se¢imidir. Turizmde destinasyon faaliyetlerinde iilkenin
ya da bolgenin onde gelen secilmis, turist olarak gelen tiiketicilerin zihninde
belirli bir markaya sahip, farklilasan o6zellikleri bulunan ve bunlari turistlere
hissettirebilecek sekilde sunan ve ziyaret edilme istegi uyandiran 6zelliklere sahip
olmas1 gerekmektedir. Her destinasyon kendine has 6zellikleri ile ortaya ¢ikarak
bir marka kimligi olusturabilir. Ancak baz1 destinasyonlar kisilerin zihinlerinde
onemli bir yer olarak konumlanmisken bazilar1 ise heniiz gii¢lii bir tanitima, imaja
ve kimlige sahip olmadigi i¢in desteklenmesi ya da gelistirilmesi gerekmektedir.
Destinasyon pazarlamasinda ve marka haline gelmesinde iilke imaji olarak
biitiinciil bir destinasyon pazarlamasi yerine iilkenin sahip oldugu ¢esitli bolgeler
ya da sehirler 6n plana ¢ikartilmasi, tanitimi planlanan bolgenin nasil olustugu
ya da nelerden etkilendigi de g6z oniinde bulundurularak tanitim ve pazarlama
anlayisini yayginlastirilmasi yoluyla farkindalik saglanmalidir.

TURIZMDE DESTINASYON KAVRAMI VE DESTINASYON CEKiM UNSURLARI

Destinasyon Kavrami

Destinasyon, turistik etkinlik ve aktiviteler yoniinden ilgi goren bir yerlesim
yeri ( kita, iilke, sehir veya kdy) oldugundan, degisebilen biiyiikligii ve belirli
siirlart olan cografi mekanlar olarak tanimlanirken ayni zamanda da, igerisinde
dogal ve yapay cekiciliklerinin yani sira bolgeyi ziyarete gelen ziyaretcilerin
konaklayabilmesi ve yiyecek-igecek hizmetlerinden de faydalanabilecekleri
isletmelerin bulunmasi gerekmektedir (Sagir ve Giidiil, 2021: 152). Ayni zamanda
destinasyon, ¢esitli turizm kaynaklari ile bolgesine yogun turist girigi saglayan ve ev
sahipligi yapan, ayn1 zamanda bolgenin sahip oldugu ¢evresel faktorleri dogrudan
ve dolayli yonden etkileyen ve bu faktorlerden etkilenen kurum ve kuruluslarin
sagladig1 hizmetlerden olusan karmasik bir iiriindiir (Ozdemir, 2014:3).

Destinasyon, turizmin en Onemli etkeni olmakla birlikte sahip oldugu bu
Ozellikler ile pazarlanmasi ve yonetilmesi en zor turistik iirlinlerdendir. Bagka
bir deyisle, destinasyon kavrami, ziyaretcilerin bir bolgeyi ziyaret sebeplerine,
geemis tecriibeleri ve kiiltiirlerine, egitim durumlarina kadar herkese gore farkli
yorumlanabilen ve algilanan bir kavramdir (Buhalis, 2000: 97; Ozdemir, 2014:3).
Bu ac¢idan ele alindiginda destinasyonlar, 6zellik bakimindan birbirleri arasindaki
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farkliliklart ayirt edebilmek ve belirleyebilmek igin ¢ekicilik, ulasilabilirlik,
olanaklar, uygun paketler, aktiviteler ve yardimct hizmetler olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir (Bahar ve Kozak, 2015:34):

Cekicilik: Gliniimiize kadar degeri ve fiziki 6zellikleri korunmus dogal ya da
beseri eserlerin tiimiinii kapsamaktadir.

Ulasilabilirlik: Ziyaretcilerin belirledigi destinasyona ulasabilmek adina,
kullandig1 ve kullanacagi tiim ulagim araglari, ulasim noktalar1 ve giizergahi ile
ilgili tiim ulagim detaylarini kapsamaktadir.

Olanaklar: Destinasyonda ziyaretgilere sunulan (konaklama, yiyecek ve igecek
vb.) hizmetlerin bulunmasidir.

Uygun paketler: Destinasyona yonelik turistik faaliyetler sunan Orgilitlerin
(seyahat acentalar1 vb.) hazirlamis oldugu paket turlart igermektedir.

Aktiviteler: Destinasyona gelen ziyaretgilerin eglenceli ve kaliteli zaman
gecirebilmeleri adina saglanan aktivitelerin tiimiinii kapsamaktadir.

Yardimcihizmetler: Destinasyondaki ziyaret¢ilerinihtiyaglariikarsilayabilecek
(banka, hastane vb.) gibi kurum ya da kuruluslarin bulunmasini igermektedir.

Yukarida belirtilen alt1 6zellik destinasyonlar arasindaki farkliliklari belirlemede
yardimc1 olurken, destinasyonun sahip oldugu dogal ve yapay cekicilikleri,
ziyaretgilerin destinasyona rahat ve kolay ulagim saglayabilmesi i¢in ulagim
imkanlari, yine destinasyonda faydalanabilecekleri yiyecek-icecek hizmetlerinin
yan1 sira konaklama hizmetleri, destinasyon se¢imine yardime1 olabilecek paket
turlar, tatil stiresince keyifli tatil gegirebilmeleri adina destinasyonun sagladigi
aktiviteler, otel i¢i veya otel diginda ihtiyaglarini giderebilecekleri kurum ve
kuruluslar, ziyaretcilerin destinasyon tercihlerini istekleri dogrultusunda karar
vermelerine yardimci olabilmektedir. Bu 6zelliklerin tiimii izerine yapilacak olan
yonetsel ¢alismalar, ziyaretgilerin, ziyaret etme niyetlerini arttiracaktir.

Destinasyonlarm sahip oldugu 6zellikler arasinda yerel halkin cana yakiligi,
konusulan dil, aile yapilari, meslekler, kentsel yerlesim ve niifus yogunlugu gibi
sosyal faktorler de yer alirken, bunlar makro ¢evrenin bir pargasini olusturabilen
destinasyonun 6zellikleridir (Murphy vd., 2000: 43-52).

Destinasyon pazarlamasinda kullanilan 6n sirada g¢ekicilikler olmak iizere
belirtilen bu destinasyon ozellikleri kullanilarak potansiyel ziyaretciler hedef
alimmaktadir. Baska bir deyisle ¢cogu destinasyon, manzarasi giizel ve igten daha
canayakin yerler, kumsallar, masmavi denizler vb. Gibi 6zellikler ile destinasyonlar
tutundurma faaliyetlerini 6ne ¢ikarmaktadirlar (Oztiirk, 2013:11).

TURIZM URUNU OLARAK DESTINASYON

Bir ziyaret¢inin evinden ayrildigindan itibaren, tekrar eve doniisiine kadar
kullandig1 ve kullanacagi tiim mal ve hizmetler ile ayn1 zamanda orada edinecegi
tiim deneyimler turistik tirlinii olustururken, tek basina bir otel de turistik {iriin
olarak ele almabilir. Ureticiler igin, otel odasinin yataklari, restoranin yiyecekleri,
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ucaklarin koltugu birer tirlinken, ziyaretgiler igin bilesik turistik iiriiniin sadece bir
pargasi olarak yorumlanmaktadir. Bundan dolayi tatile ¢ikan ziyaretciler, bir tiriin
paketi satin almaktadir (Hacioglu, 2016: 39).

Turizm bolgeleri, turizm {riinlerinin karigimi seklinde olup, ziyaretgilere
deneyim olarak sunulmaktadir. Turizm bolgeleri, mal ve hizmet ayn1 zamanda tatil
tecriibelerinden meydana gelmektedir. Bu agidan ele alindiginda, turizm bolgeleri
ziyaretgilerin dikkatini ¢ekecek, icerisinde dogal ¢ekicilikleri ve &zellikleri
bulunan, ziyaretcilerin seyahat tercihlerine (ziyaret amaglarina, egitim diizeyi
ve gecmis deneyimleri, kiiltiirel ge¢misleri) gore aym1 zamanda kisiden kisiye
farkli bir sekilde yorumlanabilen mekanlardir (Kozak vd., 2015:75). Turizm
destinasyonu olarak ifade edilen bu mekanlar i¢erisinde turizm iiriiniin bir pargasini
icerisinde bulundururken ayni zamanda birlesik turizm {iriiniiniin bir bolimiinii de
(otel, eglence mekanlari, dogal giizellikler vb.) igerisinde bulundurabilmektedir.
Dolayisiyla turizm destinasyonu turizmde farkli agilardan ele alinmasi gereken ve
yonetilmesi gereken degerdir.

DESTINASYON CEKiM UNSURLARI

Turizm endistrisinin {ilkelerin ekonomisinin geligmesinde biiyiik bir pay1
oldugundan, bu yiizden turizm destinasyonlarinin dnemini ve ¢ekiciligini arttirmasi
hususu biiyiik 6nem arz etmektedir. Diinyada turist potansiyelinin bilyiik kismini
¢ekebilecek destinasyon c¢ekiciligine sahip ve bunu en yiiksek memnuniyet
saglayacak sekilde sunabilen iilkeler, gelecekte turizm piyasasinda en fazla pay
alan tlkeler olacaktir (Blazeska vd., 2015: 341). Kresic ve Prebezac (2011)
calismasinda, kiiresel turizm pazarinda rekabetin devamli olarak artmasindan
dolay1 destinasyonlar, bu rekabet avantajlarini koruyabilmek ve siirdiirmek igin
cekicilik unsurlart iizerinde gelisme, yenilesme ve artirma baskisi ile ¢atisma
halinde oldugunu vurgulamaktadir. Bir destinasyon ¢ekim unsurlarina sahip olmaz
ise, turizm iglevselligi ve hareketliliginin gelismesinden séz edilemez (Ercan,
2020:544). Dolayisiyla ulusal ve uluslararasi alanda destinasyon ¢ekim unsurlari
ile ziyaretcilerin dikkatini ¢ekebilmek ve en g6z alict sekilde duyurabilmek son
derece dnemlidir (Ozdemir, 2014:41).

Ziyaretgiler, destinasyon tercihi yaparken kisisel unsurlari (gelir, egitim, meslek,
yas vb.) gdz oniinde bulundururlar, ayn1 zamanda tercih yaparken destinasyonun
sahip oldugu cekicilik unsurlarindan da etkilenmektedirler (Ipar ve Dogan, 2013:
133). Destinasyonun ¢ekicilik unsurlari dogal unsurlar, tarihi ve kiiltiirel unsurlar,
ekonomik unsurlar, ulasim hizmeti unsurlari, Gstyapr unsurlari, konukseverlik
unsurlari, konaklama hizmeti unsurlari, yerel tasima hizmeti unsurlaridir.

e Dogal Unsurlar: Bir bolgenin cografyasini olusturan ve g¢ekiciligini belirten
g06l, nehir, sicak su kaynaklari, selaleler, dag, doga, ova, orman, kiiciik adalar,
doga harikalari, denizin temizligi, dogal kumsallar, ortalama sicakliklar, cografi
durumu, denizdeki tuz oran ve turizm i¢in yeterliligi ile iklim 6zelliklerinden
olugmaktadir (Kutvan ve Kutvan, 2013: 165; Kozak vd., 2015:72).
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Tarihi ve Kiiltiirel Unsurlar: Bir destinasyonun sahip oldugu tarihi ve kiiltiirt,
en onemli kaynaklar1 arasindadir. Tarihi ile 6nemli bir yer tutan ve degerlerini
bugiine kadar koruyan ayni zamanda etkileyici bir sekilde ziyaretgilere sunan
destinasyonlar, diinya iizerinde tanimirliga sahip ve turizm hareketliliginin yogun
oldugu destinasyonlardir (Ozdemir, 2014:53). Tarih ve kiiltiir, destinasyonun
sahip oldugu 6zelliklerinden, destinasyonu ziyarete gelen ziyaretgilerin hislerinde,
duygularinda ve zihinlerinde izler birakan unsurlar olarak tanimlanmaktadir. Bu
unsurlar ise, destinasyon yasayan halkin gelenek ve gorenekleri ve konusulan dil,
yemek kiiltiirleri, mimari 6zellikleri, yasam tarzlari ve destinasyona ait deneyimler
sunan tiim 6zellikler olarak ifade edilmektedir (Kresic ve Prebezac, 2011: 501). Bu
unsurlar sayesinde, destinasyonun soyut ve somut olan tiim 6zelliklerini ziyaretci
gercek alanda tecriibe etme sans1 bulacaktir (Bahge, 2009: 3).

Ekonomik Unsurlar: Herhangi bir turizm {riinii, satin alma ve talep gérmede
ekonomik uygunluk 6nemli bir detaydir (Kozak, vd., 2015:72). Ziyaret¢inin
destinasyona varabilmesi i¢in yolculuk bilet gideri, orada konaklayabilme ve
yiyecek-icecek ticreti, destinasyonun para birimi ve destinasyondaki tiim turistik
iirlinlerin ticret durumu ekonomik unsurlar1 kapsamaktadir (Ritchie ve Crouch,
2010: 1065). Ziyaretgiye sunulan mal ve hizmetler ekonomik boyutundan kisiye
deger yaratmasi pazarda rekabet ortami olusturmaya neden olacaktir (Bezirgan,
2014: 525).

Ulasim Hizmeti Unsurlari: Ulasim teknolojilerinin hizhi gelisimi ile birlikte
turizmde gelismekte ve insanlarin yasadigi yer diginda baska yerler hakkinda da
bilgi sahibi olmasini ve seyahat siiresini azalttigi, ulasimin daha kolay, glivenli
ayn1 zamanda konforlu hale geldigi gortilmektedir (Doganer, 1998: 1; Ercan,
2020:544).

Ustyapt Unsurlari: Destinasyonun, ziyaretgiler tarafindan tercih edilmesi ve
dikkat ¢ekici olmasi i¢in iistyap1 unsurlarina ihtiyaci vardir (Doganli, 2006: 93).
Ustyap1 unsurlar ise destinasyonda bulunan konaklama, yeme-i¢me, arag kiralama
isletmeleri, aligveris, eglence gibi rekreatif aktiviteler gibi turistik tesislerdir
(Oktayer vd., 2007: 16).

Konukseverlik Unsurlari: Konukseverlik, farklt toplum ve kiiltiirlerde farkli
boyutlarda goriilen ve ayni zaman ilk ¢agdan giiniimiize kadar gelen bir olgudur
(Cubukeu ve Yayli, 2016: 285). Giinlimiizde gezmeyi seven, yenilik¢i, bog zamani ve
geliri fazla olan ziyaretciler, turizmin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkileri konusunda
bilingli ve duyarli bir tiiketim egilimindedirler (Gilingér ve Polat, 2010: 1067).

Konaklama Hizmeti Unsurlari: Konaklama isletmeleri, isletmeler grubunda
yer alan ve turizm ¢ekiciliklerini olusturan unsurlar arasinda yer almaktadir.
Bu isletmeler, ziyaretgilerin yeme- i¢cme, konaklama ve eglence ihtiyaglarini
kargilamak amaciyla kurulmustur. Ayn1 zamanda bir turizm bdlgesinin kendini
destinasyon olarak gosterebilmesi ve gelisimi ic¢in ziyaretgilere konaklama
imkan1 sunmas1 gerekmektedir. Bu isletmeler arasinda en 6nemlisi ise otellerdir.
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Konaklama hizmeti sunan bu isletmeler yapisina gore kendi icerisinde; otel, motel,
pansiyon, tatil kdyii, kamping, termal otel, dag oteli vb. seklinde ayrilmaktadir
(Kozak, vd., 2015:80-86).

Yerel Tasima Hizmeti Unsurlari: Uluslararas1 Calisma Orgiitii (197), yerel tasima
hizmetlerini; barinma, beslenme, giyecek, temiz su kaynaklari, egitim, saglik ve
temel insan ihtiyag¢larindan biri olarak tanimlamaktadir (Tosun vd., 2003: 137).

Bir bolgeyi, turistler tarafindan ziyaret edilmeye deger kilan sey sahip oldugu
cekiciliklerdir. Bir bdlgenin sahip oldugu ¢ekicilik unsurlar, sanat faaliyetleri, kiiltiir
ve tarihsel degerleri, spor aktiviteleri, eglence ve aligveris imkanlar1 ve mutfagi
olarak ifade edilmektedir (Selwood, 2003: 179). Destinasyon ¢ekim unsurlari ile
ilgili Kutvan ve Kutvan’a (2013: 161) gore, tarihi degerler, dogal kaynaklar, dogal
bitki ortiisii, deniz ve sahiller, senlik ve festival gibi eglenceler, mimari yapz, iklim,
tarihi yapilar, ulasim, kiiltiirel degerler, kaplicalar, parklar, tiyatrolar, aligveris
olanaklari, konaklama ve yiyecek—icecek isletmeleri bir destinasyonun en énemli
cekicilik unsuru oldugunu vurgulamaktadir.

DESTINASYON SECiIMIiNi ETKILEYEN FAKTORLER

Ziyaretgiler, destinasyon tercihi yaparken, destinasyonda bulunan cekim
merkezleri ile destinasyona olan konaklama isletmeleri, ulagim olanaklari,
yiyecek-igecek isletmelerine ve destinasyonun sahip oldugu fiziksel ozelliklere
gore gerceklestirmektedirler (Grangsjo, 2003). Bir bdlgedeki yerel halkin
samimiyeti, konustugu dil, meslegi, aile yapisi, niifus yogunlugu ve yerlesimi
gibi sosyal faktorler, destinasyonun sahip oldugu ozelliklerdir (Murphy vd.,
2000: 43-52). Bunlarin yan1 sira yeme-igme, ulagim ve konaklama hizmetlerini
de kapsayan destinasyonun altyapi hizmeti, bir turistin destinasyon {iriiniinde
tekrar deneyimleme istedigini arttiran bir faktordiir (Kusdibyo, 2015). Ayrica
aligveris deneyimi de turistin destinasyonu tekrardan ziyaret etme istedigini
biiylik derecede etkilemektedir (Gallarza vd., 2002, 56-78). Genel anlamda ele
alindiginda ziyaretgilerin tatil satin alma ve destinasyon secim siireglerinde sosyo-
kiiltiirel yapi, tarihi ve dogal giizellikler, fauna ve flora varligi, kentin mimari
yapisi, konaklama ve ulasim alternatifleri, kentin dini yap1 ve etnik yapisi, yagsayan
yerel halkin hayat tarzi ve folklorik degerleri vd. etkenler etkili olmaktadir (Demir,
2010:1042).

Turizm Potansiyeli: Turizm potansiyeli, stratejik pazarlama unsurlari arasinda
en dnde gelmektedir. Destinasyon rekabet ortaminda, tarihsel, fiziksel, rekreatif ve
kiiltiirel kaynaklar destinasyona olan gekiciligin ve motive etme siirecinin en etkili
ve 6nemli nedeni oldugu diisiiniilmektedir (Bahar ve Kozak, 2006:207).

Dogal Kaynaklar: Ziyaretgilerin destinasyon se¢imini etkileyen diger bir bagka
etken ise dogal kaynaklardir. Dogal kaynak ve ¢ekiciliklerde en énemli olan, hig
kimsenin eli ve katkis1 degmeden kendiliginden meydana gelen dogal veya fiziksel
zenginliklerdir. Bu zenginlikler ise, destinasyonun sahip oldugu dogal giizellikler,
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bitki ve hayvan toplulugu, parklar1 ve yesil alanlari, goriiniimii, dogas1 ve iklim
yapisidir. Ayni zamanda giiniimiize kadar gelen tarihi eserleri, din ve etnik yapisi,
mimari ve sanatsal yapilari, yorenin kiiltiirel yapisi vb. faktorlerde dogal kaynak ve
cekicilikleri kapsamaktadir (Bahar ve Kozak, 2005; Ersun ve Arslan, 2009:143).

Turizm ¢esitleri icerisinde dogal kaynaklara bagli olan turizm, diger tiirlere
oranla ¢evrenin ve doganin kalitesine daha sik1 baglidir. Mesela; deniz turizmi olan
kiy1 bolgelerin sahili ve denizin temiz ve berrak olmasi, mesafesi, dogal giizellikleri
ve gorseli ziyaretcilerin dikkatini en ¢ok ¢eken faktorlerdir. Turizmin mevsimsel
olmasindan dolayi, dogal kaynaklarin olumsuz etkilenmesine ve etkilenmeyi
korumak adina ziyaretgilerin ve yerel halkin destinasyon {izerindeki ¢ekici etkiyi
kaybetmemesi icin dogal kaynaklarin bozulmamasina ayni zamanda c¢evrenin
kalitesini korunmasina dikkat etmek gerekmektedir (Petrosillo vd., 2006:111).

Ulasim Olanaklar:: Destinasyona ulagimda rahat ve kolayligin saglanabilmesi i¢in
ucuslarin olmast, ulasim olanaklar1 ve alternatif yollarin olmasi, ayn1 zamanda terminal
ve ulagim araglarindan olusan genis bir agin olmasi destinasyon se¢imini etkileten
etkenler olarak goriilmektedir (Buhalis, 2000: 102).

Hizmet Kalitesi: Seyahat ve turizm sektdrii, kaliteli hizmet sunabilme ve basarili
olabilmesi hayatta kalabilme adina biiyiikk énem tagimaktadir (Fick ve Ritchie
1991:2). Ziyaretgilerin istek ve beklentileri giin gegtikge artmakta ve isletmelere
rekabet ortam1 yaratmasindan dolay1 turizm endiistrisinde nitelik olarak hizla gelisme
ve degisme gostermektedir. Bundan dolay1 turizm endiistrisinde kaliteli hizmetin
deger kazanmasina neden olmaktadir. Hizmet Kkalitesi, ziyaretgilerin hizmetten
faydalanmadan 6nceki performansi ile ilgili beklentileri ve faydalandiklari hizmetle
ilgili algiladiklan fark olarak da ifade edilmektedir (Akbaba ve Kiling, 2001: 167).
Hizmet kalitesi acisindan ele alindiginda, yardimer hizmetler ziyaretgilerin ihtiyag
duyduklari hastane, bankacilik, iletisim ve haberlesme gibi dogrudan turizmle iliskili
hizmetleri igermektedir (Buhalis, 2000:98; Ersun ve Arslan, 2009).

Fiyat: Bir lrline verilen fiyat o iriiniin degerini gostermektedir. Sunulan
bir deger karsiliginda baska bir degerin alinmasi ise degisim kavramin
tamimlamaktadir. Degerden bahsedilince akla ilk gelen sey parasal karsiliktir
ama her durumda bdyle olmayabilir. Destinasyon i¢in harcana emek ve zamanda
bir emektir. Destinasyonu ziyarete gelenler zaman, para, deneyim ve emeklerini
harcadiklarinda bunun karsiliginda soyut ya da somut fayda gérmektedirler. Bu
ise degisimin iiretici yoniinii ortaya koymaktadir. Degisimin tiiketici yoniinde ise,
gezme, eglence, giizel ve kaliteli zaman gecirme gibi faydalar1 da bulunmaktadir
(Aksdz, 2013:118).

Imaj: Algilanan destinasyon imajini belirleyen boyutlar, destinasyonun insanlar
iizerinde yarattig1 olumlu ya da olumsuz diistincelerle birlikte algilanan destinasyon
imajin1 olusturmaktadir. Insanlar bir destinasyona ziyarette bulunacaklar1 zaman,
destinasyonun genel ozelliklerini, ziyaret edebilecekleri yerleri, destinasyonun
kendilerinde yaratacag hissiyatin ve destinasyondaki politik ve ekonomik durumun
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kendileri i¢in uygun olup olmadigi gibi bir¢ok faktorii diisiiniip bunlara yonelik
olarak ziyaret etme karar1 almaktadirlar. Bu faktorlerin etkisine bakildiginda,
insanlar iizerinde olumlu bir hissiyat olusturursa ziyaret etme niyetleri olumlu
olarak etkilenmekte ve karar verme siirecinin kisalmasiyla sonuglanirken, olumsuz
hissiyat olusturan destinasyonlara ziyarette bulunmakta tereddiit etmekte ve bu siireg
genellikle ziyaretten vazgecmeyle sonuglanmaktadir (Sagir ve Giidiil, 2021: 159).

Tamtim Faaliyetleri: Destinasyonda tanitim faaliyetleri, ziyaretgilerin ilgisini
ve dikkatini ¢ekmek, destinasyon hakkinda bilgilendirmek ve ikna etmek,
olumlu bir izlenime sahip olmalarina yardimci olarak harekete gegirmek gibi
amaglart bulunmaktadir (Avcikurt, 2005:9). Turizmde tanitim faaliyetlerini iki
yone degerlendirmek gerekmektedir. Bunlar makro tanitim faaliyetleri ve tur
operatdrleri, seyahat acentalar1 ve konaklama isletmelerince yapilan tanitim
faaliyetleridir (Ersun ve Arslan, 2011: 240

Aktivite Imkanlari: Kisilerin herhangi bir destinasyon seciminde etkili olan
bir diger faktor ise gidilmesi planlanan yerdeki aktivite olanaklarinin varlhigidir.
Giliniimiizde kisiler herhangi bir turizm destinasyon bolgesini tercih ettiklerinde
bolgedeki tek bir faaliyetten yararlanmak yerine bos zamanlarin1 da daha verimli
kullanmak, kaliteli ve giizel zaman gecirmek ve farkl seyler deneyimleme imkani
bulmaktadirlar. Miisterilerin aktivitelerin i¢inde yer almasiin deneyim tizerindeki
pozitif etkisinin bulundugu ve miisterilerin aktif bir sekilde aktivitelerin iginde
yer almalarinin kendilerine sorumluluk vererek pozitif bir duygu olusturdugu
bilinmektedir (Slatten vd., 2011:87). Miisteriler herhangi bir turizm destinasyonu
seciminde kendilerine uygun destinasyon ve isletmeyi belirlerken ayni zamanda
kisisel dzelliklerine uygun aktivitelerin de bulundugu bolgeleri tercih etmektedir.
Ornegin eglence, ses ve hareketliligin fazla oldugu bdlgeleri geng bireyler daha
cok tercih ederken, sakin, daha az hareketli ve sessiz yerleri ise ¢gogunlukla orta
yas tizerindeki kisiler tercih etmektedir. Bu yiizden destinasyon faaliyetlerinin
gerceklestirildigi bir turizm bolgesinde turistlerin tercih edilebilirligini arttirmak
icin her yastaki kisilere hitap edecek farklilikta ve gesitte aktivitelerin planlanmasi
ve alternatif turizm destinasyonunun gelistirilmesi énemlidir.

TURIZM DESTINASYONLARINDA MARKALASMA

Marka ve marka degerinin sektdr ayirt etmeksizin onemli bir deger halini
aldigr glinlimiiz kosullarinda, turizm sektoriinde hem turizm isletmelerinin
hem destinasyonlarin da marka olma yolunda ilerlemesi gerekmektedir. Marka
degerine sahip olmak turizm isletmelerine ve destinasyonlara rekabet avantaji
kazandiracagindan hem turizm politikalar1 hem de pazarlama stratejilerinin
uygulanmas1 noktasinda énemli katkilar saglamaktadir. Destinasyonlarin, marka
kimliginin olusturulmasi, siirecin ve destinasyon marka siirecine etki eden
unsurlarin iyi yonetilmesi, turizmde olduk¢a 6nemli bir yonetsel durumdur.
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Marka Kavrami, Marka Kimligi, Konumlandirmasi ve imaji

Markalagsma, pazarlama unsurlar1 arasinda en etkili ydntem olarak
goriilmektedir. Bu sebeple pazarda kalic1 ve hayatta durabilmek icin destinasyon
pazarlamacilarinin, ziyaret¢i memnuniyetinin yaninda markalasmaya ydnelikte
calismasi gerekmektedir (ilban, 2008: 122). Ayn1 zamanda tiim destinasyonlarin
kendilerine has ve 0zgii Ozellikleri bulunmakla birlikte, kendi i¢lerinde birer
markadirlar. Destinasyonlarin bazilari insanlarin algilamasinda 6nemli bir yer
tutarken, bazilar1 ise degersiz kalmaktadir. Bunu dnemli kilan sey ise, insanlarin
algilarinda giigliive kalicibirimaj yaratabilecek etkenleri (unsurlari) belirleyebilmek
ve gelistirebilmektir (Giilmez vd., 2012:2). Markalagsmak, destinasyonun sahip
oldugu nitelikli kaynaklari etkili bir sekilde kullanarak ve tanitimi kalic bir sekilde
yaparak saglanabilmektedir (Kercher vd., 2008:137). Marka, yalnizca isletmeleri
ve trlinleri degil, tilkeleri, sehirleri ve insanlar1 da iceren bir kavramdir (Kotler,
2004:12). Marka, bir hizmetin ne sekilde icra edildigi ve ayn1 zamanda 6zelligi
bakimindan hizmeti alan tiiketicilerin duygularim ve algilarini temsil etmektedir.
Marka hizmeti tiiketen ve iiretenler agisindan yarar goren bir degerdir (King ve
Grace, 2005:280).

Marka Kimligi: Marka kimligi, birbirine benzeyen iriinleri birbirinden
aylrmaya yarayan, satin alan tiiketicinin {irtine sahip olma istegi, giiven, duygusal
baglilik, bagka tiiketiciler ile paylagma istegi veren, iireten kisi i¢in ise pazarda
saglam konumlandirma imkani sunan bir kavram seklinde tanimlanmaktadir.
Kisacas1 marka kimligi, tliketiciler agisindan iirtiniin nasil algilandig1 ve {iriiniin
onemini ve degerini arttiran bir tutum olarak goriilmektedir (Aaker, 1995: 209).
Baska bir tanimda marka kimligi, marka stratejisini olusturmaya ve saglamaya
calisgan marka cagrigimlart seti olarak tanimlanir. Bu cagrisimlar markanin
misyonunu, inanglarini ya da kalitesini temsil eder ve miisterilere yonelik vaadini
igerir (Okumus, 2007:157-172).

Marka Konumlandirmasi: Marka konumlandirmasi, farkli ve yeni seyler
yaratarak belirlenen hedef kitlenin bilingaltinda yapilmak istenen seylerin, tirtiniin
tiiketici tarafindan bilingaltina yerlesmesi olarak tanimlanmaktadir (Trout ve Ries,
1981:5).

Marka Imaji: Destinasyon marka imaji, bir turistik destinasyonu farkli kilan
Ozelliklerin turistler tarafinca nasil algilandigi olarak tanimlanmaktadir. Ayni
zamanda destinasyon tercihi yaparken birini, digerine tercih etme konusunda
da imajin yeri oldukca Onemlidir. Destinasyon pazarlamasi yaparken, belirli
araliklarla imaj 6l¢imii ve bu imaj gercevesinde pazarlama stratejisi yaratmak
gerekmektedir. Destinasyon marka degeri belirlemede, marka imaji en giiglii
degisken olarak goriilmektedir (Konecnik ve Gartner, 2007). Giiglii bir marka
imajinin, arastirma maliyetlerini azaltma, goriilen ve algilanan riskleri minimum
dereceye indirme, iirlinii rakiplerden farklilagtirma ve tiiketicinin algilamasinda
maksimum bir kaliteyi ortaya koymaktadir (Hosany vd., 2006).
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TURIZM DESTINASYON MARKALASMASI

Gilinlimiizde stirekli gelisim ve degisim igerisinde olan turizm, hem ekonomi
hem de kiiltiirel bakimdan da en gbzde sektorlerdendir. Bolgesel ve ulusal bakimdan
iilkelerin gelisimine katki saglayan turizm sektorii, destinasyon noktalarinin da
herkes tarafindan bilinmesine de biiylik katkilar1 bulunmaktadir. Bu baglamda,
destinasyonlarin pazarlanmast ve kalkinmasi igin turizm bir etken olarak
goriilebilmektedir. Destinasyonlarin tiim degerlerini tanitarak markalagmasina
yardime1 olan turizm, bununla birlikte degerleri tizerine bir kimlik olusturmasina
da yardimc1 olabilecektir (Catakli ve Yildirgan, 2021:2508). Bir biitiin olarak ele
alindiginda ise destinasyon markasi, bir destinasyonu bagka destinasyonlardan
farkl kilan, 6zellestiren ve kimlik kazanmasina fayda saglayan logo, sembol igaret
vb. gibi belirteglerin bir araya gelmesi seklinde de ifade edilirken ayni zamanda
turistlerin seyahatlerini marka bilesenleri ile hafizalarda hatirlanir kilarak bu
seyahatleri daha giiclii ve farklilagtiran bir tanim olarak da ifade edilir (Ersun ve
Arslan, 2011: 239).

Destinasyon imaji, duyussal ve biligsel degerlendirme toplami olarak ele
alinmaktadir.(SungMoonvd.,2011:287-303). Vebundandolayimarkacagrisimlarinda
duyusal ve biligsel imajin bilesenleri olarak goriilmesi gerekmektedir. Bahsedilen
bu iki bilesen destinasyon imajinin gosterilmesini saglayan iki etken olarak kabul
edilmektedir (Pike, 2009:857-866). Ayn1 zamanda destinasyon markalasmasi, baska
destinasyonlar ile arasindaki farki ortaya ¢ikararak kendine 6zel bir kimligi oldugunu
ortaya ¢ikarir ( Jang vd., 2002:111-133).

Destinasyon markalagmasi ise, destinasyona marka kimligi olusturma siireci
ve ¢ekicilik kazandirabilmek i¢in markayr farklilagtirma g¢aligmalar1 seklinde
tanimlanmaktadir (Liping, 2002: 722; Cevher, 2012: 108).

Turizm Destinasyonlarinda Markalasma Siireci Unsurlan

Turizmde triin ve hizmetin farkli bir sekli olarak destinasyon markalagmasi
kompleks bir yapiya sahiptir. Turizmde paydas kavrami (yerel halk, turistler, kamu
ve 0zel kuruluslari, STK’lar vb.), cok daha genis bir olgu oldugundan, beklenecek
fayda g¢esitliligi de fazladir. Bu durum destinasyon markalagsmasinda farkli
paydaglarin birlikte hareket etmesini zorunlu kilmaktadir (Middleton, 2011: 17).
Her paydas i¢in marka algisinin farkli gostereceginden, beklentiyi karsilayacak
olan faydanin yaratilmasi turizm unsurlarinin dogru yonetilmesi ve marka degeri
olarak kabul edilir hale getirilmesi gerekmektedir.

Bu acgidan ele alindiginda turizm destinasyon markalagmasi siirecinde tarihi,
fiziki, sosyokiiltiirel, islevsel ve yonetsel unsurlar etkilidir. (Zeren, 2012: 98,99;
Demirkol ve Tagkiran, 2019: 60).

Tarihi Unsurlar: Her destinasyon sehrinin kimi i¢in kisa kimi i¢in uzun mutlaka
medeniyetler lizerine kurulmus bir tarihi vardir. Sehrin tiyatrolari, mimari yapist,
acik alanlari, dogal giizelliklerinin yaninda miizeleri ve sehre yerlesmis olan
sanat¢ilarin dilde dile anlattigi hikayeleri marka algis1 olusturmada giiglii bir
¢ekim unsurudur.
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Fiziki Unsurlar: Destinasyonlarin sahip oldugu fiziki 6zellikler, markalagsma
icin 6nemli bir unsurdur. Bu destinasyonlari etkili bir sekilde sunulmasi, sahip
oldugu sokaklari, meydanlari cografi 6zellikleri ile beraberinde kimlik kazanarak
destinasyonu ¢ekim merkezi haline getirmeye yardimci olmaktadir.

Sosyokiiltiirel Unsurlar: Bir toplumun yasayis bigimini olusturan kiiltiir tilkeden
ilkeye yoreden yoreye farklilik gostermektedir. Destinasyonlarin, yemekleri,
halkin inanglari, kullandig1 esyalari ve mimari yapisi gibi unsurlar markalagsma
icin 6nemli bir unsurdur.

Islevsel Unsurlar: islevsellik destinasyonlarm marka potansiyelini arttiran
onemli bir unsurdur. Destinasyonun kiiltiir, sanat egitim, {irlin ve hizmet gibi
birgok fonksiyonu bu destinasyonu cazibe merkezi olmasina neden olmaktadir.

Yonetsel Unsurlar: Markalagma siireci yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi
unsurlara da bagl oldugu i¢in yoneticilerin aktorleri ( kamu kesimi, 6zel sektor,
sivil toplum orgiitleri vb.) gibi yonetime katmasi ve toplumun kabul edecegi
sekilde faaliyetleri saglamasi ¢ok 6nem tagimaktadir.

TURIZM DESTINASYON MARKALASMASI SURECINDE ETKILi OLAN

TURIZM TURLERI

Insanlar tatil yapmak adina diisiince ve davranis bicimleri turistik hareketlenme
tizerine degismesi sonucunda, tatillerini sadece deniz-kum-giines ile smirl
birakmayip, kirsal turizm, macera turizmi, kig turizmi, kiiltiir turizmi vb. alternatif
cesitliligi ¢cok olan turizm ¢esitlerine yonelmektedirler (Akis Roney, 2018).

Termal Turizm: Termal turizm, saglik turizmi gergevesinde giiniimiizde c¢ok
onemli yer tutan bir turizm tiiridiir. Ulkemizde, baz1 hastaliklarin tedavi siirecinde
kullanilan ¢ok sayida termal su kaynagi bulunmaktadir (Sayili vd., 2007:625). Termal
turizm, saglik turizmi olarak ele alindiginda, igerisinde erimis mineralleri bulunan
maden sulari, dinlendiren ve zinde tutan tedavi amagl olarak kullanilmaktadir
(Kozak, vd., 2015:31). Ayn1 zamanda termal turizmin saglik agisindan sagladigi
fayda disinda, konaklama, yeme-igme ve rekreasyon gibi alternatif hizmetleri
vermesi gerekmektedir (Ozbek, 1991:15).

Gastronomi Turizmi Son zamanlarda turistik hareketliligin fazla olmasindan
dolayi, ziyaretciler tarafindan tercih edilen ve tiiketilen gastronomik unsurlarda
giderek deger kazanmaktadir. Bu nedenle iilkeler, destinasyonun mevcut
potansiyelini arttirmaya yonelik sahip olduklart cesitli kiiltiirel 6zelliklerini
ve turistik driinlerini 6n plana ¢ikarmaktadirlar (Yazicioglu vd., 2019: 862).
Ziyaretgiler agisindan tatillerinin ana unsuru olarak olsa da olmasa da tatilleri
boyunca her zaman hatirlayacaklari deneyimler yasatan bir unsurdur (Shenoy,
2005: 2-3).

Destinasyonun gastronomisi, destinasyonun taklit edilemez ve kendine 6zgii
olan nitelikleri igerisinde yer almaktadir. Bu destinasyonlara ait yiyecek ve icecek
hizmetlerinin farklilastirilmasi, o bolgede yasayan insanlarm iiretimi ve becerileriyle
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birlikte gelismektedir. Destinasyon bolgesindeki ziyaretcilerin dikkatini ve ilgisini
¢eken en 6nemli ¢ekicilik unsurlari, yoresel yemekler ve triinler, cografi ve mense
isaretli gastronomik tiriinler ayn1 zamanda da markay1 cagristiran, markayla ilgili
her seydir. Bir destinasyonun markay1 ¢agristiran gastronomik dgelerin var olmast,
destinasyonun marka degerinin yiikseltilmesi ve deger gdrmesinin gastronomik
unsurlara bagli oldugu goriilmektedir (Akbulut ve Yazicioglu, 2020: 103).

Turizm sektdriiniin en 6nemli biitiinleyicisi yiyecek ve igecek hizmetlerdir.
Gastronomi turizmi uzun yillardir seyahat sektoriinde kendini gdstermeye
calisan en gozde sektorlerdendir. Bunun nedeni ziyaretgilerin ilgi ¢ekici ve yeni
yerler gormesi igin en etkili yollardandir. Ziyaretgilerin yeni gérme ve farkli
kiltiirleri tanima istedigi oldugu kadar farkli lezzetler ve tatlarla tanigma istegi de
bulunmaktadir. Ziyaretgiler i¢in yemek en 6nemli ii¢ favori turistik etkinliklerin
icerisindedir (Kesici, 2012: 35).

Inang Turizmi: Insanoglunun varolusundan itibaren bir dine ait olma gereksinimi
hissetmektedir. Bu yiizden diinya iizerinde ilk zamanlara bakildiginda bir¢ok
din ve inang topluluklari bulunmaktadir. Bu topluluklarin benimsedigi ve kabul
ettigi kutsal mekanlar topluca ziyaret edildigi goriilmektedir (Giizel, 2010:90).
Gegmisten bugiine kadar inang ve turizm arasinda siki bir iligki bulunmaktadir.
Bunun nedeni ise ilk dénemlerden bu yana inang kavrami seyahatler i¢in énemli
ve kuvvetli bir motivasyon kaynagi olarak goriilmektedir. Dini torenler, dini
yapitlar ve binalar ve ritiieller turistik ¢ekicilik i¢in 6nemli etkenlerdir (Henderson,
2002). Inang turizmi, genel anlamda ele alindiginda dinlere inanan kisilerin kutsal
mekanlari ziyaret etmesi turizm hareketi olarak goriilmesidir. Yer yiiziinde bulunan
biitiin din liderlerinin, tapinaklarin, dini mekanlar ve yapitlarm, kutsal olarak
goriilen sehirlerin inanan insanlar tarafindan ziyaret edilme gerekgesi sunarken
ayn1 zamanda da ekonomik bir hareketlenme yaratmaktadirlar. Bu durum sadece
inananlarla sinirhi kalmayip ilgi ve merak duyan insanlar tarafindan da ziyaret
edilmektedir. Bu mekanlarin tur ve organizasyon olarak ele alinmasina neden
olmaktadir (Sargin, 2006: 3).

Kis Turizmi: Kig turizmi diinya tizerinde daglik alanlar tizerine yapilan ve
gelismekte olan, ekonomik agidan kuvvetli olan bir turizm ¢esididir (Bausch ve
Unseld, 2017:203). Kis turizmi onceleri kis aylarinda yapilan, snowboard, kar
kizagi, kayak, buz pateni vb. gibi etkinliklerken, son yillarda bu kig turizmi tesisleri
yazlar1 da dag yiiriiyiisii, dag bisikleti, golf, tirmanma vb. etkinliklerle 6nemi son
derece artmaktadir (Ayaz ve Apak, 2017: 89).

Kiwrsal Turizm: Kirsal turizm, gliniimiiz kosullarinda tarimsal etkinliklerin
yogun goriildiigii bolgelerde bu etkinliklerin yani sira turizm sektorii ile baglantili
olarak gelisme gosteren bir turizm tiiriidiir. Faaliyet gosterdigi bolgeye gore ise
kdy turizmi, yayla turizmi, ¢iftlik turizmi ve tarim turizmi vb. gibi gesitli isimlerle
adlandirmaktadir (Ceken vd., 2012:12). Kirsal turizm, hem dogal kaynaklara hem de
kirsal yerleskelerle biitiinlestigi i¢in bircok olumlu etkileri bulunmaktadir. Gelismekte
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ve gelismis olan bolgelerin sahip oldugu turizm gesitlerinin tamamlayicis1 ya da
alternatifi olarak goriildiigiinden dolay1 6nemi giin gectik¢e daha ¢ok anlasiimaktadir
(Soykan, 2003:1).

Turizm destinasyonlarin farkli 6zellik ve sahip oldugu degerlerden kaynakli
olarak, turistlerin beklentilerini karsilayacak olan turizm gesitleri meydana
gelmektedir. Hangi turizm tiirii olursa olsun destinasyonlarin markalagmasina,
destinasyonun Ozellikleri dogrultusunda katki saglamaktadir. Destinasyonlarin
sahip oldugu 6zellikler, destinasyonda saglanabilecek turizm tirliniinii belirlerken,
bu da turizmin bir ¢esidi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Turizm Destinasyonlarinda Markalasmanin Faydalarn ve Destinasyon

Markalasmada Yasanan Sorunlar

Glintimiizde hizla degisen teknoloji ve kiiresel rekabet, sehirler tlizerinde

bir baski yaratmaktadir. Bu degisim ve gelismelerden etkilenmemek ve
gozde merkezler olarak kalabilmek igin giicli marka kentleri olusturmak
gerektirmektedir. Markalagan kent, hem yerli halkin hem de kentin ekonomisini
ve sosyal standartlarim yiikseltmektedir (Ozaltas Sercek ve Sercek, 2015). Bir
destinasyonun turistik marka haline gelmesinin bdlgeye ve insanlara saglayacagi
faydalar (Clarke, 2000: 331; Tase1, 2007: 12):

e Tiiketicilerin, karar verme ve satin alma siireclerine yardime1 olmaktadir.

e Olumlu destinasyon ge¢misleri ve destinasyon markalasma goz Oniine
alindiginda, destinasyonun sahip oldugu soyut Ozellikleri ve olumsuz
etkileri azaltmaktadir.

e Destinasyon markalasmasi, degiskenlige agik olup, gecmis deneyimlere
tutarlilik saglanmasi konusunda yardime1 olmaktadir.

e Destinasyon karar siirecinin zaman tasarrufu saglayarak arastirma igin
harcanan maliyetin diismesini saglamaktadir.

e Destinasyonun sagladigi fayda ve oOzellikler ziyaretcilerin istek ve
beklentilerini karsilamaktadir (Morgan ve Pritchard, 2004: 65).

e Destinasyon markalagmasi, takim ¢alismasi gerektirdigi i¢in koordinasyon ve
birlesme ¢abalar1 yardimci olarak ve ayni amag¢ dogrultusunda ilerlemelerini
saglamaktadir (Y1lmaz ve Cizel, 2000).

e Uriin farklilastirma adma verilen vaatler disinda, séz konusu olan duygulari
ve inanglar1 davranisa dokmekte oldukca etkilidir.

e Destinasyonun giivenilirligi ve akilda kalici olmast ile birlikte duygusal bag
olusmasi tekrar ziyaret edilmesini saglamaktadir (Pekyaman, 2008:47).

e Marka, rekabetin oldugu bir ortamda destinasyonu farklilastirarak 6zel ve
degerli kilar ( Pekyaman, 2008:47).

e Ziyaretcilerin, duygusal tatminleri sonucu olusan fayda, kalitenin de
artmasina sebep olacaktir. (Morgan ve Pritchard, 2004: 64-65).

e Markalagsmis destinasyonlar, bdlgenin essiz, degerli ve otantik oldugunu
One ¢ikarmaktadir.
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Turizm destinasyonlarinin markalagmast, tiriinleri farklilagtirarak deger vermenin
yaninda inanglar1 harekete gegirerek duygulart davranisa dondstiirmektedir.
Bununla birlikte sadece ziyaretgileri degil yatirimlari da iilkeye ¢ekmektedir. Turizm
destinasyonu markalagsmasinin yukarida belirtildigi gibi faydalar1 oldugu gibi
yasanan sorunlari ve zorluklart da bulunmaktadir.

Turizm enddistrisi, diger endiistrilerden farkli olan ve ortak bir amag i¢in bir
araya gelen birkag sektdrden ve kurulustan meydana gelmektedir. Bundan dolay1,
bir destinasyonu markalagtirmak ve siradan bir liriinii markalastirmak arasinda ¢ok
fark vardir. Turizm destinasyonu markalagmasinda yasanan zorluklar arasinda,
herhangi bir iilkenin algilanan imajim degistirmek, bagka iiriinlere kiyasla daha
zordur. Destinasyon isminin, olumsuz yorumlar veya cagrigimlart insanlarin
zihninden silmek oldukca zordur. Ulkenin veya sehrin adini degistiremezsiniz
(Tase1, 2007:12).

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Giiniimiizde turistlerin seyahat planlarinda sadece denize girmek amaciyla tatil
plan1 yapmadiklarimi1 gérmekteyiz. Bunun yaninda alternatif turizm faaliyetlerini
de degerlendirebilecekleri imkanlardan faydalanacaklar1 secimler yapmak
istemektedirler. Bu yiizden destinasyona ydnelik pazarlama faaliyetleri yerine
getirilirken {tlkelerin destinasyon ¢aligmalarimdan daha ¢ok bolge ya da sehir
odakli destinasyon pazarlama faaliyetlerinin yiiriitmeleri rekabette daha basarili
sonuglar elde etmelerine olanak saglayacaktir.

Bolgelerin gelisiminde onemli yer tutan destinasyon kavraminin dneminin
anlagilmasi ile birlikte turizm destinasyonlarinda rekabette artmaktadir. Bu
rekabetin i¢inde ise en Onemli unsur turizmde destinasyon markalagmasidir.
Diger turizm destinasyonlar1 arasindan farkliliklarin1 6ne plana c¢ikartmak ve
rekabette istiinliikk elde etmek isteyen destinasyonlar ise turizmde destinasyon
markalagsmas1 ile ilgili faaliyetlerine hiz kesmeden devam etmektedir. Bir
destinasyonun marka haline gelmesi o bolgenin daha iyi taninmasina, tekrar
ziyaret edilme istegi uyandirmasina ve bu yolla da hem destinasyonun imajini
olumlu yonde gelistirerek bolgede gelirin de artisina katki saglayacaktir.
Turizmde destinasyon markalagmasi, destinasyon pazarlama siirecinin merkezini
olusturmaktadir. Destinasyonun markalagma siirecinde dikkat edilmesi gereken
birgok unsur bulunmaktadir. {lk olarak destinasyonun marka olusumu siirecinde
bolgenin ozelliklerine uygun bir destinasyon kimliginin olusturulmasi, bolgeyi
se¢me ihtimali olan potansiyel misafirlerinde se¢im sansini arttiracaktir. Bir digeri,
destinasyon kimligi, bolgeye ait kiiltiirel, tarihi, dogal 6zelliklerle sekillenebilecegi
gibi yeme-i¢gme gibi gastronomik unsurlardan ya da inang¢ amacgh bir¢ok farkli
unsurla da sekillenebilmektedir. Son olarak ise, destinasyonlar, marka kimligi
kazanirken, o bolge ile ilgili her sey tek bir marka catisi altinda toplanarak
biitiinlesik anilmaya baglamaktadir. Dolayisiyla ilgili destinasyon markasinin
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olusumunda o bdlgede yasayanlarinda disiincelerinin alinarak ilerlenmesi
markalagsmanin basar1 kazanmasinda dnemlidir. Bir destinasyonun marka halinde
anilmasi ayni zamanda o bolgedeki destinasyonun bir kalite gdstergesi olarak
algilanmasini saglamaktadir. Marka kimligi kazanmigs ve kaliteli olarak algilanan
bir turizm destinasyonunda turist tiiketicilerinde bagliliginin artmasini ve marka
haline gelen destinasyon bolgesi ile turist arasinda duygusal bir bagin olusmasina
da katki saglamaktadir. Bulundugu bolgede sahip olunan turistik iirinlerin bir
araya getirilerek farklilastirilmasini amaglayan destinasyonlar sayesinde ilk olarak
o bolgede yasayan yerel halkin daha sonrasinda ise bdlgeye disaridan gezme
amagli gelen kisilerinde kiiltiir seviyesinin arttirarak farkli bolgelerde yer alan
destinasyonlarin da olusumuna ve gelisimine katki saglayacaktir. Bu durum ise
sadece bolgenin turizm faaliyetindeki destinasyon markalasmasini degil ayni
zamanda tilkenin de imajini olumlu yonde etkileyecektir.

Bir destinasyon markasinin hem etkili hem de bagarili siirdiiriilebilmesinde
destinasyon bolgesinin gelecek ile uyumunu yansitan vizyona sahip olmasi,
markanin gelismesini destekleyici stratejilerin diizenli olarak olusturulmasi, bolge
halki ile iletisim igerisinde yiiriitiilen bir siire¢ ve tiim bunlarin yliriitilmesine
olanak saglayacak politikalarin uygulanmasi gerekmektedir.

Turizmde destinasyon markalagmasi iilkeler agisindan dneminin yani sira tim
iilke ve bolgelerin de turizmin gelisimine ve imajini olumlu yonde ilerleyebilmesi
acisindan tliim turizmde destinasyon faaliyetleri gerceklestiren isletme sahibi ve
bolge halkinin konuya gereken 6nemi vermesi gerekmektedir.
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KIS TURIZM DESTINASYONLARININ MARKALASMASI VE MARKALAMA
SORUNLARI
Esra OZTURK!

GIRIS

Kis turizmi giiniimiizde tiim diinya iilkelerinin ekonomileri i¢in vazgegilmez
bir turizm ¢esidi olmustur. Baslangigta bir kayak sporu olarak karsimiza ¢ikan
kis turizmi, hizla kiiresellesen diinyanin yeni arayis ve ihtiyaglari dogrultusunda
bilinyesine farkli alternatif etkinlikleri de alarak sadece kis mevsiminde degil
yaz mevsiminde de spor yapilabilen merkezler haline gelmistir. Dolayisiyla tiim
diinyada potansiyeli olan kig spor destinasyonlari sadece iilkelerin ekonomisine
degil, bulundugu dag koyleri igin de bir gelir kapisi, yatirirm merkezi, istihdam
olanaklar1 saglayan 6nemli bir turizm dali haline gelmistir. Kis turizminin sagladigi
bu ekonomik gelirlerin farkinda olan iilkeler sahip olduklar1 ki destinasyonlarinda
yaptiklar1 6nemli yatirimlarla rakipleri arasinda farkindalik yaratip daha fazla turist
cekmek icin arastirma, siire¢ ve yarislarma girmislerdir. Oyle ki baz iilkelerin
sadece kis turizminden elde ettigi gelir bir¢ok iilkenin turizm sektdriinden elde
ettigi gelirlerden daha fazladir. Batida Alp turizminde markalasan dev sirketlerin
durumu bize bu bilgileri gostermektedir. Ornegin tiim diinyada oldugu gibi
Covid-19 sorunu ile giincel problemler yasayan Fransa’nin kis turizm sirketlerinin
kazancini ve durumunu 2021 yilinda yayimlanan “Kis Sporlari Markalarina Sahip
Dev Sirketler Alarm Zili Calmaktadirlar” baslikli bir makalede kis turizminde cirosu
dort milyar Euro’yu asan ve toplamda 6.000°den fazla galigsana istihdam saglayan
rakamla4.000’den fazla marka sirketin risk altinda oldugu ve sektor temsilcilerinin
Fransiz Hiikiimetinden konuyla ilgili yardim talep ettikleri vurgulanmaktadir.

Orta Avrupa’da bulunan Fransa, Italya, Avusturya, Isvicre gibi iilkeler diinya
kis turizm pastasindan en biiyiik payr alan iilkelerdir. Hi¢ siiphesiz kis sporlari
konusunda belirli bir tecriibeye sahip olan bu iilkeler Alp kis turizminde edindikleri
markalagsma siireclerine bir anda ulagsmamigslardir. Bu c¢aligmada iilkelerin
markalasma yolunda yasadiklar1 siirecler, sorunlar ve ¢éztimler ¢esitli goriis ve
omeklerle incelenmistir. Alp turizminin siirdiiriilebilirligini saglamaya calisan

1 Doktora Ogrencisi, Selguk Universitesi, Turizm Isletmeciligi A.B.D. Orcid: 0000-0002-0478-5795, E- posta: esraozturk@
selcuk.edu.tr
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Avrupa lilkelerinin olusturdugu ortak ve bireysel olarak kurduklari danigsma
komitelerinin Onerileri dogrultusunda saha aragtirmalari ve anket calismalari
yapmuslardir. {1k planda yatirim yapilacak destinasyonlarin kis turizm kriterlerine
uygun olup olmadigi incelenmistir. Bu kriterleri asagidaki bagliklar altinda su
sekilde siralayabiliriz: Destinasyonlarin konumu itibariyle yeterli kar ve pistlere
sahip olup olmamasi, konaklama, yeme-igme alternatif etkinlikler i¢in yeterli
alan bulunup bulunmamasi, destinasyona kolay erisim imkéani, dag koylerinin
yatirimlara gosterdigi olumlu veya olumsuz tutum ve algilar.

Yatirim yapilan kis destinasyonlarindaki ikinci adim ise destinasyonlar
icin marka degeri tasiyan kar, pist ve kayak tesislerinin insasinda ¢agin en ileri
teknolojisini kullanmaktir.Markalasma yolunda gerceklestirilecek {i¢lincli adim da
kis turizminde sunulan hizmetleri pazarlamak ve bu hizmetleri 6n plana ¢ikartacak
turizm etki ve algilari olusturmaktir. Bir 6rnek olarak Fransa’nin bisiklet yarislarini
Alp turizmi ile bulusturarak diizenlenen etkinliklerle tiim diinyaya kis turizm
destinasyonlarini tanitma konusunda yakaladigi basari ile olusturdugu tatil ve
eglence algisin1 vermek miimkiindiir. Ayrica giiniimiizde markalagsma konusunda
ulasilan en {ist hizmet, kalite ve seviyeleri gostermek adina diinyanin en énemli on
iki tinlii kis turizm destinasyonlarinin sahip oldugu marka degerleri .

Ik planda kayak turizmi olarak hizmet veren kis turizmi destinasyonlarmin
bulundugu cografi konumlarini, sehir merkezlerine ve hava alanlaria
ulagilabilirligi, pistlerdeki kar kalitesi, karin yerde kalma siiresi bakimindan
kayakeilar i¢in bazi farkindaliklar olusturdugu goriilmektedir.

KIS TURIZMi VE TANIMI

Bildigimiz gibi her turizm ¢esidinin yapisi, igerigi ve sundugu hizmetler
acisindan kendine gore bir tanimi vardir. Kis turizmi de kis mevsiminin gelmesiyle
0zel ilgi alanlarina yonelik risk, heyecan ve miicadele ihtiyaglarini giderme
arzusunda olan bireylerin belirli bir yiikseltide kar ortiisii ile kaplanmig alanlarda
cogunlukla kis sporlarina odaklandiklar ve tatilleri stiresince konaklama, yeme-
icme, ulagim, eglence gibi hizmetlerden de yararlandiklari bir turizm tiiriidiir. Kis
turizmine her yas grubundan ve farkli egitim diizeylerinden katilim olmakla birlikte
diger bir¢ok turizm tiirlerinde oldugundan farkli olarak genellikle yiiksek gelirli
bireylerin katilimi gézlenmektedir. Kis turizmi destinasyonlari kayak ve diger kig
sporlarinin yapilmasina olanak tantyan 6zel olarak tasarlanmig farkli biiytikliikte
ve Ozellikte karla kapli alanlar ile konaklama, yeme-i¢gme, rekreasyonel faaliyetler
ile yiirliyiis, tirmanma ve kamp yapma gibi ¢esitli faaliyetlerin de yapilabildigi yer
olarak tanimlamak miimkiindiir (Albayrak, 2013; Davras, 2020).

KIS TURIZMi DESTINASYONLARININ MARKALASMA SURECI

Gliniimiizde hizla kiiresellesen diinyamizda tiim turizm tiirlerinde oldugu gibi kis
turizminde de ¢agin sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik gelismelerine paralel
olarak kis turizm destinasyonlarinda marka ve markalasma konusunda onemli
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ilerlemeler kaydedilmistir. Destinasyonlarin markalasmasi siirecinde yasanan
gelismelere 0rnek olarak kis turizminde 6nemli bir yeri olan bazi destinasyonlar
asagida verilmistir.

Alp Turizmi

Kayak ve kis sporlar1 20. yiizyilin baglarinda Orta Avrupa’da ortaya ¢ikmustir.
Ik olarak Fransa ve italya ordu mensuplar1 ile Alp avcilar: tarafindan kullanilan
kayak ve kizaklar zaman igerisinde siviller arasinda da ilgi gérmeye baslamistir. Bu
eglence ekonomik boyutu ile turizme kazandirilmaya ¢aligilmigtir. Bunun {izerine
Fransa Paris’te, 1896 tarihinde bir Alp Kayak Kuliibii kurulmustur. Gezi Kuliibii
ve Igisleri Bakanlig1, kayak sporunun gelistirilmesi amactyla 1907°den itibaren kis
sporlart merkezlerinin olusturulmasini tesvik etmistir. Boylece Alp Daglari’nda
(Orta Avrupa’da yer alan dag silsilesi), ilk tatil kdyleri olusmaya baglamistir.
Kiy1 turizmine alisik olan turistler 1930>lardan itibaren deniz kenarindan uzakta
Alp Daglarpnin yiiksek tepelerinde dik egimli yeni tatil kdylerinde dag turizmi
faaliyetlerine katilmaya baslamiglardir (Baronnat 2021).

Avrupa, kis turizminin tiim diinyada gelismesinde biiylik bir etkiye sahiptir.
Alp Daglart da Avrupa’da kis turizminin gelismesinde 6nemli bir rol oynamistir.
Ik olarak Alp turizmindeki (1950-1960), temel beklenti siirekli ikamet edilen
bolgelerden farkli olarak “dag deneyimi yasamak™ olmustur. Bu asamada Alpleri
¢ekici kilan manzara, dogal ¢evre, iklim gibi kaynaklar, turistleri ¢ekmek igin
yeterli gorilmiistlir. Bu yoniiyle Alpler zaman igerisinde (1970-1980), sahip oldugu
cekicilikleriyle artan sayida turist gekmeye baglamistir. Bu durum Alpleri turizm
operatdrleri i¢in vazgegilmez bir cazibe merkezi haline getirmistir. Zamanla kayak
pistleri, telesiyejler ve konaklama altyapilarinin gelisimi zorunlu hale gelmistir.
Otellerle baslayan turistik alt yap1 zaman igerisinde diger turistik konaklamalarla
devam etmistir. (Macchiavelli 2009: 7)

Fakat 1990-2000 tarihleri arasinda sorunlar bas gostermistir.Belirli bir doyuma
ulagan turistler, kis sporlari tesislerinin saglamakta zorlandigi ¢ok yiiksek kalite
standartlar1 talep etmeye baslamislardir. Kis turizmine katilan turistler artik
destinasyonlardaki spor tesislerinin sundugu hizmetlerden tatmin olmamakta
ve dag ortamlarinin sinirh imkanlarina ragmen daha kaliteli ve «her sey dahil”
tatiller talep etmeye, tatil deneyimlerinde yogun fiziksel ¢aba gerektiren spor
faaliyetlerinden ¢ok rahatlamay1 saglayan eglenceye yonelik faaliyetlerle duygusal
deneyim yasayacaklari iriinlere yonelmiglerdir. Bu durum destinasyonlarda
degisim ve gelisimi zorunlu hale getirmistir. Alp turizminin ¢ikmazlarindan
biri de talepteki artisa karsin kayak alanlarmin genisletilmesi igin yeterli alanin
olmamasidir. Turizm gelisimini zorunlu kilan fakat fiziksel kosullarin firsat
vermedigi bu sorunlar1 ¢cozmek icin ¢esitli turizm faaliyetlerine olanak saglayacak
sekilde uygun bolgelerde turizm alani yaratarak turistleri farkli bolgelere yayma
cabalar1 baglamigtir. Bu sefer de yerlesim yerlerinde degisime yatkin olmayan
yerel halkin bolgedeki turizm gelisimine diren¢ gOstermesi bir sorun olarak
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ortaya ¢ikmis bu da girisimcilerin yerel halkla uyum igerisinde olunan bir turizm
gelisimini zorunlu kilmistir (Macchlavelli 2009: 4).

Alp turizminin karsilastig1 bu sorunlari kisaca asagidaki genel basliklar altinda
tanimlamak miimkiindiir:

e Dogal ve demografik sorunlar.

e Yapisal sorunlar.

e Piyasa sorunlari.

e Dag kdylerinin geleneksel ve kiiltiirel alg1 sorunlari.

e Dag turizminde turistlerin konaklama, gastronomi ve eglence konularindaki

artan talepleri.

Alp turizm sektoriinde, benzer sorunlarin giderilmesi i¢in ¢agin yeniliklerini
iceren ve ziyaretcilerin artan taleplerini karsilayan yeni tesis ve alt yapi ¢aligmalarina
ihtiya¢ duyulmaktadir.

Alplerde Yer Alan Ulkelerin Markalagsma Yéniinde Attiklari Adimlar

Alp Daglari’ndal865 yillarinda goriilmeye baslayan kis sporlart Avusturya,
Fransa, Almanya, Italya, Isvigre gibi iilkeler tarafindan gagin ihtiyaglarma gore
gelistirilmis hatta bu {ilkeler arasinda Alp Turizmi Cergeve sdzlesmesi gibi yari
hukuki diizenlemeler yapilmistir. Birlikte olusturduklari ortak bir danisma komitesi
vasitasiyla genel olarak Alp kis turizminin siirdiiriilebilir olabilmesi yoniinde
yasanan dogal ¢evrenin korunmasi, marka ve markalasma silire¢ ve sorunlarinin
yonetimi konusunda ortak ¢alismalar yapmislardir (Naylor 2017: 1).

Alp turizmini yiiriiten {lkeler biitlinciil ve bireysel olmak {izere iki yonde
calismalar gerceklestirmislerdir. Ik planda imzaladiklar1 Alp Turizm Cevre
Sozlesmesiyle Alp Daglari’nin dogal kaynaklari ve giizelliklerinin korunmasi
ve kurduklar1 ortak Alp Danigsma Komite veya sekretaryasiyla da yillik raporlar
hazirlayarak Alp turizminin siirdiiriilebilirligini saglayan yenilik¢i goriisler
ve Oneriler sunmuslardir. Bireysel anlamda da her iilke bagimsiz olarak kendi
turizm alanlarinin 6zelliklerine yonelik yaptiklari analiz ve anket calismalar
sonunda, kis turizm destinasyonlarinda 6zel sektor ve devlet destekleriyle 6nemli
inovasyon ¢aligmalar1 yapmislardir. Bu yonde gerceklestirdikleri yeni kayak pist,
ekipman, konaklama ve eglence tesisleri yaninda kig turizmini tiim yila yayan
alternatif turizm tiir ve etkinlikleri uygulamaya koyarak Alp kis turizminde 6nemli
farkindaliklar yapmislar ve markalagsma yoniinde 6nemli adimlar atmislardir. Buna
ornek de 1980’lerden sonra dag bisikletlerini Alp turizmiyle bulusturan Fransa, yaz
sezonunda Alp dag kdyleri ve istasyonlarinda diizenledigi “Fransa Turu” bisiklet
yarislariyla Alp’lere cok sayida turist cekmeyi basarmistir. Yabanct markalarin yani
sira Peugeot firmas1 da ¢ocuklar, gengler ve yetiskinler i¢in farkli 6zelliklerde dag
bisikletleri tireterek Fransiz ekonomisine 6nemli katki saglamistir. Kis turizmine
duyulan bu ilgi sonucunda yasanan gelismeleri, bu siirecte karsilagilan sorunlari
ve ¢ozlim yollarint anlamak i¢in asagida bazi iilkelerin kis turizm merkezlerinden
ornekler verilmistir (Martin vd., 2012:6)



TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA IMAJI ‘ 125

Fransa

Fransa 1924 tarihinde Kis Olimpiyatlarinin gerceklestirildigi ilk tilkedir.
Fransa’da bulunduklar1 yorenin geleneksel yapisini koruyan tas ve ahsap yapilar
ile kdy evlerinin ¢evrelerinde kizak gezileri ve hedikli yiirliyiislerin yapilabildigi
kis turizm merkezleri mevcuttur. 1996 Yilinda Alpler’den, Jura’dan, Pirene
ve Massif Central siradaglarindan segilmis ve geleneksel yapisim1 koruyan 45
Fransiz koyii, “Les Villages de la Montagne” adi altinda bir araya getirilmistir.
Dort kez Kis Olimpiyatlari’na ev sahipligi yapan ABD’den sonra, en ¢ok Kis
Olimpiyatlari’na ev sahipligi yapan {iilke Fransa’dir. Bu olimpiyatlar 1924
tarithinde Chamonix, 1968 tarihinde Grenoble ve 1992 yilinda Albertville’de
gerceklesmistir. iklim kosullarinin uygunlugu, giinesli giin sayisinin fazla olmast,
kar garantisi sunulmasinin da etkisiyle ¢ok sayida ziyaret¢i agirlayan Fransa’ya
kis turizmi icin turist gonderen iilkeler arasinda italya, Ingiltere, Rusya, Almanya
ve Belgika ilk sirada yer almaktadir (Mursalov, 2009; Korgavus, 2017; Bescanlar
ve Saglik, 2020).

Ubaye Vadisi

Kiyilar1 ormanlarla g¢evrili olan ve bir¢ok golii icinde barindiran Ubaye Vadisi
de (Fransa - Italya simirmda bulunmaktadir) 30 yili askin siiredir gelismekte
olan beyaz su sporlariyla (kayak, akarsuda yiizme, rafting ve tubing) Avrupa’da
turizmin gelisimine katki saglamistir.Ubaye’deki ilk girisim 1976’da kurulan ve
yarigmalar diizenleyen Découvertes dernegidir. Beyaz su sporlar tutkunlarini
kendisine hayran birakan Ubaye’de turizmi gelistirmek isteyen iki Parisli rehber
mevsimselligin sebep oldugu kisitlamalarin 6niine gegmek icin ilk sirket olan
AN raftingini kurmus ve 1980’lerin sonundan itibaren akarsu yiizme kurslart
baglatmistir. AN rafting vb. sirketler turizm sezonunda 18’¢ kadar rehber
calistirmiglardir. Fakat beyaz su sporlar1 profesyonellerinin kig mevsiminde bolge
disinda ikamet ediyor olmasi Ubaye’de mevsimselligi devam ettirmistir. Fransiz
Kano-Kayak Federasyonu yoneticileri tarafindan bu spor disiplinleri i¢in egitilmis
olan profesyoneller de Ubaye’de turizmin ekonomik bir sektdr haline gelmesinde
biiyiik rol oynamislardir. Ubaye’de rekabetin baslamasiyla ve rehberlerin de
katkistyla akarsu sporlari sirketlerinde artislar gdzlenmistir. Rekabeti artiran bir
diger gelisme ise rehberlerin ¢aligmalarina ek olarak rezervasyonlarin ¢evrimigi
olarak yapilmaya baglanmasidir. Ubaye, 1985-1995 yillar1 arasinda akarsu sporlart
icin bir ¢ekim merkezi olmustur. Bireylerin, kisisel basarmin verdigi hazza olan
ihtiyac1 ve macera yasama arzusu gibi faktorler Ubayerye olan talepte artis
yasanmasina sebep olmustur. Yasanan artislarin yani sira turistlerin talepleri de
artmistir. Bu durum Alplerde oldugu gibi beyaz su sporlar1 pazarinda da yenilik
ihtiyacina sebep olmustur (Marsac 2012: 1- 7).

Pirene Daglan

Pirene Daglar1 da (Giiney Fransa ile Kuzey Ispanya’y1 birbirinden ayiran sira
daglar), Avrupa’nin kis turizminin gelisiminde biiylik bir etkiye sahiptir. Midi-
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Pyrénéens bolgesinden bir magaracilik egitmeni olan Jacques Marison adl1 birinin
fikri {izerine Pirene Daglari’nda, 1993 baharinda diizenlenen “Pirene Macera
Oyunlart” BMX, kaykay, yamag parasiitii, tirmanma, rafting, kanyon gegisi, hidro
hiz, yelken kanat, yamag parasiitii gibi ¢esitli turizm etkinlikleriyle Pireneler’e
komsu iilkelerin ¢esitli Olimpiyat komiteleriyle birlikte IOC’nin himayesi
altinda, 21.000 ziyaretgisi ile Diinyanin 26 iilkesinden 1.000’den fazla sporcunun
katilimiyla gergeklesmistir. “Pirene Macera Oyunlari” birgok iilkede kis sporlarina
olan ilgiyi artirarak kis turizminin gelisimine biiyiik bir katki saglamistir. Fakat
yarisma boyunca yabanci dil sorunu yasanmistir. Yabanci dil, 1988-1993 yillari
arasinda Fansa ve Ispanya’nin spor derneklerinin bagkanlari ve yerel yoneticilerinin
iletisim sorunlar1 yasamalarina da sebep olmustur (Suchet 2011: 4).

Avusturya

Alp turizminde dnemli iilkelerden birisi de Avusturya’dir. Avusturya’da kis
turizmini gelistirmeye yonelik olarak 1930’lu yillarda kayak okullar1 ve kuliipleri
kurulmustur. Ayrica ilk telesiyej de 1947 yilinda kurulmustur. Avusturya’nin
yaklagik olarak dortte ilicii daglik alanlarla kaphidir. Avusturya kis turizmini
gelistirme siirecinde genis capli bir program hazirlamis ve turistlerin tatilleri
boyunca ihtiya¢ duyabilecegi tiim ihtiyaclarini karsilamalarina yonelik olarak
kayak merkezlerinde bulunmasi gereken her tiirlii yan hizmet tinitelerini turistlerin
hizmetine sunmustur. Avusturya’daki kayak merkezlerinde kayak sporunun yani
sira tirmanis, ath kizaklarla yapilan geziler, kar {izerinde yapilan at yarislari, kar
motosikleti ve dag bisikleti gibi etkinliklerin yapilmasi i¢in uygun olmasi turistler
acgisindan bakildiginda Avusturya’y1 cazip hale getirmektedir. Avusturya’da iilke
genelinde iktisadi olarak az gelismis bdlgelerin kalkindirilmasi amaciyla 1979
tarihinde Avusturya Bagbakanligmin 6zel aksiyon plant gercevesinde turizm
sektoriinii gelistirmeye yonelik bircok proje tesvik edilmistir. Farkli sportif
etkinliklerin yapilmasina uygun olarak olusturulan alanlara ek olarak, hijyen
kurallarini dikkate alan yiyecek-icecek tesisleri de bu tesvik planina dahil edilmistir.
Kayak merkezlerinde, turizmin biitiin yila yayilmasi i¢in 40 km’ye varan uzunlukta
yollar, farkli disiplinler ile ¢esitli sportif etkinliklerin yapilmasina olanak veren
uygun alanlar yapilmistir. (Mursalov, 2009; Bescanlar ve Saglik, 2020).

italya

Italya, kiiltiirel programlara da yer vermektedir. italya’da dzel organizasyonlar
tarafindan diizenlenen kis programlart ¢ocuklar1 ve aileleri de programa dahil
edecek sekilde diizenlenmektedir. Italyan Teleferik Birligi'nin ¢ocuklu ailelere
doniik olarak uyguladigi “Ski Special for Kids” programi bu organizasyonlara
ornektir (Mursalov, 2009: 45).

Isvicre

Alpler’in kig turizminde tin yapmis {ilkelerinden birisi de % 62>si daglarla kapli
olan ve 49 dag zirvesine sahip Isvigre>dir. Ilk modern slalom yaris1 1921 tarihinde
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Isvigre>de yapilmugtir. Kis Olimpiyatlarpnin ikincisi ise 1928 tarihinde Isvigre>de
diizenlenmistir. Isvigre bugiin 186 Kayak merkeziyle 22,6 milyon turist kabul
etmektedir. Isvigre>nin “Kis Olimpiyat Oyunlari”na iki kez ev sahipligi yapmis
olmasi da kis turizm merkezi olarak taninmasinda Onemli rol oynamistir.
Isvigrerde turizm gelisiminde ekonomik anlamda az gelismis bolgelere agirlik
verilmistir. Isvigre, gelir dagilimindaki esitsizligi engellemeye ve gocii dnlemeye
yonelik olarak ekonomik dengesizlik bakimindan 6zellikle u¢ noktada olan daglik
bolgelerde turizm alaninda ulusal politikalar izlemistir. Fakat bu bolgeler turizmin
gelismeye baslamasiyla birlikte isveren bolgeler olarak gd¢ almaya baglamistir.
Turizmin gelismedigi diger daglik bolgeler ise go¢ vermeye baslamigtir (Mursalov,
2009; Bescanlar ve Saglik, 2020).

ALP TURIZMi DISINDAKI BAZI ONEMLI ULKE VE DESTINASYONLAR

Rusya ve Kis Turizmi

Ulke genelinde kayak sporuna biiyiik ilgi olmasmin da etkisiyle Rusya
Federasyonu, hem iilke vatandaglarinin talebini karsilamak hem de uluslararasi
pazarda tercih edilen bir {ilke olmak i¢in yatirimlarina devam etmektedir. 13 Subat
2005 tarihinde 300,000 kisinin katildig1 ve kendi dalinda Avrupa’nin en biiyiik
yarig organizasyonu unvanina da sahip olan “Ski Track of Russia Cross Country”
yariglart Ruslarin kayak sporuna ilgi duymasinda etkili olmus ve kis sporlarina
yonelik talebi de artirmistir. Rusya’da, Alp disiplini kayak ve snowboard sporu
ile ilgilenen bir milyon civarinda vatandas oldugu bilinmektedir. Fakat Rus
sporcularin %40’1 Rusya’nin Kafkaslar, Urallar ve St. Petersburg’da bulunan
kis turizm merkezlerini konaklama tesisleri ve teknik donanim ag¢isindan yeterli
bulmamalar1 sebebiyle kayak sporu i¢in yurtdigindaki kis turizm merkezlerini
tercih etmektedir (Mursalov, 2009: 45, 46).

Yukarida goriildiigii gibi iilkeler bazinda vermeye c¢alistigimiz turizm
destinasyonlarindaki {iriin ve hizmetleri genel olarak degerlendirdigimizde Rusya
Federasyonu’nun,markalasma konusunda kis turizmi agisindan Alp turizminin
seviyesine ulasamadigi goriilmektedir. Bunun bir gdstergesi Rus vatandaglarinin,
iilkelerindeki kis turizm destinasyonlarindaki konaklama tesisleri ve teknik
donanimlarin yetersizlikleri nedeniyle Yurt disindaki markalasmis destinasyonlari
tercih etmeleridir.

Finlandiya

Finlandiya, sadece kayak sporu ile degil Alpler’de oldugu gibi alternatif kig
turizmi sporlari ile de hizmet vermektedir. Bu dogrultuda Finlandiya sahip oldugu
iklimsel &zelliklerinin avantajlarindan yararlanarak markalagsma yolunda kendisine
0zgl ilgi cekici iirlinler sergilemistir. Bunlardan biri Guinness rekorlar kitabina
da girmis olan ve -5 derece sicaklikta buzdan insa edilmis Laplandya bolgesinde
bulunan Lumilina Buz Satosu’dur. Kullanilan biitiin malzemelerin buzdan yapildig:
bu otel diinyanin dort bir tarafindan gelen turistleri agirlamaktadir. Yine turistlerin
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cok ilgi duydugu Husky cinsi kopeklerin ¢ektigi kizak yarislari, diizenlemektedirler.
Finlandiya’daki kis turizm destinasyonlar1 ath kizaklarla kayak yapmak, buzda
balik avlamak ve kar tizerinde gergeklestirilen farkl etkinliklerle ¢ok sayida turist
¢ekmeyi basarmistir (Bescanlar ve Saglik, 2020: 19)

YURT DISINDAKI KAYAK MERKEZLERI

Diinyada Mayis Ayinda Kayak Yapmak icin En lyi Kis Turizm

Destinasyonlari

1. Fransa Tignes Istasyonu

Tignes beldesi 2.100 metre ylikseklikte bulunmaktadir. Kayakla beldeye inmenin
miimkiin oldugu Tignes’da ¢ogu yiiz kilometrelik olan ag1k pistler mevcuttur. flging,
kozmopolit, sportif ve yenilik¢i bir yapiya sahip olan Tignes kayak alani, Eyliil’den
Mayis’a kadar kaliteli karlar1 ve ¢ok cesitli pistleriyle uluslararasi bir iine sahiptir.
Tignes/Vald’Isére kayak alan1 (eski adiyla “Espace Killy”) yiiksekligi 1.550 m ile
3.450 m arasinda degisen 300 km’lik yamaglari ve farkli zorluk dereceleriyle kayak
severlerin tercih ettigi kis turizm istasyonlarindandir. Tignes’da biitiin bunlara ek
olarak 6 slalom pisti, 1 mogul etabi, 2 snowpark ve 1 gliss park bulunmaktadir. Yaz
aylarinda da kayak yapilabilen merkezde bulunan Grande Motte buzulunda mavi,
kirmiz1 ve siyah pistler ile Haziran ayindan Agustos ayina kadar serbest stil kayak
yapilabilmektedir (Ski Info Dergisi).

Yeniliklere acik olan Tignes istasyonu, turistlere ziyaretleri boyunca c¢ok
cesitli aktiviteler sunmaktadir. Bunlar arasinda yamag parasiitii, buzda pist yapma,
kopekli kizak, kayak-joring, paten pisti, buz dalisi, kar motosikleti, tirmanma, buz
kartingi, karda dag bisikleti ve heliskiing yer almaktadir. Ayn1 zamanda Tignes, kis
sezonu boyunca snowboard ve serbest stil tutkunlari i¢in Winter X Games Europe
gibi 6zgiin sportif etkinliklere ev sahipligi yapmaktadir. Bunun yani sira Tignes,
ziyaretgilerine gastronomik kesiflerde bulunabilecekleri gesitli restoranlar, barlar,
birahaneler sunmakta ve gece kuliipleriyle senlikli gece eglenceleri yasatmaktadir
(Ski Info Dergisi).

2. Fransa Val Thorens istasyonu

Val Thorens’da Kasim ayinin sonundan Mayis aymin basina kadar kar ortiisii
neredeyse hi¢ eksik olmamaktadir. 2.300 metre yiikseklikte bulunan Val Thorens
kdyii yerlilerin, cocuklu ailelerin, dag profesyonellerinin ve sadik miisteriler olan
Hollandali ve Fransiz turistlerin vazgecilmezi olan bir kis turizm merkezidir.
Avrupa’nin en yiiksek koyii olan Val Thorens, 6 buzulun hakim oldugu genis bir
dogal sirkin kalbinde bulunmaktadir. Giin boyu giinesli bir havanin hakim oldugu
Val Thorens kayak merkezi, ziyaretcilerine kozmopolit ve sicak bir atmosfer
sunmaktadir (Ski Info Dergisi).

Her seviyeden kayakgiya hitap eden 600 km’lik pistleri ile 3 vadiyi birlestiren
diinyanin en biiylik kayak alani olan Val Thorens kdyii adeta bir kayak turizm
cennetidir. Val Thorens istasyonunda ziyaretgilerin tatilleri siiresince eglenebilecegi
¢ok cesitli alanlar vardir. Bunlar 6 km uzunlugundaki Cosmojet kizak pisti, bir
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kar parki, snowboard boarder cross pisti, kayak yapmay1 6grenmek isteyenler i¢in
egitim veren Family Park, uzay temasi ve 65 metreden daha yliksek yamaglarda
u¢cmak i¢in Avrupa’nin en yiiksek zip hattidir (“BEE”). Ayrica bir eglence merkezi
olan Funitel Péclet, Subat ayindan itibaren ziyaretcilere aksam kayagi yapma
firsatt sunmaktadir. Biitiin bunlarin yaninda Val Thorens’da 150m?*’lik bir Igloo
Koyt ile heykellerle dolu bir “Buz Magaras1» da bulunmaktadir. Sabahlar1 sicak
ekmek, aksamlari yiiriime mesafesinde olan restoranlar ve aligveris merkezleri ile
Ice Bar ve fondii yemegi de mevcuttur (Ski Info Dergisi).

3. isvigre Zermatt istasyonu

Matterhorn Buzulu’nun yamaglarinda yer alan Zermatt toz kara sahiptir ve kar
tiim y1l boyunca taze kalmaktadir. Isvicre>nin en giiney kantonu olan Valaisyin
Italya smirinda ve 30 knmylik Nikolaital vadisinin sonunda yer almaktadir. Alpler’in
en yiksek kayak alani olan Zermatt ayni zamanda diinyanin en gelismis ve en
zorlu destinasyonu olarak kabul edilmektedir. T{iim y1l boyunca agik olan Zermatt,
ziyaretgilerine Avrupa’da esi olmayan bir irtifa alan1 sunmaktadir. Alpler’deki en
biiyiik ve en yiiksek kis sporlari alani olan (deniz seviyesinden 1.620 ila 3.882
metre arasinda uzanir) (Ski Info Dergisi).

Zermatt’ta her seviyedeki kayak severler i¢in uygun olan 360 km’lik yamaclarda
yilin 365 giinl kayak ve snowboard yapmak miimkiindiir. Yaz mevsiminde ise
Theodul Buzulu’ndaki 21 km’lik yamaglarda tatil yapilabilmektedir. Zermatt’ta
1947 yilindan beri sadece icten yanmali, motoru olmayan elektrikli araclarin
dolasmasina izin verilmektedir. Bu da Zermatt’taki havanin kuru, berrak ve temiz
kalmasini saglamaktadir (Ski Info Dergisi).

Zermatt’ta c¢ogunlukla aile isletmelerinden olusan geleneksel oteller
bulunmaktadir. Otel sahipleri sicak ortamlarda kaliteli hizmetler sunmaktadir.
Aralarinda bes yildizli otellerin de bulundugu toplamda 7.124 yatak kapasiteli
109 otel mevcuttur. Zermatt’ta Mont Cervin Sarayi, Grand Hotel Zermatterhof,
Riffelalp Resort ve Omnia gibi lilks konaklama tesislerinin yani sira her biitgeye
uygun tesisler de mevcuttur. Toplamda 6.300 yatakli 1.700 daire ise kiraliktir.
Ayrica Zermatt’ta 800 yatakli 10 dag yurdu, bir genclik yurdu ve bir kamp alan1
bulunmaktadir. Diger iki kamp alan1 ise tatil yerine birka¢ kilometre uzaklikta
bulunan Tésch ve Randa’dadir. En prestijli ve en ¢cok talep edilen dag evleri ise “Les
Anges”, “Beyaz Inci” ve “Maurice”dir. Ayrica Zermatt, Bahnhofstrasse’deki birgok
magazasiyla diinyanin en seckin ve en pahali aligveris destinasyonudur (Ski Info
Dergisi).

4. isvicre Engelberg Istasyonu

Engelberg, Titlis Dagi’nin yamagclarinda deniz seviyesinden 1.500 metre
yiikseklikte bulunmaktadir. Birgok dik yokusu ile hizli iniglere sahne olan kirmizi ve
siyah kayak pistlerinin (orta ve ileri diizey) %68’den fazlasina sahip olan Engelberg,
orta ve ileri seviyedeki kayakeilar i¢in ideal bir merkezdir. Titlis Buzulu’nun eteginde
bulunmasi sebebiyle Engelberg’de Ekim ayindan Mayis ayma kadar yilda en az 8
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ay kayak yapmak miimkiindiir. Engelberg’in kayak pistleri her zaman taze dogal
karla kaplidir ve kayak alani toplamda 82 knmvlik pistlere sahiptir. Engelbergyde
dort teleferik birka¢ dakika icinde istenilen yokusa gotiirecek kapasiteye sahiptir.
Titlis bolgesi, ziyaretcilerine 3.000 m rakimda Ekim ayindan Mayis ayina kadar
miikemmel kayak yapma imkani sunmaktadir. Ayrica Engelberg’de yiiriiyiis
parkurlari, freeride i¢in bozulmamis ve zorlu yamagclari, snowboard parklari ve
kizak pistleri mevcuttur (Ski Info Dergisi).

Engelberg, yil boyunca ziyaretgilerine cok cesitli ve kaliteli konaklama
segenekleri sunmaktadir. Ornegin dort yildizli Hotel Waldegg’de genis odalar, bir
spa ve spor salonu bulunmaktadir. Ayrica bazi tesislerde jakuzinin eslik ettigi bir
kapali ylizme havuzu da bulunmaktadir. Engelberg birgok tatil dairesine sahiptir.
Kalabalik aile ve grup halinde yapilacak olan tatiller icin dag evleri kiralama
imkani sunmaktadir. Bir genglik yurdunun da bulundugu Engelberg’de tiim
yil boyunca acik olan ve iicretsiz bir otobiisle tesise baglanan Eienwédli kamp
alaninda konaklamak miimkiindiir (Ski Info Dergisi).

5. italya Pontedilegno Tonale istasyonu

Pontedilegno Tonale, 3.000 metre yiikseklikte ve buzul {lizerinde yer almasi
sebebiyle Italyan kayak merkezleri arasinda siirekli olarak ve en fazla kar yagisinin
oldugu merkezdir. Pontedilegno Tonale’de Mayis aymin son giinlerine kadar
kayak yapmak miimkiindiir. Pontedilegno Tonale’de kirmizi ve siyah yamaclar
uzun siire karla kapli olmasi sebebiyle ilkbahar ortasina kadar agik kalmaktadir.
Pontedilegno Tonale’nin diger &zelligi ise buzul kayak alaninin g¢ogunlukla
yumusak egimler ile kirmizi ve siyah pistlerden olusmasidir. Adamello kayak
bolgesi, Valle Camonica’y1 (Lombardiya) ve Valdi Sole’yi (Trentino) 100 km’lik
kayak alaniyla birlestirmektedir. Bu nedenle Presena Buzulu’ndan (3.000 metre)
Tonale’ye, ardindan Pontedilegno ve Temu’ya (1.150 metre) tek bir inisle ve
cesitli manzaralar1 gegerek kayak yapmak mimkiindiir. Yakin zamanda yapilan
Pontedilegno-Tonale teleferigi sayesinde ise Adamello kayak alani giiniimiizde
Alpler’in en biiyiik ve en 6nemli alanlarindan biri olmustur (Ski Info Dergisi).

6. Avusturya Hintertux istasyonu

Tiim y1l agik olan iki Avrupa kayak merkezinden biri olan Hintertux, (diger
merkez Zermatt’tir) Avusturya’nin da tiim yil boyunca agik olan tek tatil yeridir.
Hintertux Buzulu 365 giin karla kaplidir. Modern ve hizli teleferikler ile hizmet
veren Hintertux’ta kayak pistleri genellikle 40 ila 65 km uzunluktadir. Diinyaca
iinlii olan snowpark da neredeyse stirekli agiktir ve diinyanin her yerinden biniciler
her bahar burada bulugmaktadir. Bunlarin yani sira her hafta sonu bir dizi senlikli
festivaller ve etkinlikler diizenlenmektedir. Hintertux Diinya Kupasi’na da ev
sahipligi yapmistir. Gefrorene Wand zirvesinden vadinin dibine kadar olan 12
km’lik inis burada ¢ok popiilerdir (Ski Info Dergisi).

7. Finlandiya Ruka istasyonu

Finlandiya’nin Laponya Bolgesinde bulunan Ruka, bir buzul kayak alanina
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sahip olmamasina ragmen sahip oldugu ¢ok iyi yapay kar ortiisii sayesinde en
uzun kayak sezonunu sunan tatil merkezi olma 06zelligi tasimaktadir. Ruka’nin
ana kayak pisti bu yapay kar ortiisli sayesinde Mayis ayinin ortalarina kadar agik
kalmaktadir ve Ekim ayinin baginda tekrar agilmaktadir (Ski Info Dergisi).

Kuzey Finlandiyarda bulunan Ruka kayak merkezi Kuzey Ostrobothnia
bolgesinin bagkenti olan Kuusamo sehrine 26 km wuzakliktadir. Boylece
Rukatunturi Dag1 civarinda Kuzey Kutup Dairesixnden ¢ok uzakta olmayan Fin
Laponyasi’nda bulunan Ruka, deniz seviyesinden 492 m yiikseklikteki bolgenin
en yiiksek zirvesinde yer almaktadir. Ayrica deniz seviyesinden 291 m yiikseklikte
olan Ruka koyii ve Ruka kayak merkezinin farkli bolgelerinde yer alan dag evleri
ve bistrolarla c¢evrilidir (Ski Info Dergisi).

26 Kasim 2021 tarihinde Kayakla Atlama Diinya Kupast’nin yapildigi Ruka
istasyonuna Kuusamo Havaalaniyla kolayca ulasilabilmektedir. Ayrica bu
havaalanina yapilan otobiis servisleriyle Helsinki Havaalanina giinliik baglantilar
yapilabilmektedir. Bu iki havaalan1 arasinda bulunan mola istasyonlar1 “Biiyiik
Kuzey Ormanlar1” iginde ziyaretcilerine aligilmadik konaklama deneyimleri
sunmaktadir. Kisaca bu mola istasyonlar1 ziyaretgilerine ugsuz bucaksiz
beyaz alanlari, donmus golleri, uzun kis geceleri, uzun bahar giinleri ve 151kl
yamaglariyla ziyaretgilerine unutamayacaklar bir kayak tatili sunmaktadir. Ren
geyigi diyarinda zaman zaman ortaya ¢ikan kutup 1siklar1 ziyaretciler i¢in harika
bir manzara sunmaktadir (Ski Info Dergisi).

Ruka kayak alaninda cografi konumu itibariyle bazi 6zelliklere sahiptir. U¢suz
bucaksiz ormanlara sahip Finlandiya’da kis karanlik ve sert gegcmektedir. Mayis
ve Haziran aylarinda ise gilines deyim yerindeyse batmaz. Sezonun biiyiik bir
boliimiinde neredeyse tam bir gece hakimdir. Bu nedenle yamagclarin birgogu
aydmlatilir. Ruka’da 159 km’lik yokuslarda Nordik disiplini kayak ve kar
ayakkabistyla yiiriiylis ve 600 km yokusta kar scooter1 yapilmaktadir. Bu kayak
hizmetleri alt1 sektorden (Eturinteet, Kelo, Masto, Vuosseli, Saarua et Pessari)
olusur. Rukatunturi Dagi’nin tepesinde deniz seviyesinden 492 m yiikseklikte
bulunan bu kayak istasyonunun ziyaretcilerine sundugu tesis ve hizmetler: 30
aydinlatma, 34 pist (5 siyah, 13 kirmizi ve 16 mavi), bir snowpark ve 20 km’lik bir
kayak boru hattidir (Ski Info Dergisi).

8. isve¢ Riksgrinsen Istasyonu

Subat aymna kadar neredeyse 24 saat karanlik olan Riksgrdnsen istasyonu,
Stockholm»iin 1.400 kilometre kuzeyinde ve Kuzey Kutup Dairesi>nin 250 km
icinde yer almaktadir. Karin ¢ok kaliteli olmasi onu Nisan/Mayis aylari arasinda
birinci smif bir kayak merkezi haline getirmektedir. Mayis ayinda gece yarisina
kadar giines altinda kayak yapilan Riksgrinsen istasyonu, Isve¢’in en kuzey
kesiminde yer alir ve giizel manzarasi, gesitli kayak olanaklart ve mitkemmel kar
kalitesi ile {inliidiir. Asansorler 909 m yiikseklige kadar uzanmaktadir (istasyonun
alt1: 250 m). Istasyon Subat ayindan May1s ayinin sonuna kadar agiktir. Riksgrinsen,
pist dis1 kayak i¢in idealdir. Nisan ayindan sezon sonuna kadar helikopterle kayak
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yapmak miimkiindiir (Ski Info Dergisi).

9. Kanada Whistler Blackcomb fstasyonu

Vancouver’in (Kanada) 120 km kuzeyinde bulunan Whistler Blackcomb kayak
merkezi diinyadaki en karli, en biiyiikk ve en iinlil tatil merkezlerindendir. Her
mevsim, Mayis ay1 geldiginde biriken kar genellikle 9-10 metreye ulasir. Mayis
ve Haziran aylarinda kayak, ylizlerce hektarlik yamaclarin acik kaldigi beldenin
buzullarinda yogunlagmaktadir. Kayak sporunun yani sira Whistler Blackcomb,
beldenin kalbinde birgok “yaz” etkinligi sunmaktadir. Dergiler tarafindan Kuzey
Amerika’da siirekli olarak bir numarali istasyon olarak derecelendirilmektedir.
Whistler Blackcomb kayak alani, Whistler Dag1 ve Blackcomb Dag1 olmak iizere
iki bolimden olusmaktadir. Kayakeilar1 birinden digerine tasiyan telekabin 11
dakikada 4 km’den fazla yol kat etmektedir. Whistler kdyiinde her zevke uygun
restoranlar, magazalar, barlar ve aksaminizi daha keyifli hale getirecek ¢cok sayida
eglence bulmak miimkiindiir.

10. Kanada Banff Ulusal Parki Istasyonu

Banff Ulusal Parki, ii¢ kayak alaninin (Norquay, Lake Louise ve Sunshine) May1s
aymin sonuna kadar ac¢ik oldugu bir kurumdur. Tesisin bu alandaki “politikas1”
basittir: “pistleri miimkiin oldugu kadar uzun ve acik tutun”. Iklimsel &zelligi
sayesinde biriken kar, burada kar ortiisii konusunda bir sorun yaratmamaktadir.
Louise Goli’niin kayak pistlerinden itibaren manzara essiz giizelliktedir. Gol,
genellikle gri arka planimi turkuaz mavisi ile degistirir ve vadi manzarasi tek
kelimeyle muhtesemdir. Banff Istasyonu yakinlarda konaklama imkénlari, cesitli
aktiviteleri ve iinlii kayak okullar1 olan bir kayak merkezidir (Ski Info Dergisi).

11. Amerika Birlesik Devletleri Squaw Valley Istasyonu

Kendini “Kuzey Amerika’nin Bahar Kayak Baskenti” ilan eden
Kaliforniya’nin Squaw Valley Istasyonu, genellikle May1s aymin sonuna kadar
acik kalmaktadir. Istasyondaki bazi parkurlarin 4 Temmuz Bagimsizhik Giinii
icin yeniden ac¢ildig1 da olmaktadir. Mayis ayinda agik olan kayak alani, sezon
boyunca biriken kar miktarina gore degismekle birlikte, yaklasik olarak 600 ila
800 hektardan (karin ¢ok fazla yagdigi zamanlarda 1.000 hektar olabilmektedir)
faydalanabilmek miimkiindiir. Squaw Valley, 1960 yilinda kaliteli ve meshur
pistleri, kayak sonrasi gece etkinlik ve aligveris tesisleriyle “Kis Olimpiyatlarina”
ev sahipligi yapmis birinci sinif bir kayak merkezidir (Ski Info Dergisi).

Squaw Valley — Alpine Meadow kayak alaninda 90 siyah, 113 mavi, 67 yesil
olmak tizere 270 pist bulunmaktadir. Ayrica 868 metre dikey diisiise sahip 2.428
hektarlik kayma alani icinde 5 snow park yer almaktadir. Bunlarin 40 hektarlik
alan1 gece kayak yapmak icindir. Toplamda 42 mekanik tesis i¢inde bir teleferik,
bir flinikiiler, 33 telesiyej ve 7 drag lift bulunmaktadir. Squaw Valley — Alpine
Meadows kayak alaninda goriilmeye deger birkag bolge vardir. Ozellikle tecriibeli
kayakeilar icin KT-22. tatil bdlgesi 6nemlidir. Istasyonun iizerinde bulunup her
yerden goriilen bu tepe, cepheleri ve kulvarlariyla dikkat ¢eker. Ayrica ayni adi
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tastyan bir telesiyej ile bu tepelere ulasim saglanmaktadir. Orta seviyede olan
kayakgilar, “Big Blue Express “ telesiyejle tepeye ¢ikmay1 ihmal etmemeliler ¢linkii
alanin tepesinde ¢ok cesitli mavi ve yesil, genis ve gelismis pistler mevcuttur.
Kayak yapmaya yeni baslayanlar i¢in kayma his ve heyecanlar tagiyan yesil pistler
ve modiiller bulunmaktadir (Ski Info Dergisi).

Squaw Valley Base Area kar cephesinde 1.890 m ile deniz seviyesinden 2.758
m yiikseklikteki «Chief»in tepesinde bulunan tesis, Reno-Tahoe Uluslararasi
Havalimannna 1 saat uzakliktadir. KT-22ve kuzey cepheleri Kuzey Amerika’daki
en iyi kayak noktalar1 arasinda yer almaktadir. Yiizme havuzunun ve dev bir
jakuzinin sizi bekledigi High Camp, indirimli paketler ve yaz eglenceleriyle
senlikli bir atmosferden daha fazlasini sunarak ziyaretcilerine muhtesem bir
deneyim yasatmaktadir (Ski Info Dergisi).

12. Amerika Birlesik Devletleri Mammoth istasyonu

Kaliforniya, yeterli miktarda kar ortiisii olmasi durumunda, Mayis ve Haziran
aylarinda en fazla kayak merkezinin ac¢ik oldugu Amerika Birlesik Devletleri’ndeki
eyalettir. Kaliforniya’daki kayak merkezleri arasinda en iyi kar Ortiisiine sahip olan
ise genellikle Mammoth Dagi’dir. Buradaki kar ortiisli kayak merkezinin Mayis
aymda bile hizmet vermeye devam etmesini saglayacak miktardadir. Bu sayede
merkez 1.000 hektarlik bir alanda diizenlenmis olan kayak pistleri ile hizmet
vermektedir (Ski Info Dergisi).

Mammoth Dag1 Kayak istasyonu toplamda 151 (23 duble siyah, 30 siyah, 60
mavi ve 38 yesil) pistten ibarettir. Ayn1 zamanda “Main Lodge” kar cephesinde
2.424 metre yiiksekliginde bulunan 1.416 hektarlik kayma alani icerisinde 13 tane
snowpark sunmaktadir. 3.369 metre yiikseklikte olan “Mammoth Dag1” zirvesinde
28 mekanik tesise sahiptir (3 gondol, 22 telesiyej ve 3 teleferik). Pistler her
seviyedeki kayak¢inin zevklerine uygun olarak cesitlilik gostermektedir. Deniz
seviyesinden 2.424 m yiikseklikte olan bu istasyon, Mammoth Dag Kdyiinden ve
farkli mahallelere sahip Main Lodge adindaki ana istasyon merkezinden ibarettir.
Bu mabhallelerin hepsi kayak alanina telesiyejlerle baglidir. Rocky Siradaglari’nin
ortasinda deniz seviyesinden 3.369 m yiikseklikteki sonmiis bir volkanin
eteklerinde bulunan Mammoth Dagi, Mammoth Yosemite Havaalanina 30 dk’lik
bir mesafede bulunmaktadir. Ayrica Her biitceye ve her zevke uygun konaklama
cesitliligine sahiptir (Ski Info Dergisi).

TURKIYE’DEKI KIS TURIZMi DESTINASYON MERKEZLERI

Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi’na gore Tiirkiye’de 9 tanesi faal (Palanddken,
Uludag, Kartalkaya, Erciyes, llgaz, Sarikamis, Kartepe, Davraz, Yildiz Dagi), 7
tanesi ise kismen faal (Yildiztepe, Ugurludag, Kop Dagi, Zigana, Ergan Dagi,
Bozdag, Ladik Akdag) olan toplam 29 tane Kis turizm merkezi bulunmaktadir
(Evren ve Kozak, 2019: 47)

Bolu Kartalkaya Kayak Merkezi
Bati Karadeniz Bolgesinde, Bolu ilinin 38 km giineydogusunda Koroglu
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Daglarinda bulunan Kartalkaya kayak merkezinin bu giine ulagmasinda ilk adim bir
girigimcinin yatirimu ile 1975 yilinda yiiriitiilen yol agma ve agaclandirma ¢aligmalart
ile atilmis, 1977-1978 sezonunda ise ilk konaklama tesisi gelen ziyaretcilere hizmet
vermeye baslamistir. 1982 yilinda ise bolge kis turizm merkezi ilan edilerek
bugiinkii konumuna ulasmistir. Kartalkaya kayak merkezi bes adet konaklama tesisi
ile yaklasik 1600 yatak kapasitesine sahiptir. Ulasim agisindan Istanbul’a 260 km,
Ankara’ya ise 190 km mesafede olmasi, giiniibirlik gelen ziyaretgilerin kullanimina
sunulan son derece gelismis Ozelliklere sahip kayak odalarinin bulunmasi kayak
deneyimi yasamak isteyen ziyaretcileri bolgeye iten en biiyiikk etkenlerdendir.
Kayak sporuna yeni baslayanlar i¢in deneyimli kayak ve snowboard egitmenlerinin
bulundugu merkezde ilk yardim ve saglik hizmeti de sunulmaktadir. Kartalkaya
Cesitli egim ve zorluk derecelerine sahip ve toplam uzunlugu 20 km civarinda olan
12 adet pist mevcuduyla Alp disiplini, kayakli kosu ve tur kayagi igin elverislidir.
Kartalkaya kayak merkezi 6.000 kisi/saat tasima kapasitesine sahip 6 adet teleski,
2 adet telesiyej ve 3 adet baby lift olmak iizere toplam 11 mekanik tesise sahiptir.
Ayrica merkezde kapali olmayan bir alanda buz pateni pisti bulunmaktadir. Pistlerin
dogrudan giines 15181 almasi ve yogun ¢cam ormanlarinin varligi, yamaglari sert esen
kuzey riizgarlarindan korunmakta, bunun sonucunda da kar taneleri uzun siire kuru
kalabilmektedir (Tiir, 2018; Davras, 2020).

Bursa Uludag Kayak Merkezi

Tiirkiye’nin ilk kayak merkezi olan Uludag kayak merkezi Bursa ili sinirlari
icerisinde yer almaktadir. Uludag’da turizm faaliyetleri 1920°1i y1llarda baslamustr.
22/04/1933 tarihinde Bursa Dagcilik Kuliibii’nlin kurulmasi ile de Uludag’da
1933 yilinda ilk kez kayak sporu yapilmis, 20 Eyliil 1961 tarihinde ise Milli
Park ilan edilmistir.1976 tarihinde “Uludag Milli Park Miidiirligi” kurulmustur.
1986 tarihinde Uludag, Bakanlar Kurulu Karar ile Turizm Merkezi olarak ilan
edilmistir. Glinlimiizde ise “Bursa Uludag Kis Sporlar1 Turizm Merkezi” olarak
faaliyetlerine devam etmektedir. Kuzeybati Anadolu’nun en yiiksek dagi olan
Uludag kayak merkezi, Istanbul’a yakin olmasi ve Bursa’nin iizerinde bulunmasi
sebebiyle kayak deneyimi yagamak isteyenlerin tercih ettigi kayak merkezlerinden
biri olmustur. En yiiksek kar kalinliginin 430 c¢cm olarak gozlemlendigi ve en
yuksek kar miktariin genellikle Mart ayinda goriildiigii Uludag’da 20 Aralik -1
Nisan tarihleri kayak yapmak i¢in en uygun donem olup, 15 Aralik - 30 Nisan
tarihleri arasinda da kayak pistleri ziyaretgilere agilmaktadir (Tiir, 2018; Davras,
2020; Bulut, 2020).

Tiirkiye’deki ilk wuluslararasi kayak yariglar1 1955 yilinda Uludag’da
gergeklestirilmis, 1963 yilinda ise Tirkiye’nin ilk teleferigi Bursa-Uludag arasinda
hizmet vermeye baslamistir. Boylece marka olma yolunda ilk adim atilmigtir. Alp ve
Kuzey disiplini disinda buz pateni, kar motosikleti, snowboard, helikopter kayagi,
bigfoot, ve dag tirmanisi gibi spor etkinliklerini yapmaya uygun olan Uludag kayak
merkezinde 13 adet lift, 7 adet telesiyej ve 6 adet teleski bulunmakla birlikte 24 saat
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hizmet veren acil yardim merkezi ile bir adet mobil klinik bulunmaktadir. Uludag
kayak merkezinde toplamda 36 adet otel isletmesi faaliyet gdstermekte ve takriben
6.500 oda ile 15.000 civarinda yatak mevcuttur. Kig turizmine katilan turistlerin
beklentileri ve karsilanmasini istedikleri ihtiyaglar1 da farklilik gdstermektedir.
Genel olarak bakildiginda ilk siray1 kayak pistinin bilyiikliigii almaktadir. Diger
beklentiler ise kar garantisi, mekanik tesis, giivenli ve konforlu ulagim, verilen
hizmetin kalitesi gibi kriterlerdir. Uludag kayak merkezi bu kriterlerin ¢ogunu
karsilamaktadir (Adamis ve Ozgoban, 2020; Davras, 2020).

Erzurum Palandoken Kayak Merkezi

Palandoken kayak merkezi, Erzurum ilinin 5 km giineyinde bulunan ve
Diinya’nin en ince kar dokusuna sahip, yaklasik olarak 70 km uzunlugunda, 25
km genigliginde olan Paland6ken Dagi’nda yer almaktadir. Palanddken kayak
merkezi 17.10.1993 tarihinde Kis Turizm Merkezi ilan edilmistir. 2021 yilinda
“25. Diinya Universiteler Kis Oyunlar1”, diinyanin en uzun ve en dik pistlerinden
biri olan Palanddken kayak merkezinde gerceklesmistir. 2021 yilinda kis oyunlar
icin yapilan ve 125 metre uzunluk ile diinyada birinci sirada olan kayakli atlama
kuleleri aynm1 zamanda Tiirkiye’deki kayak merkezleri arasinda ilk olma &zelligi
tagimaktadir. Palandoken kayak merkezinde kar festivalleri ile ¢esitli kategorilerde
kayak ve snowboard yarigmalar1 diizenlenmektedir. Palandoken kayak merkezinin,
Slalom ve Biiylik Slalom yarismalart igin tescillenmis ve kayak merkezleri
arasindan sik olarak tercih edilen Ejder ve Kapikaya isimli pistleri ise olimpik pist
ilan edilmistir. Palandoken Kayak Merkezinde, Uluslararasi Kayak Federasyonu
(FIS) tarafindan onaylanmis olan profesyonel kayakeilarin kayabilecegi pistlerin
yani sira ¢ok amacli kullanilabilecek pistler de mevcuttur. Palandoken kayak
merkezi, New York Times Gazetesi tarafindan diinyadaki 41 kayak merkezi
arasindan 18. sirada gosterilmistir (Korgavus, 2017; Tiir, 2018; Davras, 2020).

Palandoken kayak merkezinde buz duvari, snow park, dev salincak, zipline,
yamag parasiitli, insan sapani, gece kayagi ve lastik raftingi de yapilabilmektedir.
Yaklasik 4 bin 100 kisinin konaklamasina imkan veren, ¢ogu Palanddken’de
olmak iizere bungalov evlerin de bulundugu toplam 20 otel mevcut olup, sehir
merkezinden Palanddken Dagi’na ulasimda kullanilmak iizere gondol yapilmast
planlanmaktadir. Palandoken kayak merkezinde, 1,1 ile 14 kilometre arasinda
degisen uzunluk ve zorluk derecesinde olmak {izere 56 pist ve saatte 24 bin kisi
tagima kapasiteli 19 lift bulunmaktadir. Saatte 2 bin 400 metrekiip kar yapabilen 400
suni kar makinesinin mevcut oldugu merkezde karin ge¢ yagma ihtimali g6z 6niinde
bulundurularak, sezonu erken agabilmek i¢in bir 6nceki yilin kar1 depolanmakta
ve bu kar yeni sezonda pistlerin altina serilmektedir. Giivenlik acisindan 100’tin
iizerinde kamerayla denetleme yapilmakta ve pistlerin etrafinda jandarma arama
kurtarma timleri bulunmaktadir. Palandoken kayak merkezinde gece aydinlatmasi
mevcut olmakla birlikte merkez, ziyaretgilerine saat 21.00-22.00’a kadar gece
kayag1 yapma imkani da sunmaktadir. Miisteri profiline baktigimizda Palanddken
kayak merkezine ¢ogunlukla iran, Rusya, italya, Ukrayna, Azerbaycan, Ingiltere,
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Suriye, ABD, Almanya, Fransa, Hollanda, Libya, Irak, Suudi Arabistan ve Cin’den
turist gelmektedir (Erzurum i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2022)

Yagan karin kalitesi acisindan diisliniildiigiinde Palandoken kayak merkezinde
karm donmuyor olmasi Tiirkiye’deki diger kayak merkezlerinde olmayan bir
ozellik olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Ayrica merkezin fiziki yapisinin sonucu
olarak toz kar kalitesine sahip olmasi, sezon boyunca goriilen gilinesli giin
sayisinin fazla olmasi ve havalimanina yaklasik olarak 20 dakika uzaklikta olmasi
Palanddken kayak merkezini ¢ekici hale getiren diger 6zelliklerdendir. Tiirkiye’de
gelistirilecek olan kis turizmi i¢in ilk olarak 1991 yilinda Devlet Planlama Teskilati
tarafindan “Erzurum-Paland6ken Kig Sporlari ve Turizm Master Plani” ¢aligmasi
gergeklestirilmistir.  Yapilan incelemelerin sonucunda, Palanddken Daglarinin
yapisinin ve ikliminin kis turizmi agisindan uluslararasi diizeyde niteliklere sahip
oldugu belirlenmis, uluslararasi yarigmalarin ve olimpiyatlarinin diizenlenebilecegi
tespit edilen {i¢ onemli kayak sahasi iizerinde toplamda 32 bin kisinin kayabilecegi
ve 6.000 kisinin de istihdam edilebilecegi ongdriilmiistiir. Kayak merkezi olarak
tespit edilen bu sahalar; Gez Yaylasi, Hinis-Palandoken Bogazi Mevkii ve Konakli
Bolgesi’dir ve hepsi Palandoken Daglarinin kuzey eteklerinde yer almaktadir. Bu
kayak merkezlerine 2021 yilinda gergeklestirilen 25. Diinya Universitelerarasi
Kis Oyunlart gercevesinde gelistirilen Kandilli Bolgesi de dahil edildiginde
Erzurum’un kis turizmi merkezlerini dort ana boliimde sekillendirilmektedir
(Korgavus, 2017: 19).

Hinis—Palandoken Bogazi Mevkii: Palandoken Kayak Merkezi olarak da
bilinen Hinis—Palandéken Bogaz1 Mevkii, Erzurum’un 5 km giineyinde Erzurum
Bogaz (Tekman Bogazi ve Hinis Bogazi olarak da bilinmektedir) mevkiinde yer
almaktadir. Merkez, Alp disiplinine uygun kayak tesisleri, uzun ve genis pistler ve
mekanik tesisler ile hizmet vermektedir (Korgavus, 2017: 19).

Gez Yaylast: Alp disiplini ve serbest kayak uygulamalarina elverisli olan ve
2.150 m ile 2.750 m arasinda kayilabilir alana sahip olan Gez Yaylasi kis sporlart
merkezi, 2.200-2.770 m araliginda ve Erzurum’un 7 km dogusunda bulunmaktadir
(Korgavus, 2017: 20).

Konakli: Konakli koyii ile Kirkulak dagi arasinda bulunan Konakli kayak
merkezi, kayak disiplinleri arasinda daha ¢ok Alp disiplini ve serbest kayak
stiline uygun olmakla birlikte gelismis mekanik tesisleri ve yapay karlama
sistemine sahiptir. Konakli’da ayrica kayak sporuna yeni baslayan sporcular
icin sezon boyunca hizmet veren bir kayak okulu da bulunmaktadir. Erzurum’un
giineybatisinda yer alan ve sehir merkezine 18 km uzaklikta olan Konakli kayak
merkezinde “25. Diinya Universiteleraras1 Kis Oyunlar1” kapsaminda Alp Disiplini
ve Slalom yariglart i¢in hazirlanmis pistler bulunmaktadir. Konakli’nin énemli
bir 6zelligi de farkl kayak alanlar1 olmasina ragmen bu alanlar arasinda baglanti
kurulmasina firsat vermesidir (Korgavus, 2017; Budak, 2018).

Kandilli: Sehir merkezine 36 km. uzaklikta olan Kandilli Kayak Merkezi,
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rakimi 1.713-1.767 m arasinda olan pistleri ile 160 hektarlik bir arazi {izerinde
yer almaktadir. “25. Diinya Universiteleraras1 Kis Oyunlari” kapsaminda
gerceklestirilmis olan biatlon ve kayakli kosu yarismalart i¢in gelistirilmistir.
Kandilli’de farkli zorluk derecelerinde ve kuzey disiplinine uygun olan pistler de
mevcuttur (Korgavus, 2017: 20, 21).

Isparta Davraz Kayak Merkezi

Davraz Kayak Merkezi, Isparta ilinin glineydogusunda yer almaktadir. Isparta
sehir merkezine 26 km, Isparta Havaalanina 50 km, Antalya Havalimanina 125 km
ve Antalya il merkezine 140 km uzaklikta olan Davraz Kayak Merkezi, Antalya’ya
yakin bir mesafede yer almasi ve Goller bdlgesinde olmasi nedeniyle cografi
konumu agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Davraz Kayak Merkezi 17.02.1995
tarihinde Turizm Merkezi olarak ilan edilmistir. Davraz kayak merkezi genellikle
20 Aralik—10 Nisan tarihleri arasinda hizmet vermektedir. Davraz kayak merkezinde
tim seviyedeki kayak severlere uygun olarak toplam uzunlugu 4.000-4.500 m,
egimleri % 12-15 ve 750 kayake1 kapasiteli 2 adet Mavi (acemi) pist bulunmaktadir.
Kirmizi (orta seviye) icin toplam uzunlugu 15.000 m, egimleri % 15-25 ve 1.200
kayake1 kapasiteli 8 adet pist ve toplam uzunlugu 4.000 m, egimleri % 25 ve 300
kayake1 kapasiteli 2 adet Siyah (ileri seviye) pist mevcuttur (Giil vd., 2016; Tiir,
2018; Sar1 Gok, 2020).

Kulovast Mevkiinde 280 yatakli dort yildizli bir otel, 55 yatakli bir oberj,
120 yatakli Egitim ve Uygulama Oteli ile Cobanisar Kdyiinde olmak {izere 24
yatakli bir pansiyon mevcuttur. Isparta il merkezindeki otellerden yararlanmakta
mimkiindiir. Davraz Kayak Merkezinde saatte 1.000 kisiyi tasiyabilen 1.211
m uzunlugunda 1. telesiyej, saatte 800 kisiyi tastyabilen 936 m uzunlugunda 2.
Telesiyej ve saatte 800 kisiyi tasiyabilen 850 m uzunlugunda 3. telesiyej olmak
iizere toplam 3 adet telesiyej bulunmaktadir. Ayrica saatte 800 kisiyi tagiyabilen
624 m uzunlugunda bir adet teleski (T-Bar) ile 300’er metrelik 2 adet babylift
mevcuttur. Mekanik tesisler gilinde yaklasik 4.000 kisiyi tasityabilmektedir.
Davraz Kayak Merkezinde, amator ve profesyonel kayakeilar icin diizenlenmis
alp disiplini, kuzey disiplini, snowboard ile tur kayagi yapma imkani bulunan ve
toplam uzunlugu 23.500 m. olan 12 pist mevcut olmakla birlikte ¢1g ve kaybolma
tehlikesi de bulunmamaktadir. Davraz kayak merkezi ziyaretgilerine kayak disinda
cesitli alternatifler sunmaktadir. Davraz’a tirmanmak isteyen sporcular ig¢in Bati
Rotasi, Kuzey Rotasi ve Dogu Rotasi olmak tizere ii¢ tirmanis rotast bulunmaktadir.
Davraz Dag1 Kis Sporlart Turizm Merkezi’nde 1.800 m dogu pistlerinden yamag
parasiit¢iiligli de yapilmaktadir. Ugus pist alanlarina aragla ulasim miimkiindiir.
Ayrica Davraz Dagi’nda, futbol, dag bisikleti, trekking, jeep safari gibi sporlar da
yapilabilmektedir. (T.C. Isparta Valiligi, 2022)

Kars Sarikamis Kayak Merkezi
Kars’in Sarikamig ilgesinde yer alan Sarikamig kayak merkezi 1991 yilinda “Kars
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Sarikamis Stiphan Cibiltepe Balikdag Camurludag Turizm Merkezi” ilan edilmistir.
Sarikamis ilgesinin sinirlart igerisinde bulunan Cibiltepe’de (Bayraktepe olarak
da bilinmektedir) 1991 yilindan baslayarak kayak pistleri yapilmaya baslanmistir.
Son olarak 2010 tarihinde “Kars Sarikamig Kis Sporlar1 Turizm Merkezi” olarak
isim degisikligi yapilmistir. 2.200-2.900 metre yiikseklikte bulunan ve toplam
uzunlugu 25 km. olan dokuz piste sahip Sarikamis kayak merkezinde, Alp disiplini
ve Kuzey disiplini kayaklarinin yani sira tur kayagi, snowboard ve kizakli geziler
de yapilmaktadir. Diizenli olarak kayak sampiyonalari, Kis oyunlar1 Off-road
yarislari yapilan Sarikamis kayak merkezi Slalom, Biiyiik Slalom ve Siiper Slalom
kayak tiirleri i¢in de elverislidir. Merkezde, Tiirkiye’de diger kayak merkezlerinde
olmayan dag kizagi pisti ile Uluslararas1 Kayak Federasyonu (FIS International
Ski Federation) tarafindan tescillenmis olan 5 kilometrelik “Cros Country Skiing”
pisti bulunmaktadir (Davras, 2020; Kayserili, 2020).

Cogunlukla yerli turistleri agirlayan Cibiltepe Kis Turizm Merkezinde kayak
yapmak i¢in en uygun donem 20 Aralik — 30 Mart tarihleri olmakla birlikte
merkezde kayak sezonu Kasim ayindan baglayarak Nisan ayma kadar stirmektedir.
Sartkamig kayak merkezi, soguk ve kuru Sibirya havasmin da etkisiyle diinyada
sadece Alp’lerde mevcut olan ¢ok yiiksek kalitede toz kristal kar tiirline sahip
olup, Tiirkiye’de tek olma &zelligi tagimaktadir. Sarikamis kayak merkezinin bir
baska 6zelligi ise kayakeilari riizgarin etkisinden koruyan, uzunluklari 40 metreyi
asabilen sarigamlar ile c¢evrili olmasi ve pistlerde ¢1g tehlikesinin olmamasidir.
Sarikamig Kis Turizmi Merkezi’ nin, sahip oldugu mevcut yatak kapasitesi 833
olup, 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi hedefleri kapsaminda bu kapasitenin 12.000
kisiye ¢ikarilmasi beklenmektedir (Tiir,2018; Davras, 2020; Kayserili, 2020).

Kastamonu ligaz Kayak Merkezi

Kastamonu il merkezine 40 km uzaklikta olan ve 1997 yilinda kis turizm merkezi
ilan edilen Ilgaz Kayak Merkezi llgaz Milli Parki icerisinde yer almaktadir. Ilgaz
kayak merkezinde ki turizminin gelismesinde Ilgaz Daglari’nin % 88,3 oraninda
egime sahip olmasi, karin bol miktarda yagmasi ve yerde kalis siiresinin uzun
olmast, kar yagiginin kayak sporu i¢in gerekli sarti saglayacak sekilde toz kar olarak
yagmasi ve ¢1g tehlikesinin olmamasi etkili olmustur. Ilgaz kayak merkezinde
yer alan konaklama tesislerinde kis aylarinda % 100’e yakin bir doluluk orani
gozlenmektedir. Kar kalinliginin kis aylarinda yer yer 2 metreye kadar ¢iktigi milli
parkta, Mayis ve Eyliil aylar1 arasinda botanik turlari, doga yiiriiytlsleri, bitki ve
hayvan gozlemciligi ve manzara ve seyir aktiviteleri yapilabilmektedir. Ilgaz 1
olarak adlandirilan Ilgaz Dag1 Milli Parki’nda gece kayagi yapilabilmesi amaciyla
ana pist 1siklandirilmistir. [1gaz 2 olarak adlandirilan Yurdun Tepe Kayak Merkezi,
her seviyeden kayakgilar i¢in Mavi (acemi), Kirmizi (orta) ve Siyah (zor) olmak
tizere pist cesitliligi sunmaktadir. Bu pistler alp disiplini ve snowboard yapmak
i¢in uygundur (Tiir, 2018; Davras, 2020; Ipar, 2020).

Toplam uzunlugu yaklagik 1500 m genisligi ise 100 m civarinda olan Ilgaz
kayak merkezinde, 950 m, 1200 m, 660 m ve 1300-1400 m uzunlugunda olmak
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tizere dort adet kayak pisti bulunmaktadir. Genglik ve Spor Genel Miidiirligii’ne
ait list istasyonu 1.995 m ve alt istasyonu 1.850 m irtifada olan, 693 m uzunlugunda
ve 688 kisi/saat kapasiteli bir adet ¢ift oturakli telesiyej tesisi bulunmaktadir.
Ayrica hat boyu 950 m, kapasitesi ise 800/1.000 kisi saat olan bir adet teleski tesisi
mevcuttur. [lgaz kayak merkezinde sezon boyunca saglik hizmeti de verilmektedir.
Koy Hizmetleri Genel Miidiirliigline ait bir tesis ile bir adet 6zel tesebbiis
konaklama tesisi bulunan kayak merkezi toplam 666 kisilik yatak kapasitesine
sahiptir. (Kastamonu 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2022)

Kayseri Erciyes Kayak Merkezi

Erciyes kayak merkezi, 23/03/1989 tarih ve 89/13900 sayili Bakanlar Kurulu
Karari ile “Erciyes Kig Sporlart Turizm Merkezi” ilan edilmistir. Erciyes kayak
merkezi, Bursa Uludag kayak merkezinden sonra kurulan ikinci kayak merkezidir.
Kayseri ilinin 25 km gilineyinde bulunan Erciyes kayak merkezi, 3.917 m
yiiksekliginde olan Erciyes Dagi {izerinde yer almaktadir. Erciyes Dagi’nin
dogusunda bulunan Tekir Yaylasinin Derindere Bolgesi ile Dagin kuzeyinde
bulunan Serge Yaylasi alp disiplinine, bolgesinin alt kesimleri ise kuzey disiplinine
uygun olmalartyla bilinmektedir (Ttir, 2018; Budak, 2018; Kog, 2020).

Dort farkli giris noktasi olan Erciyes kayak merkezinde zorluk agisindan
bakildiginda 13 adet kolay, 15 adet orta ve 6 adet de zor olmak iizere toplam 34
adet pist ve 14 mekanik tesis mevcuttur. Erciyes kayak merkezinin bir diger 6zelligi
de kayakeilarin Gondol, t-bar ve telesiyejlerle ¢iktiklar1 pistin tepe noktasindan
inis yapmadan farkli pistlere gecis yapabilmeleridir. Erciyes kayak merkezinde
toplam 56 adet konaklama tesisi bulunmaktadir. Erciyes kayak merkezine gelen
turistler, tercihlerine bagli olarak hem sehir merkezinde bulunan otellerde hem de
2.200 metre uzaklikta bulunan otellerde konaklama imkéanina sahiptirler. Ayrica
Kayseri sehir merkezinde bulunan oteller, kayak merkezine ticretsiz olarak ulagim
imkan1 saglamaktadir. Konaklama ve ulagim imkanlarinin yani sira Erciyes kayak
merkezinin sehir merkezine ortalama 25 dk. uzaklikta olmasu, Istanbul’dan her giin
tarifeli ugak seferlerinin bulunmasi, kayak deneyimi yasamak isteyen bireyler i¢in
Anadolu’nun tam ortasinda yer almasi ve kaliteli bir alt yapiya sahip olmasi merkezi
cazip hale getirmektedir. Ayrica Erciyes kayak merkezinin, Tiirkiye’deki kayak
merkezleri arasinda ISO 9001 kalite hizmet belgesine sahip olup, pistlerde kask
takma zorunlulugunun oldugu tek kayak merkezi olmasi ziyaretgiler tarafindan
tercih edilmesinde etkilidir (Ozcoban, 2019; Kog, 2020).

Erciyes kayak merkezinin bu giinkii konumuna ulagabilmesi i¢in yaklasik
olarak 300 milyon Euro civarinda yatirim yapilmis ve ti¢ hedef kitle belirlenmistir.
Birinci hedef kitle Kayseri halkidir. Halk nezdinde piknik, kamp ve mesire alant
olarak goriilen Erciyes’in, kis turizm merkezi olarak kabul edilmesi i¢cin Kayseri
Biiyiiksehir Belediyesi ve Kayseri Erciyes A.S uzun yillar boyunca yogun bir
caligma ylirlitmiistiir. Bu silirecte yazili ve gorsel reklam kampanyalar1 yapilmis,
cesitli etkinlikler diizenlenmis, toplu tasima araglariyla halkin Erciyes Dagi’na
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ulasim saglanmustir. Ikinci hedef kitle, bdlge halki ve Tiirkiyerdeki kayak
severlerdir. Ugiincii hedef kitle ise diger iilkelerin vatandaslaridir. Son zamanlarda
“Snowboard Diinya Kupas1”, “Uluslararas1 Engelsiz Kayak Sampiyonasi” gibi
uluslararast ki turizmi organizasyonlarinin Erciyes’te gercgeklestirilmesiyle
birlikte Erciyes kayak merkezinin uluslararasi diizeyde farkindaliginin arttirilmasi
amagclanmaktadir (Ozgoban, 2019: 1611, 1614, 1615).

Erciyes Dagi’nin dogu yamaci iizerinde yer alan Tekir Yaylasi ile Kuzeydogu
yamact lizerinde yer alan Derindere Kayak Bolgeleri; farkli egimli yamaglari, pist
uzunluklar1 ve ytikseklik farklar1 sayesinde kis sporlart ve yarigsmalar yapmaya
uygunluguyla uluslararas1 diizeyde olimpik niteliklere sahiptir. Tiirkiye’de ilk
Avrupa Kupast 2015 yilinda Erciyes kayak merkezinde diizenlenmistir. Kayseri
halkinin ve Tiirkiye’deki kayak yapmak isteyen bireylerin dikkatini ¢ekerek
Erciyes’e yonlendirmek icin gesitli yarigsmalar yapilmaktadir. Bu yarigmalardan
biri olan “Artik Cekilmez Oldun” yarismasit evli ve orta yas grubuna, “Redbull
Kar Havuzu Festivali” gen¢ yas grubuna, “Sucukla Patla Yarigmas1” ise orta yas
ve Ustline hitap etmektedir. Bu sekilde tiim kesimlere ulasmak amaglanmaktadir.
Aidiyet duygusu olusturularak Erciyes’in siirekli ziyaret edilen bir merkez olmasi
icin de yarismalarin sonunda kazanan yarigmacilara odiiller verilmektedir. Erciyes,
yerel etkinliklerin yani sira “Ford Snowboard Diinya Kupas1”, “Kar Voleybolu
Avrupa Kupas1” ve “Snowkite Diinya Kupas1” gibi uluslararasi organizasyonlara
da ev sahipligi yaparak uluslararasi diizeyde taninirhigim arttirip, uluslararasi
kig turizminde en ¢ok tercih edilen merkezlerden biri olmayr amaglamaktadir
(Ozgoban, 2019; Kog, 2020).

Kocaeli Kartepe Kayak Merkezi

Kocaeli’nin Kartepe ilgesinde bulunan Kartepe kayak merkezi yaklasik olarak
1.700 metre yiiksekligindedir. 2005 yilinda kis turizm merkezi ilan edilmis olan
merkez 80 cm ile 200 cm arasinda degisiklik gosteren kar kalinligina sahiptir.
Istanbul’a ve Adapazari ilgesine yakinlig1 sebebiyle ¢ok sayida turist agirlamakta
ve ziyaretcilere Sapanca Golii’nii izleme imkani1 sunmaktadir. Ozellikle yaryil
tatilinde ve hafta sonlar1 yogun bir turist akisinin oldugu Kartepe kayak merkezini
en fazla yerli turistler ziyaret etmekte olup, turistlerin gogu Istanbul>dan ve ¢evre
illerden gelmektedir. Kartepe kayak merkezinde yaklasik 1.250 metre yiikseklikte
kurulmus olan tesisler 42 km’lik pist alanina sahiptir. Merkezde 14 adet pist,
adet telesiyej, 2 adet teleski (T bar) ve baby lift bulunmaktadir. Kartepe kayak
merkezinde snowboard, trekking, kar motosikleti, bigfoot,paintball, basketbol,
voleybol, futbol, bisiklet aktiviteleri, trekking, doga ylirliyiisii, dagcilik ve ATV
safari yapilabilmektedir (Tiir, 2018; Davras, 2020; Bilgili, 2020).

On farkl1 bransta egitim veren spor okulu olan Kartepe Belediyesi, doga sporlari
ile geleneksel sporlar igeren yarismalarda diizenlemektedir. Kartepe Belediyesinin
disinda ilgede bir¢ok 6zel sektor de tesisleriyle sportif hizmet vermektedir. Kartepe
Belediyesi tarafindan yapilan yarismalar, Hergeleci Ibrahim Yagl Giiresleri,
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Bisiklet Yariglari, Maket Ucgak Senligi, Tirmanma Otomobil Yarislari, Off-Road
Senligi, Kartepe Kuliipler Futbol Turnuvasi, Tiirkiye Enduro Atv ve Motokros
Sampiyonasi, Uluslararasi Sazan Balig1 Tutma Yarigmasi, Marmara Bolgesi Kros
Yarigmalari, Kartepe Oryantiring Sampiyonasi, Yamag Parasiitii Senligi, Yelken
Kanat Tiirkiye Sampiyonasi, Kartepe Su Kayagi Yarislari, Iller Arasi Karate
Turnuvasi, Kartepe Tirmanma Bisiklet Yarisi, Kartepe Dag Kosusudur (Atali vd.,
2018: 530, 531)

Sivas Yildiz Dag1 Kis Sporlan Turizm Merkezi

Kayak sporu i¢in olduk¢a uygun iklim kosullarina ve saglam zemin yapisina
sahip olan Yildiz Dagi, Sivas ilinin kuzey smirinda yer almaktadir. Dag, kayak
yapilan bdlgenin kuzey kenarindan baglayarak tiim bolgeyi ig¢ine alan genis ve
kavisli bir i¢ egime sahiptir. Bu 6zelligi sayesinde hem yagan kar uzun siire yerde
kalmakta hem de bolge ¢ok riizgar almamaktadir. Kasim ve Mart aylarinda zemini
karla kaplanan ve yiiksek kar kalitesine sahip olan Yildiz Dagi’nda sel, heyelan,
c1g, kaya diismesi vb. dogal afet riskleri bulunmamaktadir. Ayrica bolgede
pek fazla sis olayr goriilmemektedir. Ziyaretcilerin gittikleri merkezde giiven
icerisinde kayak yapmak istedikleri diisiintildiigiinde tiim bunlar Yildiz Dag1 Kig
Sporlar1 Turizm Merkezi igin biiyiik bir avantajdir. Il merkezine 58 km mesafede
bulunan ve yiiksekligi 2.552 metre olan Yildiz Dagi, 2010 yilinda Kis Sporlart
Turizm Merkezi olarak ilan edilmistir. Merkezin alant Yildiz Dagi’nin kuzey
dogu kisminda bulunmaktadir. Kayak merkezinde 7 adet pist, 2 adet telesiyej, 1
adet teleski ile 2 adet tagiyic1 bant mevcuttur. 170 yatak kapasiteli 1 adet turizm
konaklama tesis alani ve 2 adet kafe-restoran alan1 bulunmaktadir. Pistler acemi
ve ileri diizey kayakeilara yonelik olarak siniflandirilmistir. Ayrica ziyaretciler
merkez igerisinde bulunan “Buz Park”ta buz pateni yapabilmektedirler. Bunlarin
disinda kar yagisinin yeterli olmadigi zamanlarda kullanilmak iizere tesise kar
puskiirtme sistemi kurulmas1 planlanmaktadir. Kayak merkezi, Sivas’a ve Sivas
Nuri Demirag Havalimanina yaklasik olarak 60 km mesafede yer almaktadir
(Bulut, 2020: 419, 420, 421, 422).

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Yurt Disindaki markalasmis turizm destinasyonlarinin - miisterilerine
sundugu hizmetlerin kalite ve standartlarini inceledigimiz zaman ulasmig
olduklar1 markalasma diizeyi iki ana baglikta ele alinabilir. Birincisi kig turizm
destinasyonlarinin bulundugu alanlardaki dogal giizelliklerdir. ikincisi ise kaliteli
teknik ve modern donanimlara sahip tesis, ekipman ve otellerle miisterilere sunulan
iistiin hizmet ve {irtinlerdir. Bu destinasyonlari birbirinden ayrilan farkl 6zelliklerin
yani sira sahip olduklar1 benzer 6zellikler de bulunmaktadir. Bunlar genel olarak
destinasyonlarin tiim y1l boyunca pistlerin karla kapli olmasi ve deniz seviyesinden
en az 1.500 metre ile 3.500 metre yiikseklikte bulunmalaridir. Ayrica konaklama
ve etkinlikler agisindan hizmetleri inceledigimizde kiy1r turizminde sunulan



142 ‘ TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA iMAJI

hizmetlerin daglara tasindigin1 gérmekteyiz. Tiirkiye’deki kayak merkezlerinin
biiyiik kentlere, havaalanlarina yakin mesafede bulunmasi ve/veya Anadolu’nun
ortasinda bulunmasi kayak sporuyla ilgilenen veya kayak merkezlerinin sundugu
diger hizmetlerden yararlanmak isteyen bireylerin merkezlere kolay ulasabilmesine
imkan vermesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Tiirkiye’deki kis turizm merkezlerinin sahip oldugu karin kalitesi de turistlerin
tercihlerinde yonlendirici bir etkiye sahiptir. Yagan karin yerde kalis siiresinin
uzunlugu, kar dokusunun inceligi, toz kar olmasi, uzun siire kuru kalabilmesi ve
karmm donmamasi gibi bolgelere has olan ozellikleri kayakgilar i¢in 6nem arz
etmektedir. Kis turizminde turistlerin dikkat ettikleri bir husus da gittikleri merkezin
kendilerine kar garantisi vermesidir. Bu dogrultuda hem Tiirkiye’deki hem de
Avrupa’daki merkezlerde, karin yagmamasi ihtimaline kars1 bir 6nceki yilin karinin
depolanmakta ve bu kar yeni sezonda pistlerin altina serilmektedir. Bu durum kis
destinasyonlarinin devamlilig1 a¢isindan 6nemlidir.

Kis turizm merkezlerinin “Kig Olimpiyatlar’” ve “Diinya Sampiyonalar1” gibi
uluslararasi arenada ve ulusal diizeyde yarislara ev sahipligi yapmasi bulunduklar
kig destinasyonlarinin tanitimi i¢in ¢ok dnemlidir. Bu yariglara hazirlik siirecinde
yaptiklar1 yatirimlarla da farkli diizeyde sporcuya hitap edebilmislerdir. Yariglara
hazirlik siirecinde merkezler, kayak sporunun birgok ¢esidi i¢in ve her diizeyde
sporcuya hitap edecek sekilde pistler yapmus, farkli spor dallar1 ve farkli aktiviteler
icin merkezlerini uygun hale getirmislerdir.

Kis turizm merkezlerini ziyaret eden turistlerin sayisi  agisindan
degerlendirdigimizde yakinlik, konaklama, ulastirma alt yapis1 ve mekanik tesislerin
kalitesi turistlerin tercihlerinde etkili olmaktadir. Turistlerin beklentileri agisindan
inceledigimizde ise karm kalitesi, kar garantisi, pistlerin kayak disiplinlerine uygun
olmasi, kis turizm merkezlerini turistler i¢in cazip hale getirmektedir. Bu baglamda
sahip oldugu karin kalitesiyle birlikte turistlerin beklentilerini karsilayan ve bunun
sonucunda tercih edilen bir kis turizm merkezi olan destinasyonlar, zaman igerisinde
rakiplerinden ayrilmaktadir.

Kis turizm merkezlerinin uluslararasi arenada ve ulusal diizeyde yariglara ev
sahipligi yapmasi da merkezlerin kendini tanitmasinda ayri1 bir 6neme sahiptir.
Tiirkiye>deki kis turizm merkezlerinde bu tiir organizasyonlarin gerceklestiriliyor
olmas1 Tiirkiye’nin ki turizm merkezlerinin tanitimi ve gelisimi agisindan son
derece dnemlidir.Biitiin bu faktorler, bir araya geldiginde kis turizm merkezlerinin
zaman igerisinde markalagsmasi yolunda 6nemli katkilar saglayacaktir.

Saydigimiz bu faktorlerin disinda, kis turizm merkezlerinin gelisimi siiresince
bulundugu bolgenin dogal ortamini bozmadan gelismesi, konaklama tesislerinin
yapiminda ydrenin geleneksel yapisinin korunmasi bu merkezlerin siirdiiriilebilir
bir hizmet sunabilmesi bakimindan onemlidir. Kayak sporuna yeni baglayan
ziyaretciler icin onemli olan diger bir faktor de gittikleri yerde kayak egitimi
veren egitmenlerin bulunmasi ve saglik hizmeti sunulmasidir. Ayrica ¢1g diismest,



TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA IMAJI ‘ 143

kaybolma gibi yasanabilecek her tiirlii olumsuz duruma karsi, merkezlerin giivenlik
onlemleri aliyor olmasi da turistlerin tercihlerinde etkili olan unsurlardandir.

Tiirkiye son yillarda kis turizm destinasyonlarinda gergeklestirdigi 6nemli
yatirimlar ve sahip oldugu turizm potansiyeli acisindan diinya siralamalarinda
6nemli bir iilke haline gelmistir. Tiirkiye’de bulunan kis destinasyon merkezlerinin
her biri genellikle farkli kiiltiir ve geleneklere sahip bolgeler i¢cinde bulunmaktadir.
Bu agidan Tiirkiye’nin farkli kiiltiir ve geleneklerine sahip bolgelerinde bulunan
kis turizm merkezleri, bolgenin kimligine has cesitli alternatif etkinliklerle
desteklenmelidir.Ornegin Erzurum/Palandéken Kis Turizm Merkezi, Erzurum’un
geleneksel ata sporu olan “Athi Cirit Oyunu” miisabakalartyla desteklenebilir.
Ayrica Tirkiyerdeki kayak merkezlerinde bulunan hizmet seviyesi diisiik
otellerin, Palanddken, Uludag, Kartalkaya, Erciyes ve Kartepe gibi onemli kig
turizm merkezlerinde bulunan kayak otellerinin hizmet ve kalite seviyelerine
cikartilmalidir. Bu da Tiirkiyerdeki kayak merkezlerinin konaklama agisindan
bitiinliiglini saglayan bir hizmet algis1 olusturacaktir.
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TURIZMDE MARKA ULKELER VE MARKALASMA SORUNLARI
Fahrettin Atil BILGE', Ozlem DAGDELEN?

GIRIS

Kiiresel ekonomide Onemli bir yeri olan turizm sektorii hem gelismekte
olan iilkeler hem de gelismis iilkeler i¢in kalkinmanin temel yapitaslarindan
birisi haline gelmistir. On sekizinci yiizyilda endiistri devriminin gerceklesmesi
sonucunda cesitli alanlarda ve Ozellikle turizm sektoriinde bir¢ok yenilik ve
gelisme meydana gelmistir. Yeni fabrikalar ve isletmeler kurulmasi ile birlikte
paketli ve seri iiretime gegilerek birgok yeni {irlin piyasaya ¢ikmistir. Bireylerin
gelir durumunun iyilesmesi, istihdamin artig1 ve sosyal haklarin kazanilmasi gibi
sebepler ile bireylerin alim giicli yiikselmis turizm {iriinii ve diger yeni iiriinlere
talep artmistir. Artan bu talep sonucunda yasanan rekabet bir¢ok isletmenin ve
iilkelerin dahi rekabet piyasasi i¢inde yer almasina neden olmustur. Her isletme
en kaliteli ve en iyi tirlinlin kendi iiriinii oldugunu ifade etmek ve talebi arttirmak
amaci ile tiiketicinin dikkatini ¢eken ve iiriine kars1 giiven duygusunu gelistiren
cesitli markalar olusturmustur. Rekabet halinde olan iilkeler ise sahip olduklari
toplumsal yapi, dogal, tarihi, kiiltiirel kaynak zenginlikleri ile iilkelerini diger
tilkelerden farklilastiracak sekilde ekonomilerine olumlu etki yapmasi amaci ile
marka tilke olmak i¢in giiclii stratejiler uygulamislardir.

Calismanin amaci; marka kavramini detayl bir sekilde tiim siirecleri ile birlikte
inceleyip marka iilkelerin markalagsma siire¢ ve stratejilerini, turizme yonelik
diinya ¢apinda uyguladiklar1 tanitim ve reklam g¢alismalarini, marka iilke olarak
uluslararasi indekslerde son yillarda yer aldiklar1 siralamalar1 ve bununla birlikte
marka lilke olmanin sagladigi katkilar1 incelemek olmustur. Calisma bes béliimden
olusmaktadir. i1k béliim giris, ikinci béliim marka kavrammin tanimi ve turizmde
markalasma, tiglincli boliim marka iilkeler, dordiincii boliim iilkelerde markalagsma
sorunlar1 besinci ve son boliim ise sonug boliimiinden olugmaktadir.

1 Dog. Dr,, Selguk Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Orcid: 0000-0002-5084-6480, abilge@selcuk.edu.tr
2 Doktora Ogrencisi, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi ABD, Orcid: 0000-0003-4747-
8338, zdagdelen671@gmail.com
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MARKA KAVRAMI VE TURIZMDE MARKALASMA

Marka kavrami, yalnizca bir unvan veya sembolik bir gorsel olmanin disinda
tilketiciye gliven veren ve ayni zamanda iiriiniin kalitesine yonelik algiy1 ortaya
koyan en onemli faktér olarak ifade edilmektedir. Marka, piyasaya sunulan
iiriin hakkinda tiiketiciye bilgi saglamas1 ve tiliketicinin algilama diizeyi ile ayni
zamanda iiretici i¢in de karar alma siirecinde risk ihtimalini azaltabilecek 6nemli
bir gorev tistlenmektedir. Bununla birlikte marka tiiketiciye karsi sagladig: gliven
unsuru ile tiiketicinin firmaya yonelik sadakatini arttirarak marka talep faktoriinii
giiclendirmektedir. Giiglii ve giivenilir bir markaya sahip olan firma sadik miisteri
portfoyii ile iirlin satis fiyatlarinda ortaya koydugu belirgin fiyat farkliliginda
herhangi bir olumsuzluk yasamayacak ve daha iyi bir finansal getiriye sahip
olacaktir (Almeyda-Ibanez ve George, 2017:9). Marka, herhangi bir firmaya ait
olan iirlin veya hizmeti diger firmalardan farkli olarak tanimlayan bir ad, terim,
tasarim, sembol veya farkli bir 6zellik olarak tanimlanmaktadir (URL-1).

Isletmelerin iiriin tanitim girisimleri, cesitli pazarlama stratejileri gibi faaliyetler
ne denli aktif olsa da markanin tiiketici iizerindeki giiven ve kalite algisi {iriiniin
satisindaki en 6nemli unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Markanin tiiketici {izerinde
olumlu bir etki birakmasi ise akilda kalicilik, etkileyici olmak, anlam tagimasi ve
amaca uygunluk gibi faktdrler ile pazarda yer alma siirecinde 6nem tasimaktadir.

Etkili bir marka meydana getirmek i¢in marka adi, markay1 ifade eden sembolik
isaretleme, markay1 pazara tanimlayan ve ayni zamanda tiiketici zihninde hem
bilissel hem de psikolojik anlamda satin alim hareketine yonlendirme yapmay1
saglayan etkileyici sozclikler olusturmak gibi unsurlar iizerinde dikkatli olmak
gerekmektedir. Bu faktorler dikkate alinarak olusturulan marka, tiiketici gliveni,
uriinlin satin alim hizi, marka sadakati ve rekabet ortamindaki tiriinler ile arasindaki
farkliliga yonelik tiiketicide daha kolay bir sekilde farkindalik olusturacaktir.
Marka kavrami, satin aldig1 herhangi bir hizmet veya Uriine kars tiiketicide olusan
farkindalik seklinde tanimlanmaktadir. Marka, logo veya bir slogan olmasinin
disinda satin alinan {riin veya hizmetin tiiketici iizerinde biraktigi psikolojik,
toplumsal, somut ve soyut etkiler olarak da ifade edilmektedir (Scott vd., 2011:
228).

Almanca dilinde es brennte (yaniyor) ve der Brand (ates), izlanda dilinde
“oom”(yanma) ve Brond (ates) gibi anlamlara gelen marka kelimesi yanmakta
olan sicak bir demir veya bir mesaleyi anlatmaktadir. Kelime anlami olarak kokeni,
ylizyillar 6ncesinde satilmak iizere pazara sunulan bir {iriin veya hizmetin kime
ait oldugunun ifade edilmek istenmesi ve toplumsal bir statii unsuru olusturmasi
sebebi ile kizgin bir demir ile {irlinlin {izerine markalama islemi uygulanmasi
durumundan kaynaklanmaktadir (Bastos ve Levy, 2012: 351).

Tarihte ilk marka hareketinin Misir, Israil, Suriye, Yunanistan ve Tiirkiye’de
yapilan arkeolojik ¢aligmalarda bulunan bazi ¢omlek, vazo ve tas ocaklarinin
izerinde yer alan sembolik igaretlemelerin bir anlamda marka olarak kullanildig:
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ve giiniimiizden yaklasik 6000 yil oncesine kadar dayandigi diistiniilmektedir
(Rajaram ve Shelly, 2012: 101).

Avrupa’nin glineybati bolgesinde Tag Devri ve Tung Devrine ait oldugu tespit
edilen magara resimlerinde ¢am katran1 ve c¢esitli boyalar kullanilarak tasvir
edilmis olan derisi markalanmig sigir resimleri, Misir’da bulunan duvar yazilari ve
bir¢cok mezar tasinda kullanilan bazi sembolik igaretlemelerin de yaklasik olarak
4000 y1l kadar oncesine dayandigi diisiiniilmektedir. Kelime anlami olarak eski
Alman ve izlanda dillerinde ateste 1s1tilan kili¢ veya demir anlamina gelen “Marka”
on besinci yiizyilda sigirlara, sarap ficilarina ve mantarlarin {izerine isaretleme
yapmak amaci ile kullanilmistir (Moilanen ve Rainisto, 2019: 11). Buna bagh
olarak tiretici ve saticilar iiriinlerin kendilerine ait oldugunu ifade etmek amaci ile
belirli isaret, sembol ve yakmak suretiyle damgalayarak tiriinlerini farklilagtirmig
ve marka kavraminin kullanimi ortaya ¢zkmuistir: On sekizinci yiizyilda gerceklesen
Sanayi Devrimi ile birlikte ulasim aglarinin genisletilmesi, iletisim olanaklarinin
arttirllmasi, niifusta hizli artis ve sanayilesmenin gelisimine bagli olarak birgok
yeni fabrika ve iiretim tesisleri kurulmustur. Ozellikle 1870 yilindan sonra paketli
irlinler ve kitle pazarlamasinda bir artis yasanmustir. Birgok yeni {iriiniin piyasaya
cikmasi ve artan satin alma talebi dogrultusunda firmalar, tiiketicinin ilgisini ¢eken,
kaliciligi olan, kolay sdylenebilen ve 6zgilin markalar olusturmaya ¢aligsmislardir.
Bunun sonucu olarak modern anlamda “Marka” kavrami popiilerlik kazanmaya
baglamistir (Room, 1998: 14-15; Briciu ve Briciu, 2016: 137).

Satilan iriine ait igaretleme, logo, birtakim sembolik sekiller ve paketlemede
kullanilan malzeme cesitliligi somut bir {iriinde bulunan dis ¢erceve olarak ifade
edilebilmektedir. Markanin soyut degeri ise tim bunlar ile birlikte markaya ait
tiiketicinin algisinda farkindalik, giiven ve kalicilik yaratmaktir. Marka devamliligi
icin tiiketiciye yansiyan ve yansimayan boliimlerin ¢ok iyi analiz edilmesi
gerekmektedir. Markanin arka planda kalan kismi aslinda en 6nemli degerini
olusturmaktadir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 83). Giiglii bir markanin 6nemi ve
ozellikleri soyle siralanmaktadir (Roll, 2015: 16).

e Bir marka isletmenin hissedar degerini artirir.

e Marka, yonetim kurulu liderliginde aktif marka pazarlamacilari tarafindan

yonetilir.

e Marka, tiim organizasyonun tamamen entegre bir pargasidir.

e Marka, finansal olarak degerlenebilir, krediler i¢in teminat olabilir ve

isletme bilangosunda alinip satilan bir varlik olarak yer alabilir.

e Giiglii markalar tiiketicilerin toplum i¢inde farklilagmasi ve {istiin bir statiiye

sahip olmasina aracilik etmektedir.

e Miisteriler tarafindan rakiplere kars1 yiliksek fiyat ile alinip satilabilir (Roll,

2015: 63)

e Tiiketicive marka arasinda gizli bir anlasma veyabag olarak tanimlanabilecek

bir iletisim bulunmaktadir. Bu da tiiketicinin markaya kars1 giiven ve
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sadakatinin saglam temeller iizerine insa etmesini saglamistir (Keller,
1998:2).

e Marka, igletmenin pazarlama stratejisini korur, giiclendirir ve rekabet i¢in
bir kaynak olusturur (Hunt, 2018: 2).

e Marka, sorumlulugun iireticiye baglanmasini saglar (Keller, 1998: 3).

e Bir marka finansal getiriyi artirir (Broniarczyk ve Alba 1994: 215).

Biutiin bu ozellikleri ile birlikte bir markanin belirlenen bir sembol, bir
slogan veya birtakim gorsellerin kullanimi ile tiikketicinin zihninde kaliciliginin
saglanmasi gerekmektedir. Markalagma siirecinde bu kaliciliga etki eden faktorler
gelismekte ve markalagma hem isletmeler hem de sehirler ve iilkeler icin gesitli
faydalar saglamaktadir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 85).

Bir iiriin markasi olusurken en onemli unsurlarin baginda kalite olgusu
gelmektedir. Markanin icerdigi slogan, sekil ve harcanan maliyetler markay1
tutundurmak i¢in tek basina yeterli olmamak ile birlikte marka tutunmasi igin
iiriinlin kalitesi ve tliketicinin iiriine ait kalite algis1 dncelik tasimaktadir. Bunlar
iriiniin islevselligi, dayanikliligi ve rekabet unsurunu olusturan farkliliklari olarak
tanimlanmaktadir (Sentiirk, 2020: 18). Pazara sunulan bir iirlin veya hizmetin
rakipler karsisinda tiiketici tizerinde sagladigi giiven ve kalite olgusunun rakipler
karsisinda daha istiin oldugu vurgusunu tiiketiciye hissettirmek markalagsma
siirecinin en 6nemli basarisi olarak kabul edilmektedir. Bir iirlinde markalasma
pazarin en hassas siireci olarak goriilmekte iken en giiclii kaynak ise tiiketicinin
satin aldigi Uriiniin kalite ve giiven bakimindan diger triinlere nispeten daha st
boyutlarda oldugu algisidir. Bu algi markanin tiiketici iizerindeki etkisi olarak ifade
edilmektedir (Keller, 2003:8). Bununla birlikte etkili bir marka ortaya koymak
iiretici ve tiiketici arasindaki iligskiyi ve bagliligi gelistirmektedir. Markalagma
stirecinde elde edilen bagar1 ayn1 zamanda kazanci da etkilemekte ve ekonomik
alanda iyilestirme yasanmaktadir (Inang ve Yacan, 2018: 320).

Bir destinasyonun marka olma siirecinde temel olan ana faktorler dncelikle
destinasyona ait gii¢lii ve zayif yonlerin, tehdit ve firsatlar ile karsilagtirilmasi
sonucunda elde edilen veriler ile ¢alismaya yon verirken ayn1 zamanda rekabet
piyasasini olusturan karsit giiclerin marka yapisini dikkatli bir sekilde inceleyip
elde edilen bilgileri kendi markasmin giliglenmesi yoniinde gelistirmektir.
Markalagma siirecinde, iiriinii rakiplerinden farklilastirip kendine 6zgii kimligini
yaratmak, marka adini tespit etmek, markanin kalitesini olusturmak, tiiketicinin
kaliteye yonelik giivenini saglamak, marka degerinin belirlenmesi ve markaya
yonelik algilarin olustugu konumlandirma ile birlikte markay1 gili¢lendirecek etkili
tanitim faaliyetlerinde bulunmak siirecin diger adimlar1 olarak ifade edilmektedir
(Kurtbas, 2016: 83; Kdroglu ve Yagci, 2018: 65). Marka stratejisi kiiresel olarak
bilinen bir slogan, sekil veya logo olmanin disinda tiiketicinin 6z benligi, toplumsal
degerleri, duygusal ihtiyaclari, demografik 6zellikleri gibi temel hayati unsurlar
ile biitiinlesen bir olgu olarak tanimlanmaktadir. Markalagma siirecinde uygulanan
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stratejinin Oncelikli amaci profesyonel bir pazarlama siireci ile hedefe ulasmaktir
(Eti, 2021: 3). Buna gore bir {irlin, iilke, sehir veya bir bolge olarak herhangi bir
destinasyonun marka olusturma siirecinde etki eden faktorler sosyal faktorler,
psikolojik faktorler, algilanan kalite, bireysel faktorler, marka sadakati, marka
imaj1, marka ¢agrisimlar1 ve marka degeri olarak tanimlanmaktadir.

MARKA ULKELER

Biriilke markalagmasi kiiresel 6lgekte gittikce gelisen bir kavram halini almistir.
Ulke markas ulusal kimligin dis diinyaya tanmitiminda etken oldugu kadar ayni
zamanda iilke vatandaslarmin taleplerini olusturmasinda en 6nemli olgu olarak
tanimlanmaktadir (Clancy, 2009: 2). Bir lilke markasi yaratirken hedef markanin
icerdigi amagclar agagidaki gibi siralanabilir;

e Ulke sinirlari iginde faaliyet gdsteren isletmeleri ve yatirimlar igin dikkat

¢ekici unsurlardan olusmalidir.

e Turizm sektoriiniin amacina uygun 6zellikte olmalidir.

e Kamu diplomasisinin gliclenmesini desteklemelidir.

e lhracat yapan sektorler igin pozitif fayda saglamalidir

e Toplumun milli kimlige sahip ¢ikmasini tegvik etmeli ve lilke vatandaginin

ulusal kimligi gliclendirmeli ve sayginligini artirmasini tesvik etmelidir.

e Ulke biitiiniinde uyum ve koordinasyon igerisinde uygun bir marka yaratma

plani olusturabilmelidir

e Marka olusturma siirecinde iilkeye ait olan milli {irtin, milli ruh ve yapinin

ozelliklerini detayl bir sekilde gercevelendirip kiiresel boyutta ilgi ¢ekici
olarak sunabilmelidir (Moilanen ve Rainisto, 2009: 11).

Giiniimiizde global olarak yasanan ekonomik dalgalanmalarin yarattig1 rekabet
piyasasinda bulunduklar1 konum diginda siyasi hareketlerin de etkisi ile olumlu
veya olumsuz olarak etkilenen iilkeler gii¢lii bir ekonomik yap1 saglamak ve diinya
lideri bir marka tilke olmak i¢in giiclii stratejiler uygulamaktadirlar. Buna bagl
olarak bir¢ok iilke hiikiimeti kalkinma planlarinda markalasma caligmalarina
yer vermektedir (Sentiirk, 2020: 85). Ulkelerin sahip oldugu dogal yapu, tarihi,
sosyo-Kkiiltlirel yap1 ve cografi 6zellikleri ile birbirinden farklilik gostermesi kendi
markalarini olusturmak i¢in en 6nemli 6zellikler olarak tanimlanmaktadir.

Rekabet ortaminda basarili bir iilke markasi olusturulurken {ilke kaynaklart
korunmali ve ayni zamanda vatandaglarin da bu siirece dahil olarak bu olusuma
destek vermesi gerekmektedir. Ulke markalasmasi kavramu tarih, cografya, sanat,
turizm, medya, taninmus kisilikler, tilkenin vatandaslari, tilkenin politik stratejisi,
onceki ziyaretciler ait deneyimler, yatirim cekicilikleri, i¢ ve dis pazarlardaki
ekonomik hareketleri ve kiiltiirel degerler ile harmanlanmis kompleks bir yapidan
olusan bir ¢esit iilke imajinin yapilandirilmasi olarak tanimlanabilmektedir. Kiiltiir
ve kiiltiirel miras zenginligi lilke markasina yonelik ilgiyi arttirict dnemli bir tesvik
unsuru olurken ayni zamanda hem yatirimci hem de tiretici ve saticilar i¢in rekabet
avantajinin en énemli faktorlerindendir (Kurtulus, 2008: 287; Che-Ha vd. 2016: 18).
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Sekil 1: Simon Anholt’un Ulus Markas1 Altigeni.

Kiiltir € > Halk
Turizm REKABETCILIK Yatirimlar
«— —>
Markalar Politika

Kaynak : (Anholt, 2007: 26).

Simon Anholt2005 yilinda “Ulus Markalar1” isimli ¢calismasini ger¢eklestirirken
olusturdugu o6lgege gore “Nation Brands Hexagon” (Ulus Markast Altigeni)
adi altinda iilkelerin marka degerinin belirlenmesinde etkili olan alti madde
belirtilmistir. Buna gdre; bir iilke markasini olusturan faktorler kiiltiir, halk, turizm,
markalar, politika, yatirimlar olarak ifade edilmektedir (Anholt, 2007: 26).

Sekil 2: Ulke Markalasma Faaliyetlerinin Faydalar1

Ulke Markalasmasi Faaliyetlerinin Faydalart

v’ fhracat hareketlerinin artist v’ Nitelikli is giiciiniin korunmasi
v Markalagma ile tiriinler v" Markalasmanin sagladig1 yiiksek
lizerinde pozitif ydnde halo moral ile tiretkenligin artmasi

etkisi yaratmasi
Genel Ulke Markas
Ulke markalasmasinin turistler ve
vasifli is¢iyi tilkey cekme etkisi
Mali krizlere dayaniklilik
Dis yatirimeilari iilkeye ¢ekme etkisi
Rekabet giicii izerinde azalan mali baski
Yatirimeilar i¢in tesvik olusturma ihtiyacinin azalmasi
Yiiksek fiyat politikasini siirdiirebilmek

LA

Kaynak: (Roll, 2015: 71).
Ulke markalasmasi genel bir tanimla ii¢ farkli sekilde boliimlendirilebilmektedir.
Bunlar Sekil 2.’de markalagma etkinliklerinin faydalari olarak gdsterilmektedir
e fhracat markasi
e Genel tilke markasi
e Ulke i¢i markalasmasi
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Ulke markalagmas: siirecinde iilke icinde bulunan farkli bolgelere ait farkl
ozellikler rekabet avantaj unsuru olarak degerlendirilerek turistin veya yatirimcinin
ilgisini ¢ekecek sekilde konumlandirma ve reklam yapilmalidir (Aksoy, 2008: 62).
Ulke markalasmasi siirecinde, turizmde markalasma, kamu diplomasisi, ihracatin
tesviki ve yatirim tesviki olarak dort temel faktdriin siirecin basarili olmasinda etken
oldugu ifade edilmektedir (Che-Ha vd., 2016: 15). Kiiresel olarak tilke markalagsmasi
vizyonlari, ekonomik kalkinma hareketliligi ve paraya dayali ekonomik sistemleri
olan ayn1 zamanda jeopolitik, kiiltiirel, dogal ve tarihi kaynaklara sahip olan iilkelerin
oncelikle girisimde bulundugu bir faaliyet olarak tamimlanmaktadir (Moilanen ve
Rainisto, 2009: 11). Bu baglamda 2020 ve 2021 yillari igerisinde Brand Finance’mn
yiizden fazla iilkede ekonomik, politik, kiiltiirel ve sosyal alanlarda yaklasik olarak
75.000’den fazla kisinin gorislerini alarak yapmis oldugu ve ulus marka algilart
iizerine diinyanm en kapsamli arastirmalarmdan birisi olan Kiiresel Yumusak Giig
Endeksi sonuglarina gore ulusal marka degeri Olgiilerek, marka yatirimini, marka
degerini ve marka performansimin degerlendirilip dengeli bir puan karti metodu ile
giintimiizdeki ulusal markalarin giicii belirlenmistir. Arastirmanin sonucunda yiiz
iilkenin toplam marka degerinin % 7 arttig1 goriilmiistiir (URL-6).

Tablo 1: 2020 ve 2021 Y1li Marka Degeri En Yiiksek Ulkeler Tablosu

Sira Ulke Adx 2020 2021 Artis Oram
(Trilyon (Trilyon (%)
Dolar) Dolar)

1 Amerika Birlesik Devletleri 23,738 24,811 +4.5%
2 Cin 18,764 19,851 +5.8%
3 Japonya 4,261 4,424 +3.8%
4 Almanya 3,813 4,335 +13.7%
5 Birlesik Krallik 3,315 3,729 +12.5%
6 Fransa 2,699 2,975 +10.2%
7 Hindistan 2,028 2,182 +7.6%
8 Kanada 1,900 2,145 +12.9%
9 Italya 1,776 1,985 +11.8%
10 Kuzey Kore 1,695 1,710 +0.9%
11 Avustralya 1,282 1,498 +16.9%
12 Ispanya 1,307 1,459 +11.7%
13 Hollanda 945 1,090 +15.2%
14 Isvigre 764 959 +25.6%
15 Endonezya 741 790 +6.6%
16 Rusya 828 786 -5.1%
17 Birlesik Arap Emirlikleri 672 749 +11.4%
18 Isveg 609 724 +18.9%
19 Suudi Arabistan 662 715 +7.9%
20 Meksika 651 674 +3.6%

Kaynak: (URL-6).
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Tablo 2: 2020 ve 2021 Y1l En Giiglii Ulus Markalari

Sira Ulke Ad1 2020 2021 Artis Oram
(Trilyon (Trilyon (%)
Dolar) Dolar)
1 Isvigre 82.9 83.3 +0.4
2 Kanada 81.7 83.0 +1.2
3 Hollanda 78.6 82.8 +4.2
4 Singapur 81.1 82.6 +1.6
5 Almanya 84.9 82.6 -2.3
6 Avustralya 78.3 81.3 +3.0
7 Danimarka 79.3 80.6 +1.4
8 Norveg 74.9 80.5 +5.7
9 Isveg 78.0 80.4 +2.4
10 Yeni Zelanda 74.7 80.2 +5.6
11 Birlesik Arap Emirlikleri 76.6 79.1 +2.5
12 Finlandiya 73.7 78.2 +4.5
13 Avusturya 75.8 77.6 +1.8
14 Birlesik Krallik 83.0 77.4 -5.6
15 Japonya 79.5 76.7 -2.8
16 Fransa 79.1 75.4 -3.7
17 Amerika Birlesik Devletleri 82.8 75.1 -7.7
18 Irlanda 77.3 73.7 -3.6
19 Kuzey Kore 70.5 73.3 +2.9
20 Kibris 61.6 72.8 +11.2

Kaynak: (URL-6).

Brand Finance tarafindan yiiriitiilen bu arastirma sonuglara gore; “Marka Degeri
En Yiiksek Ulkeler” Tablo 1.’de Amerika Birlesik Devletleri birinci sirada, Cin ikinci
sirada, Japonya ise iigiincii sirada listede yerini almaktadir. Tablo 2.’ de “En Giiglii Ulke
Markast” listesinde zirvede Isvigre birinci sirada yer aliyorken, Kanada ikinci sirada,
Hollanda ise iiglincii sirada bulunmaktadir. Diinyanin en biiyiik ekonomilerinden
birisine sahip olan Almanya’nin Covid-19 salgin hastaligin yarattig: etki ile besinci
siraya geriledigi goriilmektedir. En giiclii lilke markalari siralamasinda Avustralya
ve Yeni Zelanda listede ilk onda yerini almayi bagarmistir. Bununla beraber ayni
listede batili olmayan iilkeler olarak yiiksek kaliteli ve ekonomik agidan verimli
saglik hizmetleriyle taninan Singapur’un 4. sirada, Birlesik Arap Emirlikleri’nin ise
on birinci sirada oldugu goriilmektedir. Birlesik Arap Emirlikleri’nin marka giicii
ve degerindeki stirekli artiglari, uzun vadeli biiylime i¢in ekonomisini ¢esitlendirme
stratejisinin kaniti olarak goriilmektedir. En hizli biiylime gosteren iilke markasi
siralamasinda Estonya dijital altyapisini giiglendirmesi ile %38 artisla en hizli
biiyliyen ulus markasi haline gelmistir. Buna karsilik, Myanmar (%-26) ve Etiyopya
(%-22) tilke i¢i ¢atisma ve huzursuzluklar sebebi ile en hizli diigen ulus markalart
arasinda yer almaktadir (URL-6).
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Isvicre: Isvicre 41.285 km?lik yiizolgiimii ile Bat1, Orta ve Giiney Avrupa’nin
tam birlestigi noktada, Alpler, Isvicre Platosu ve Jura Daglar1 arasinda
konumlanmaktadir. Kisi basima diisen Gayri Safi Yurti¢i Hasila’nin en yiiksek
oldugu iilkelerin arasinda yer alan Isvigre’de niifus genellikle biiyiik sehirlerde
yasamini siirdiirmektedir (URL-5). Kisi bagina diisen gelirin en yiiksek oldugu
iilkelerden birisi olan Isvigre’de 6ncelikle bankacilik olmak iizere finans ve hizmet
sektorii ekonomik kalkinmada en ¢ok katki saglayan sektérlerdir. Uriinlerin iistiin
teknolojik imkanlar dahilinde iiretilmesi, borsa ve altyapisinin gelismisligi, bilginin
oncelikli oldugu bir iiretim mekanizmasi ile kiiresel olarak rekabet piyasasinda
bulunan en gii¢lii lilkelerden biri konumunda bulunmaktadir (URL-16).

2019 yili “Ulkelere Gére Yasam Kalitesi Siralamas1” nda ikinci Sirada yer
alan Isvicre sahip oldugu bircok marka sebebi ile diinyanin en saygin iilkelerinden
biri durumuna gelmistir (URL-6). Cesitli sektorlerde Isvigre’ye ait diinyaca iinlii
markalar asagidaki Tablo 3.’de yer almaktadir.

Tablo 3: isvigre’nin Diinyaca Unlii Markalar

Nestle, Frauenmond, Halter, Kagi, Toblerone, Minor, Ragusa, Stella

Cikolata ve Seker Bernrain, Rivella, Ricola, Sugus, Lindt, Halter, Gerber, Caotina, Cailler

Saat Omega, Rolex, Mondaine, Luminox, Jowissa

. Nescafe, Maggi, Knorr, Hero, Olo Marzipan,Wander, Thomy, Leckerli
Yiyecek ve I¢ecek Huus, Kambly, Goba, Bilovita, Bio Familia, Apimiel Bal, Bachmann

Firin
Kozmetik Daylong, Arise SWISS Alpine, Edelweiss, Swissmadelab, Sel Des Alpes,
Rausch, Aromastick
Saghk Swissforce Ilag, Pharmalp,Ovomaltine, Curodont, Candita, Cenovis
Diger Air Force Academy Switzerland, Kiener,

Kaynak: (URL-7).

Diinya genelinde nazik, gercekei ve zenginlik ile 6zdeslesen bir durus sergileyen
Isvigre farkli bir hukuki yapiya sahip olmasi, diinyanin en demokrat ve barig yanlist
iilkelerinden birisi olmasi, bankacilik sektoriinde 6zel bir konumu bulunmasi, ve
iilkedeki hayat standardinin oldukea iyi olmas1 marka iilke olmasindaki en énemli
faktorler olarak gorilmektedir. 2021 yilinda diinyanin en giiglii marka tlkesi
iinvanim tasiyan Isvigre’de ¢ok degerli dogal, tarihi, kiiltiirel ve jeolojik kaynak
zenginlikleri bulunmaktadir. En 6nemli tarihi kaynak zenginliklerinden biri olarak
“Alplerin Cevresindeki Tarih Oncesi Kazik Evler” adiyla bilinen ve UNESCO
Diinya Miras1 Listesinde yer alan bu tarihi evler Alp Daglariin etrafinda bulunan
Isvigre, Almanya, Avusturya, Fransa, Italya ve Slovenya gibi alt1 iilkede yaklasik
olarak yiiz on bir adet, bolgede toplam olarak yaklasik on bin adet bulunurken
bu bolgelerden elli alt1 adeti ise Isvigre’de yer almakta ve 6nemli derecede
turistik cekicilige sahip olmaktadir (URL-3; URL-10). Boylesine degerli kaynak
zenginlikleri bulunan Isvicre marka iilke olarak turizm sektdriine yonelik reklam
faaliyetlerinde “Switzerland- Get Nature” (Isvigre-Dogal Ol)” seklinde bir slogan
kullanmaktadir (Anholt, 1998: 400; Onay, 2013: 108; Sezer ve Unlii, 2016: 9-10).
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Kanada: Amerika kitasinin en kuzey bolgesinde konumlanan Kanada
on eyalet ve li¢ bolgeden meydana gelmektedir. Biiylik Okyanus’tan Atlas
Okyanusu ve Arktik Okyanusu arasinda bulunan 9.98 milyon km?’lik bir alani
kaplamaktadir. Bu 6zelligi ile diinyanin Rusya’dan sonra ikinci biiyiik Ulkesi
konumunda bulunmaktadir. Ayrica 200.000 km’lik uzunlugu ile diinyanin en
uzun sahil seridi Kanada’da yer almaktadir (URL-11; URL-12). Ekolojik yapisi,
iklim sartlari, 6zellikle elektrik sistemi ile birlikte altyapisinin farkliligi nedeniyle
Kanada’da standardizasyon ve sertifikasyon sartlar1 tiim diinya iilkelerinden farkli
olarak bir ayricalik olusturmaktadir. insan, hayvan ve bitki varliginm yani diger
bir ifade ile canli hayatinin ¢ok Snemli oldugu Kanada’da 6zellikle insanlarin
rahatsizliklarinda tedavi edici 6zelligi bulunan ve satisina yonelik reklam ve
tanitim1 yapilan gida ve destek triinlerinin tilkeye girisine izin verilmemektedir.
Kanada hiikiimetinin insan sagligina ve dogaya yonelik gosterdigi hassasiyet
nedeniyle gida tirtinleri bagta olmak tizere yurti¢inde satilan ve ithalati yapilan tiim
{iriinler iilkede sik1 bir sekilde denetlenmektedir. Uriinlerin iizerinde ¢evre dostu
oldugu ibaresinin kesin ve dogru olmasi gerekmektedir. Markalasmanin en 6nemli
unsurlarindan birisi olan bir iiriiniin paketleme ve tiiketiciye sunumu Kanada’da
biiyiik 5nem tagimaktadir. Uriin ambalaji {izerinde “iiriiniin miktar1, tanimi, satici
firma veya kisiye ait bilgiler, son kullanma tarihi, {iriin igeriginde alerjen madde
ve tatlandiric1 olup olmadig: iilkede kullanilan diller olan Ingilizce ve Fransizca
olarak belirtilmek zorunlulugundadir. Cok fazla gd¢men vatandasi bulunan
Kanada’da ozellikle egitim seviyesi yliksek kisilerin ne kadar fiyati yiiksek olsa
da markali tirtinleri satin alarak toplum igindeki sosyal statiilerini yiliksek tutmay1
tercih ettikleri goriilmektedir (URL-13) Bu durum markanin pazarda ne denli
onemli oldugu bilgisini ispatlar niteliktedir. Brand Finance 2021 yili raporuna
gore diinyanin en giiclii ikinci ulus markasi olarak listede yer alan Kanada tanitim
faaliyetlerinde global dlgekte “Keep Exploring” (Kesfetmeye Devam Et) seklinde
bir slogan kullanmaktadir (Aymankuy vd., 2019: 78). Ayni raporda Kanada’'nin
en giiclii ikinci marka iilke olmasinin nedeni olarak iilkenin gii¢lii, kaliteli ve
eski bankacilik ve telekomiinikasyon sirketlerine ait markalarinin iilkenin marka
ekonomisini giiclendirdigi belirtilmektedir (URL-14). Kanada’da bu markalara ait
bir liste Tablo 4’de goriilmektedir.

Tablo 4: Kanada’nin Diinyaca Unlii Markalar1

Giyim ve Kozmetik H&M, Levis, Gap, Baby Gap, United Colours Of Benetton, Pink
Tartan, Moores, The Authentic Sanmar, Revlon,
Yiyecek Tim Horton’s, A&W
iletisim ve Ulasim WestJet,
Bankacilik ve Sigorta RBC, Scotiabank,TD Bank,Canadian Tire, Canada Life, Shopify
Capital
Teknoloji Canadian Tech, Constellation Software

Kaynak: (URL-14; URL-15).
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Hollanda: 41.864 km?*lik yiizolgimi ile Bati Avrupa ve Karayiplerde
konumlanan alt1 adet denizasir1 iilke ve bolgeden olusmaktadir. On iki il ve
Karayiplerde bulunan ii¢ yiiz seksen sekiz belediye yoOnetimine boliinmiistiir.
Hollanda turistik olarak 6zellikle sahip oldugu 6zel peynir kiiltiirli, geleneksel
el yapimi tahta ayakkabilari, yel degirmenleri, laleleri, bisikletleri ve bireylere
tanidig1 sosyal haklar bilinmektedir (URL-19; URL-20). Hollanda Kiigiik bir iilke
olmasina ragmen “Diinyanin En Zengin Ulkeleri” diinya siralamasinda 2020 yilinda
on dordiincii sirada bulunmaktayken 2021 yilinda ise on birinci siraya ytlikselmistir.
Bunun sebeplerinden biri ticaret ve ihracat faaliyetlerinde oldukg¢a biiylik hacime
sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Rotterdam limaninin iilkenin global ¢apta
bir ticaret merkezi haline gelmesinde oldukga etkili oldugu bilinmektedir. Ozellikle
Hollanda’nin baskenti olan Amsterdam’da genel merkezi yer alan Hollanda Dogu
Hindistan Sirketi diinyanin en biiyiik ve ¢ok uluslu bir sirketi olarak bilinmekte ve
Hollanda ekonomisine Rotterdam Limani ile birlikte ¢ok biiyiik katki saglamakta
ve gelistirmektedir. Diinya ¢apinda domates, armut, elma, salatalik, lale, “Gauda”
peyniri ve cesitli Hollanda peynirleri gibi yiyecek sektoriinde onemli ihracat
faaliyetleri olan Hollanda bu sektorde kiiresel bir marka olarak bilinmektedir.
Bununla beraber diinyanin en énemli kakao ihracatini gergeklestiren Amsterdam
sehrinde c¢ok biiyiik bir liman bulunmaktadir ve 6zellikle kakao basta olmak tizere
pek ¢ok icecek ihracatinda marka konumunda bulunmaktadir (URL-21; URL-22;
URL-23).

Turizm sektoriinde de 6nemli bir konumda bulunan Hollanda diinyanin
en ¢ok ziyaret edilen yirminci iilkesi konumunda bulunmaktadir (URL- 24).
Hollanda’nin baskenti Amsterdam, zengin tarihi yerel halkin sicak karsilamasi,
mimari 0zellikler ve degerli dogal giizellikleri sebebi ile Avrupa’nin en ¢ok ziyaret
edilen destinasyonlarindan biri olarak bilinmektedir. Turizm hareketliligi ilkbahar
ve yaz aylarinda artis gostermektedir. Ulke ekonomisinin %#4.4’liik kismia katki
saglayan turizm sektorii 2019 yilinda otuz iki milyar euro gelir kazandirmistir
(URL-21).

Tablo 5: Hollanda’nin Diinyaca Unlii Markalari

Yiyecek ve Icecek Knorr, Lipton, Becel/Flora, Heineken, Amstel, Spar
Akaryakit Shell

Elektrikli Aletler, Dagitim ve iletisim Philips, TNT Express, Signify, Ziggo,Asml
Hizmetleri

Temizlik, Kozmetik ve Kimyasal Unilever, Akzo Nobel, Dove, Gall&Gall, Rexona
Bankacilik, Finans, Sigorta ve ING Group, Rabobank, Ranstad, Aegon, Delta
Damsmanhk Hizmetleri Lloyd Group, KPMG, NN Group

Kaynak: (URL-25)
BrandFinance “Netherland 2021 raporunda belirtilen Hollanda’nin diinyaca
iinlii markalar1 Tablo 9’da listelenmektedir (URL-25). Hollanda iilke markasini
farkl1 pazarlama yontemleri kullanarak olusturmus ve siirekliligini devam
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ettirmektedir. Ozellikle Amsterdam sehri basta olmak iizere bircok sehrinin sahip
oldugu kiiltiirel, sanatsal, tarihi ve dogal 6zelliklerine dikkati ¢ekerek miizeleri,
sanat atOlyeleri ile ziyaretciler i¢in farkli bir cekicilik unsuru olusturmustur.
Bununla beraber Amsterdam sehrini kusatan su kanallarinin ve kanal iizerinde
inga edilen ylizer evlerde yerli halkin yasamini siirdiirmesi, diinyanin en bilyiik
cicek ihracatcisi olmasi, geleneksel ve 6zel bir peynir kiiltiiriine sahip olmasi gibi
unsurlar Hollanda’nin diinya turizminde marka iilke konumuna sahip olmasinda
etken olmustur. Hollanda’da sehirlerde bulunan yerel yonetimler 6zellikle sehirlerin
marka olmas1 ve siirdiiriilebilirligi i¢in danigmanlik topluluklari olusturmus ve
toplulugun siirekli pazarlama c¢alismalarinda bulunmalar1 ve anketler yoluyla
veri toplayarak analizler yapmalar1 istenmistir. Bununla beraber sehir ile ilgili
markalasma c¢aligmalar siirecinde yerel halkin kesinlikle goriislinlin alinarak
bu faaliyetlere katilmasi gerekliliginin mecburi oldugu belirtilmistir. Hollanda
hiikiimeti turizm tanitim slogani olarak “The Original Cool” (Orijinal Havali)
seklinde bir slogan kullanmaktadir (Arslan, 2017: 80).

Amerika Birlesik Devletleri: 9.8 milyon km?’lik yiizél¢iimii ile orta kuzey
Amerika’da, Kanada ile Meksika arasinda konumlanmakta olan Amerika Birlesik
Devletleri Temmuz 2021 verilerine gore 331.893.745 milyon niifusa sahip olmasi
ile diinyanin en kalabalik ii¢ilincii iilkesi unvanini tagimaktadir (URL-30-URL-31).
Brand Finance’nin “Kiiresel Yumusak Gii¢ Endeksi” raporunda “2020 ve 2021
Y1li Marka Degeri En Yiiksek Ulkeler” tablosunda birinci sirada yer almaktadir
(URL-6).

2011 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinin Seyahat Tegvik Yasasi lilkeye
yonelik farkindaligr arttirmak ve kiiresel boyutta bir marka iilke konumunu elde
etmek i¢in taniim ve reklam caligmalarina baslamistir. Bu konuda baglatilan
caligmalardan ilki bir marka iilke olmak i¢in en 6nemli unsur olan pazarlama
stratejilerinin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilebilmesiamaciile BrandUSA
‘nin kurulmasi olmustur. ikinci olarak ise bir tatil ve seyahat noktas1 olarak turiste
yonelik {ilke cekiciliginin artmasini saglamak, seyahati tesvik etmek, Amerika
Birlesik Devletlerini bir marka olarak konumlandirarak toplumsal ve ekonomik
fayday1 en ist diizeye ¢ikarmak amaci ile Seyahat Tesvik Organizasyonu’nun
kurulmasi olmus ve toplam olarak iki yiiz milyon dolarlik bir biitge belirlenmistir
(URL-33). Yapilan girisimlerden bir digeri ise Amerika hakkindaki alginin global
boyutta ne yonde oldugunun belirlenmesi amaci ile BrandUSA’nin diinyanin en
biiylik ve en taninmis pazarlama sirketi olan JTW ile yaptig1 anlasma olmustur.
Ulke’ye gelen ii¢ bin ziyaretci ile yapilan anket ¢alismasinda kisilerin verilen
kagitlara Amerika’ya yonelik duygu ve diisiincelerini igeren bilgiler yazarak bir
“Amerikan Kartpostali” olusturmalari istenmistir. Arastirmada kiiresel olarak
Amerika’nin kibirli ve kendini begenmis oldugu yoniinde olumsuz ifadeler ile
Amerika’da kendilerini daha 6zgiir hissettiklerini ve iilkenin her alanda zengin
cesitlilikler ile dolu oldugunu anlatan ifadeleri igeren sonuglar ortaya ¢cikmistir. Bu
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sonuclar dogrultusunda JTW sirketi diinya ¢apinda Amerika’nin marka tilke olarak
zirvede olmasini saglamak amaci ile “Miithis Olasiliklar Ulkesi” ve “Bu Ulkeyi
Daha Once Hi¢ Olmanus Gibi Kesfet” gibi sloganlar ile kampanya ¢alismalarina
baslamistir. Bu kampanyanin sadece ilk {i¢ ay1 i¢in 12.3 milyon dolarlik bir
biit¢e ayrilirken Discover.com, Facebook, Twitter ve Youtube gibi sosyal medya
platformlar1 aracilig1 ile zengin iceriklerden olusan ve turistik cazibe olusturan
tim reklam ve tanitimlar Birlesik Krallik, Japonya, Kanada, Brezilya, Giiney
Kore, Cin, Hindistan, Almanya, Meksika, Hindistan ve Avustralya gibi iilkelerde
yapilmustir. Oncelikle yurtdis1 pazarlarin hedef alindig1 bu kampanyalarda yillik
ziyaret¢i sayisi, toplam yillik turizm gelirleri, yillar arasindaki toplam seyahat
oranlari, turizm gelirlerindeki artis, iilke medyasiin satin alama giicii, turistlerin
Amerika Birlesik Devletlerine giris kolayligi, tanitim firmalarinin varligi ve altyap1
caligmalart ile tllkedeki sosyal medyanin onemi gibi unsurlar etken olmustur
(URL-27).

Yapilan en 6nemli ve etkili lilke tanitim faaliyetlerin bir digeri ise Amerikan
hiikiimeti, Amerika Seyahat Dernegi, Ulusal Seyahat ve Turizm Dernegi ile
BrandUSA isbirligi ile hazirlanan ve {inlii miizisyen Rosanne Cash tarafindan
seslendirilen “Land of Dreams” isimli tanitim videosu olmustur. Amerika’nin
sahip oldugu dogal, tarihi ve kiiltiirel ¢esitliligin tanitiminin yapildigi bu videoda
ama¢ diinya capinda Amerika’ya yonelik turistik farkindaligt ve Amerika’nin
marka tilke konumundaki rekabet giiciinii arttirmak olmustur. Pozitif bir yansima
yapan bu video Amerika’nin her daim yenilik¢i, misafirperver, koruyucu bir
vizyona sahip ve sonsuz imkanlar tilkesi oldugu mesajini vermektedir. Kampanya
oncelikle medya ve Facebook, Twitter ve Yoube gibi sosyal medya lizerinde ve
TV kanallarinda reklam spotu olarak yogun bir sekilde yaymlanmistir. Toplam
olarak 374.417.913 gosterim yapilan bu kampanyadaki goriintiileme ve tiklanma
sonucunda otel odas1 satislarinda Kanada Expedia iizerinden 21.997.743 dolar,
Kore Expedia lizerinden 1.400.683 dolar ve Birlesik Krallik Expedia’s1 {izerinden
1.400.683 dolar gelir elde edilmistir (Stepchenkova, 2018:269-270; URL-27).

2020 yilina ait yliz yetmis alt1 ortakli bir tanitim rehberi, “Marka Amerika”
olarak tiretilen ve on iki dil secenegine sahip dijital kilavuzlar ve doksan bir adet
Seyahat Rehberi yayinlanmistir. Tiim bu tanitim ve reklam faaliyetlerine ek olarak
ise yiiz yiize egitimler, roadshow (araglar ile yapilan sokak tanitimlari) tanitimlart
ve tur operatdrii egitimleri de bu genis kapsamli tanitim faaliyetleri i¢inde yer
almistir. Avustralya, Brezilya, Kanada, Sili, Cin, Kolombiya, Fransa, Almanya,
Hindistan, Japonya, Giiney Kore, Meksika, Isve¢ ve Birlesik Krallik gibi iilkeler
de tanitim faaliyetlerinin %80’lik pazarini olusturmustur (URL-27).

Amerika’ da 6ncelikle tiiketicinin duygusal diinyasinin ve deneyimlerinin temel
alindig1 bir pazarlama cesidi uygulanmaktadir. Ornegin Wolkvagen markasinin
“New Beetle” modeli bu marka araci daha dncesinde kullanan kisilerin yorum
ve diigiinceleri dikkate alinarak gelistirilmistir. Ayrica Las Vegas sehrindeki bazi
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konaklama igletmelerinin yapilasmasinin Roma ve New Y ork sehirlerinde bulunan
yapilara benzetilerek insa edilmesi, temali parklar, sinemalar, konserler, eglence
merkezleri ve spor etkinlikleri Amerika’nin uyguladigi deneyim pazarlamasi
stratejisine Ornek olusturmaktadir.  Ozellikle turizm sektdriinde ¢ogunlukla
uygulanan deneyim pazarlamasi ziyaretgiyi doyurucu bir sekilde eglendirip ayni
zamanda yapilan bu etkinlikleri benzersiz ve unutulmaz kilarken “Riiyalar Ulkesi
Amerika” slogani ile kiiresel olarak marka tilke konumunun stirekliligine katkida
bulunmaktadir (Morgan vd., 2009: 201; Celep, 2019: 298-299).
Tablo 6: Amerika Birlesik Devletleri’nin Diinyaca Unlii Markalari

Medya, Sosyal Medya ve
Bilisim

Apple, Google, Microsoft, Facebook, Amazon, IBM, Linkedin,
Intel,

HP, Youtube, Twitter, Instagram, Netflix, Dell, Hewlett Packard
Enterprise, Snapchat, Fox TV, Pinterest, Adobe

Bankacilik, Sigorta,
Kargo

Visa, American Express, FedEx, Mastercard, UPS, Bank of
America,

Otomotiv, Elektrik ve
Enerji

Xinfinity, Ford, Tesla, Chevron, General Mobile

Saghk, Kozmetik, Kisisel
Bakim ve Temizlik

Pampers, Clinique, Estee Lauder, Gilette

Yiyecek, icecek ve Tiitiin

McDonalds, Burger King, Lays, Ruffles, Domino’s, Pizza Hut,

Uriinleri Subway Marlboro, Pall Mall, L &M, KFC,

Hilton Hotels, American Airlines, Delta Airlines

Konaklama ve
Havayollari

Kaynak: (URL-34).

Cin: 9.6 km?’lik yiizolgtimiine sahip olan Cin Halk Cumhuriyeti 1.4 milyar
dolayinda niifusa sahip olmasi ile diinyanin en kalabalik {ilkesi unvanini
tasimaktadir. Sahip oldugu yiizol¢iimii ile kara alan1 bakimindan diinyanin tigiincii
en biiyiik toplam alan olarak ise dordiincii en biiyiik konumunda bulunmaktadir.
Yirmi iki eyalet, bes 6zerk bolge, dort direkt yonetilen sehirler ile Hong Kong
ve Makao 6zel idari bolgesine sahip oldugu bilinmektedir (URL-28). Tablo 1’de
BrandFinance 2020-2021 yili “Marka Degeri En Yiiksek Ulkeler” siralamasinda
2.sirada listede yer alan Cin’de BrandFinance’in 2021 Cin Marka Degeri Raporu’na
gore, son yillarda global dlgekte yasanilan Covid-19 salgini siiresince ozellikle
ilag endiistrisinin, marka degerinde %114 gibi biiyiik ve hizli bir artisla zirveye
ciktig1 goriilmektedir. Bunun disinda online yapilan aligverislerin ve perakende
ve medya sektorlerinde 6nemli Slciide artiglar goriilmektedir. Bunlarin yanisira
Cin’de bulunan diger markalarin toplam degerinin sirasiyla %47 ve %28 oraninda
arttig tespit edilmistir. Bunun sebebinin uzun vadede markalarin altyapilarini
gelistirmesinin etken oldugu ifade edilmektedir (URL-29).

Sahip oldugu giiglii tarihi, dogal, kiiltiirel kaynak zenginlikleri ile turistik
cekiciligi arttiran milli gelenek ve gorenekleri ile mistik bir iilke olan Cin’
de turizm faaliyetleri 1978 yilindan sonraki donemde, ozellikle 1986 yilinda
hiikiimetin turizm sektoriinii ilk defa resmi olarak milli ekonomik ve sosyal
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kalkinma planlarina dahil etmesi ile birlikte aktif hale gelmistir. Gilinlimiizde
diinyanin 6nemli destinasyonlarindan ve turizm agisindan marka tilkelerinden biri
haline gelen Cin’de, hiikiimetin yaptig1 destek ve tegvikler araciligi ile turizm ve
konaklama sektoriinde hem yurti¢i hem de yurtdis1 pazarlarin ihtiyacini karsilayan
giiclli ve kapsamli yatirimlar gergeklestirilmektedir. Cin’in diinya ¢apinda giivenilir
ve dogru bir destinasyon oldugu imajmin giiclendirilmesi ile bir tilke markasi
yaratmak ve bu markanin siirdiiriilebilirligini saglamak amaci ile devletin ¢esitli
turizm tanitim kampanyalar1 etkin bir sekilde siirmektedir. Eyliil 2016 yilinda Cin
Ulusal Turizm Idaresi Schuan Turizm Gelistirme Komisyonunun da sagladig
katki ile Almanya’da “Beatiful China, more than Pandas” (Gtizel Cin, pandalardan
daha fazlasi) slogani ile bir kampanya baglatmistir. Bu kampanyanin yani sira Cin
Ulusal Turizm Idaresi Cin Uluslararasi turizm tanitim web sitesinde Nisan 2017
yilinin sonuna kadar “China-Beyond Imagination’ (Cin- Hayalin Otesinde) slogani
ile Cince, Korece, Japonca, Ingilizce ve Fransizca dillerinde siirekli olarak tanitimi
yapilmustir. Turizm endiistrisinin {lilke gelisiminde 6nemli bir rol oynadigina karar
veren Cin hiikiimeti 2018 yilinda Cin Ulusal Turizm Idaresi ve Kiiltiir Bakanligini
birlestirerek Cin Kiiltiir ve Turizm Bakanligini kurmustur (Lee, 2021: 881- 882;
URL-30). Cin’de gittik¢e biiyliyen turizm sektorli baz alinarak ulasim imkanlart
gelistirilmigtir. Demiryolu, karayolu ve havayolu isletmeleri tamamen turistlerin
ihtiyaclarina cevap verecek sekilde hizmet kalitelerini gelistirerek tilkenin turistik
cazibesinin artigina katki saglanmistir. Ulagim fiyatlar turistin etkin bir sekilde
faydalanmasi i¢in makul diizeylerde tutulmaktadir (URL-30).
Tablo 7: Cin’in Diinyaca Unlii Markalar1

Medya, Sosyal Medya ve TikTok, Alibaba.com, Wechat, Huawei, China Mobile,
Bilisim TaoBao.com, Tmall, Alcatel, Lenovo, Xiaomi
Bankacilik, Sigorta, Kargo ICBC, China Merchants Bank, Bank of China, China Life,

Agricultural Bank of China, China Construction Bank

Otomotiv, Elektrik ve Enerji Cherry, Wolkvagen Lavida, Wolsvagen Viloran, Midea
Group, Geely, Haier

Saghk, Kozmetik, Kisisel Sinopec, Sinovac Biontech,

Bakim ve Temizlik

Konaklama, Havayolu ve Country Garden, Ever Grande, Air Hong Kong, Air Macau,
Gayrimenkul Hong Kong Airlines, Beijing Capital Airlines,

Kaynak : (URL-35; URL-36).

Japonya: “Dogan Giinesin Ulkesi” olarak bilinen ve 6852 adet adadan meydana
gelen Japonya Biiyiik Okyanusta bir takimada olarak konumlanmustir. Ulkenin
%097 lik bolimiinii olusturan en biiyiik adalar Honshu, Hokkaido ve Shikoku
olarak bilinmektedir (URL-8). 2020 ve 2021 y1l1 Brand Finance “Kiiresel Yumusak
Gii¢ Endeksi Raporu”nda “Marka Degeri En Yiiksek Ulkeler” siralamasinda
ficiincii sirada yer alan Japonya ayrica “Ulkelere Gore Yasam Kalitesi Endeksi”
listesinde 2021 yili itibariyle on ikinci sirada bulunmaktadir (URL-37). Bununla
birlikte Japonya’da 6zelikle ikinci diinya savasinda yasanan olaylar ile olumsuz
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bir imaj ¢izen Hirogima Sehrinin yasadigi doniistim bugiin marka iilke Japonya
ile uyumlu bir iin yaratarak marka sehir haline gelmistir. Kiiresel olarak diger
iilkelere nispeten iistlin dijital ve teknolojik farkliliklara sahip bir lilke imaj1 ¢izen
Japonya Ozellikle otomotiv sanayii ve elektronik sektoriinde tiiketici algist ve
tercihlerinde marka iilke olarak en {ist sirada yer almaktadir (Onay, 2013:107-
108). Koklii bir tarihe ve kiiltlire sahip olan Japonya bir marka tilke olarak turistik
tanitim faaliyetlerinde “Endless Discovery” (Sonsuz Kesif) seklinde bir slogan
kullanmaktadir. Elektronik, otomotiv ve dijital sektdrlerinde global diizeyde
diinya markasi1 olan Japonya ayni zamanda 6nemli derecede tarih, kiiltiir ve sanat
birikimine de sahiptir. Tablo 5’de Japonya’ya ait kiiresel boyutta {inlii olan bir¢ok
marka gosterilmektedir. Japonya’ya 6zgii sakura (kiraz ¢icegi), balik ve yosundan
yapilan susi yemegi, iinlii geysalari, kamikaze pilotlari, samuray savascilari, her yil
14 Mart’ta yagsanan “Beyaz Giin” gibi kiiltiirel ve dogal zenginlikleri, Japonya’nin
marka tlilke olmasinda 6nemli unsurlar olarak bilinmektedir.

Asya tlilkeleri arasinda batili tilkeler ile ekonomi ve teknoloji yoniinden kendini
esitleyen oncti bir iilke konumunda olan Japonya, 2020 yili Olimpiyat oyunlarina
ev sahipligi yaparak yasadig1 zengin turistik hareketlilik ile marka iilke konumunu
one plana ¢ikarmistir (Sezer ve Unlii, 2016: 7-9; URL-4).

Isletmelerin veya kisilerin her alanda kendilerini daimi olarak yenilemeleri
gerektigi anlayisi olan “Kaizen” sistemini savunan ve bu sistem temelli ¢alisan
Japonya’ya yonelik diinya pazarinda gelisen algi “Japonlarin trettigi mallarin
kaliteli oldugu ve yiiksek verim alinabilecegi” seklinde ifade edilmektedir. Modern
bilgi ve 6zgiin kiiltiirel yapilarinin harmanlanmasi ile ortaya ¢ikan bir yonetim
yapist gelistirmis olan Japonya’da isletme anlayisi,

e Calisan istihdaminin bir 6miir siirecek sekilde olmasi,

e Personelin isletmede gorev yaptigi calisma siirelerine gore yapilan siralama

ile ticretlendirilmesi,

e Zaman igerisinde degerlendirme ve gorev yiikseltme,

e Aile ve din degerlerine baglhlik,

e “Ringi” olarak isimlendirilen ve isletmelerin verimliliginin arttirilmasi
hedeflenen sonug yonetimi,

e Gelismis teknolojik yontem ve araclar ile siirekli yenilenen iiretim seklinde
olmaktadir. Bu isletme ve kalite anlayis1 Japonya’nin hem yaptig1 liretimde
hem de tiiketici algisinda kiiresel olarak farkli, basarili ve giivenilir bir
marka {ilke olmasini saglamaktadir (Zerenler ve Iraz, 2006: 760-773; Nart,
2008: 157).
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Tablo 8 : Japonya’nin Diinyaca Unlii Markalari

Otomotiv Toyota, Honda, Nissan,Suzuki, Mitsubishi,Subaru, Yamaha,
Mazda,Kawazaki,Bridgestone,Acura, Falken Tire, Lexus,

Infinity, Yokohama, Denso, Komatsu, Hino, UD Tracks, Fuso, Daihatsu,
Kubota,

Elektronik Sony, Panasonic, Canon, Toshiba, Nikon, Fujitsu, Konika Minolta,
Hitachi, Sharp, Seiko, Ricoh, Olympus,JVC, Victor, Nec,Casio,
Kenwood, Hoya, Brother, Kyocera, Omron, Sanyo,Daikin,Xperia,

Oyun Nintendo,Playstation,Sega, Konami, Bandai

Giyim Issey Miyake, Kenzo,Hanae Mori, Beams, TomorrowLand,
Sacai,Edwin, United Arrows

Kirtasiye Tombo, Zebra,Pilot, Uniball

Kozmetik Shiseido, Kao, Kose

Kaynak: (URL-9).

ULKELERDE MARKALASMA SORUNLARI

Diinya Ekonomik Forumu ve Diinya Rekabet Merkezi Isbirliginde yiiriitiilen
Brand Finance’in yaptig1 aragtirma sonuglarina gore, marka llkeler ozellikle
turizm, yabanci yatirim ve ihracat faaliyetlerinde iiretkenligini arttirirken ayni
zamanda Gayri Safi Milli Hasilalarini da gelistirmektedirler (URL-2). Bir iilkenin
markalasma siirecinde veya marka iilke olarak devamini siirdiirebilmesinde etkili
olan bazi durumlar ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi olan iilke siyasi
liderlerinin hem {ilke icinde hem de uluslararasi arenada sergiledigi tutum ve
davraniglar olarak belirtilmektedir. Ulkenin sahip oldugu itibar iizerinde siyasi
liderlerin rolii olduk¢a onemlidir. ikinci olarak iilkenin sahip oldugu medya
organlan iilke itibarinin stirekliligi konusunda etkilidir ve {ilke markasina yonelik
algida hem yurti¢i hem de yurtdisinda farkindalik olusmasina aracilik eder. Basin
iilke markasmin yaratilmasinda ve siirekliliginde nemli bir etkendir. Ugiincii
olarak ise iklim degisikliklerinin iilke, sehir ve destinasyonlar iizerinde etkisi
olmaktadir. Bu da 6rnegin turizmde iklim 6nceligi olan bir {ilkenin bu 6zelligini
yitirmesi ile birlikte turist sayisinin diigmesine ve turizm gelirlerinin azalmasina
neden olmasi olarak gosterilebilir (URL-17).

Bir tlkenin markalagsma siirecinde yasanilmasi muhtemel sorunlardan biri
iilkenin sahip oldugu cesitli bolgelerin farkliliklarina gore degil biitiinsel anlamda
kiiresel rekabet piyasasinda ortaya koydugu farkliliklarin1 6n plana ¢ikararak
reklam ve tamitim caligmalarini gelistirilmesi gerekliligidir. Bununla birlikte
yapilan tanitimlarda belirtilen konum, durum ve sartlar1 birebir karsilayarak marka
tilke konumunun gii¢lendirilmesi saglanmalidir ( Aksoy, 2008: 62).

Ulke Markasinin Siirdiiriilebilirligi

Bir iilkenin sahip oldugu tiim kaynak zenginlikleri, sosyo-kiiltiirel yapisi,
ekonomik durumu, yatirim olanaklar1 gibi unsurlar markalasma siirecinde etkili
faktorler olarak tanimlanabilirken markanin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi



164 ‘ TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA iMAJI

acisindan Oncelikli unsur pazarlama stratejileridir. Bir {ilke markasinin varligini
stirdiirmesinin yani sira tilkenin agirladig turist sayisi ile birlikte iilke ekonomisine
de katki saglayacak ve toplumsal refahi gelistirecek derecede turizm gelirlerine

etki etmesi gerekmektedir.
Tablo 9: 2018-2019 Y1l Diinya Genelinde Turist Sayis1 ve Turizm Gelirleri Tablosu

2018 Yil 2018 Yil 2019 Yi 2019 Yih
Turist Sayis1 Turizm Geliri Turist Sayis1 Turizm Geliri
Milyon Milyar $ Milyon Milyar $
Fransa Amerika Birlesik Fransa Amerika Birlesik
89 Devletleri 90.2 Devletleri
214 214.1
Ispanya Ispanya Ispanya Ispanya
83 74 83.8 79.9
Amerika Birlesik Fransa Amerika Birlesik Fransa
Devletleri 67 Devletleri 63.8
80 78.7
Cin Tayland Cin Tayland
63 63 67.5 60.5
italya Ingiltere italya Ingiltere
62 52 64.1 50.4
Tiirkiye ftalya Tiirkiye Italya
46 49 52.5 49.6
Meksika Avustralya Meksika Avustralya
41 45 44.9 45.7
Almanya Almanya Tayland Almanya
39 43 38 41.6
Tayland Japonya Almanya Japonya
38 41 394 46.1
Ingiltere Cin Ingiltere Cin
36 40 36.9 39.5
Tiirkiye Tiirkiye
29.5 345

Kaynak: (URL-25; URL-26).

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) niin 2018 ve 2019 yili turist sayisi ve
Turizm gelirlerini incelendiginde bu konuda Amerika Birlesik Devletlerinin
oncli konumunda oldugu Tablo 9’da goriilmektedir. 2018 ve 2019 yillarinda
iilkeyi ziyaret eden turist sayisina gore listede 3. Sirada yer alan Amerika Birlesik
Devletleri ayni yillarin turizm gelirleri listesinde 1. sirada bulunarak liderligini
korumaktadir. Bununla beraber Tablo 9°da bulunan diger bir dikkat ¢ekici durum
ise Fransa, Ispanya ve Tayland 2018 yili turizm gelirleri toplam rakaminmn
toplamda 210 milyon turist ile 204 milyar dolar olmasina karsin Amerika Birlesik
Devletlerinin tek basina 80 milyon turist ile 214 milyar dolar gelir elde ettigi ve
yine Fransa, Ispanya ve Tayland’in toplam 212 milyon turist sayis1 ile 2019 yili
turizm gelirleri toplaminin 204.2 milyar dolar olmasina ragmen sadece Amerika
Birlesik Devletlerinin 78.7 milyon turist ile 214.1 milyar dolar gelir elde ettigi
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goriilmektedir. Bu durum pazarlama stratejilerinin marka strdiiriilebilirligi
iizerindeki etkisinin 6nem boyutunu agikc¢a gostermektedir.

Marka stratejileri pazarlamanin ve igletmenin tiim stratejileri ile ayn1 olmalidir.
Ozellikle ekonomik refaha sahip olan iilkelerde marka stratejilerinin daha basarili
bir sekilde uygulandigi goriilmektedir (Anholt, 2007: 17). Basta Amerika ve Avrupa
olmak tizere bugiin diinyada pek c¢ok noro-pazarlama firmalarinin bulundugu
bilinmektedir. Kiiresel olarak incelendiginde Amerika Birlesik Devletlerinin néro-
pazarlama gibi etkili bir pazarlama teknigi kullandig1 ve bu teknigin Amerika’nin
pazarlama stratejisinde basar1 kazandirdig agikca goriilmektedir (Ergiin ve Akgiin,
2016: 6).

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Kiiresel rekabet ortaminda iilkelerin sosyo-kiiltiirel yapilarini, dogal, kiiltiirel,
tarihi, cografik, demografik ve politik 6zelliklerini global 6l¢ekte tanitmak, bu
tanitimdan basta ekonomik olmak iizere olumlu kazanimlar elde etmek ve prestij
saglamak icin markalasma biiyiik 6nem tasimaktadir. Her ¢esit {iriin ve hizmette
oldugu gibi ililke markalasmasinda da pazarlama yontemleri rekabet ortaminda
saglam bir yer edinmek, ulusal imaj ve kimligi koruyarak, hem kendi vatandagina
hem de iilkeye gelen ziyaretgilere karsi giiven ve prestij duygusunu yasatabilmek
marka konumunda olan bir iilke i¢in en 6nemli unsurlardan biridir. Dogru pazarlama
stratejileri ile yonetilen markalagma siirecinde bu unsurlarin hepsi bir biitiin olarak
degerlendirildiginde hem {ilkeye gelen turist sayilarinda artig olacak hem de turizm
gelirleri yilikselecektir. Buna gore lilkenin ekonomik refah seviyesinde gerceklesen
bu artis sahip oldugu kaynak zenginliklerinin daha iyi sartlarda korunmasi ve
dolayist ile siirdiiriilebilirligine etki ederek iilkeye ait marka kimliginin ve marka
degerinin de korunmasina katki saglayacaktir.

Tiim turizm tiirleri agisindan tercih nedeni olan vaatler ve hizmetler turist
sayisini arttiracagl gibi harcama ve tavsiye oranlarint da yiikseltecektir. Vaatler
ve hizmetlerin yerine getirilmesi ayn1 zamanda iilke imajma pozitif yonde katki
saglayarak marka iilke konumunun korumasinda etkili olacaktir. Boylece tercih
sebebi olan marka iilkenin gelirlerindeki artis {ilkenin refah diizeyinin artmasi ile
vatandaslarina daha iyi yasam kosullar1 sunmasina neden olacaktir. Ayrica iilke
markalasmasi {lilke prestijinin artmasi ve siirekliligi, yabanci yatirimet igin tesvik
edici unsur olusturmasi, politik ¢ercevede s6z sahibi olmasinda ve 6zellikle turizm
talep ve gelirlerinin artiginda etkili olmas1 bakimindan 6nem olusturmaktadir.

Turizm sektoriiniin 6nemli bir bileseni olan destinasyon kavrami bir bolge,
sehir veya bir iilke olabilmektedir. Markalasma siirecinde olan bir iilke hedef
pazarda yer alan diger rakipler arasinda lider konumda bir marka iilke olmak
icin aktif bir rekabet cabasi i¢inde olmasi gerekmektedir. Bununla beraber marka
ilke konumunu gelistirmek ve koruyabilmek i¢in en etkili stratejinin tanitim
ve pazarlama faaliyetleri oldugu bilinmektedir. Yogun pazarlama ve tanitim
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faaliyetleri ile Amerika Birlesik Devletleri buna verilebilecek en glizel 6rneklerden
biri olarak gosterilebilir. Ayrica iilke vatandaslarinin milli birlik ve beraberlik
duygusunun gii¢lendirilmesi iilke kalkinmasinda tesvik edici unsur olarak marka
iilke konumunun da siirdiiriilebilirligine yonelik dnemli katki saglayacaktir.

Ulke markalasmasmin giicii yiiksek oldugunda o iilkenin ekonomik, politik,
sosyal ve kiiltiirel olmak iizere bircok alanda rakipleri karsisinda her zaman 6nde
ve Oncelikli olarak tercih edilen bir iilke olmasini saglayacaktir.
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TURIZMDE MARKA $EHiRLER VE MARKALAMA SORUNLARI
Siimeyye Nur TOPKARA, Semih BUYUKIPEKGI?

GIRIS

Giliniimiizde diinyanin gelisimi ve artan teknolojiyle birlikte insanlarin daha
cok bos zamanlarinin olmasi, vakitlerini geleneksel turizmden farkli sekilde
degerlendirmek istemelerine sebep olmustur. Turizm ¢esitliliginin varlig1 ise
tiiketicilerinin beklentilerinin kargilanamamasimna ve memnuniyeti ¢ok zor
yakalamalarina olanak saglamistir. Diinya iizerinde bulunan {ilkelerdeki sehirler
de bir iiriin gibi marka degerine sahip olabilmektedirler. Bu durumda potansiyel
turistleri; ekonomik katkilari nedeniyle kendilerine ¢ekmek isteyen sehirler
markalasma yoluna gitmektedirler. Sehirlerin markalagmasi, gilinlimiiz rekabet
ortaminda oldukga zor ve uzun bir siireci kapsamaktadir. Oncelikle markalasmak
isteyen sehirlerin kendi bulunduklar1 durumu analiz etmesi gerekmektedir. Diinya
iizerinde bulunan diger marka sehirlerinden farkli olarak kiiltiirel 6zgiinliiklerini
On plana ¢ikarmak durumundadirlar. Bu sehir markalagtirilmasi siirecinde en temel
asamay1 saglamaktadir.

Gliniimiiz uluslararas1 pazarlarinda marka sehirlerin turizm acisindan degeri
artis gosterirken; bu bolimde “Marka Sehri Nasil Yaratilir?” sorusuna cevap
arandi. Bu konuya cevap aranirken; marka, marka sehri ve 6nemine deginildi.
Ardindan sehir markasi yaratma siireci ele alinarak, 6rnek olmasi1 amaciyla yurtigi
ve yurtdisinda markalagmis sehirlere yer verildi. En son asamada sehirlerin bu
siire¢ esnasinda veya sonrasinda yasayabilecekleri sorunlar arastirildi. Bu boliim;
sehir markas1 konusuyla ilgilenenleri bilgilendirmek amaciyla yazilmistir.

MARKA VE SEHIR MARKASI KAVRAMLARI

Marka Kavrami
Marka kavrami hakkinda birbirinden benzersiz tanimlar olmakla birlikte
basitge “ isletmenin arz ettigi iiriin ya da hizmetlerin rakip isletmelerden farkini

1 Selguk Universite_s_i, Yiiksek Lisans, sumotopkara@gmail.com, ORCID: 0000-0002-0637-202X
2 Dog. Dr., Selguk Universitesi, sbipek¢i@selguk,edu.tr, ORCID: 0000-00002-8174-5682
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saglamak, tiiketicinin dikkatini cekmek ve satin alinmasini saglamak i¢in yapilan
pazarlama stratejileridir.” denebilir (Glilmez vd., 2012; Avcilar ve Kara, 2015; Cal,
2021). Marka kavrami insanlar agisindan giiveni ve baglilig1 saglamaktadir. Diinya
izerinde taninan ve pazarlanan {inlii markalari var olmasi tiiketiciler tarafindan
secilme oranimi arttirmaktadir. Giiniimiizde var olan {iriin ¢esitliligi potansiyel
tilketicinin kararsizlik yagsamasia sebep olmakla birlikte piyasada var olan
tiriinlerin birbirinden farkim1 veya kalitesini anlamay1 zorlastirabilmektedir. Bu
hususta isletmeler tirtinlerini digerlerinden ayirabilmek adina pazarlama stratejileri
kullanarak giiglii bir marka olmay1 hedefleyerek, bu hedefe yonelik calismalar
yapmaktadirlar. Marka konusunda pazarlama dali biiyiikk bir 6nem kazanmigtir
(Dag, 2021). Bu noktada pazarlama, marka agisindan tanitim faaliyetleri ve gii¢lii
marka olusturmak adina g6z ardi edilmemesi gereken bir fonksiyon durumuna
gelmistir. Giiglii marka kolay elde edilemeyen, edildigi taktirde de siirdiiriilmesi
zor olan bir olgudur (Ural, 2009:12). Senelerce hatirlanan, bir¢ok insan tarafindan
tercih edilen pazara ve degisimlere uyum saglayabilen markalar giiclii olarak
nitelendirilebilir.

Giiclii bir markanin hem tiiketici hem de isletmeye bir¢ok faydasi bulunmaktadir.
Tiiketiciler agisindan gliven duymalarini, ihtiyag duyduklart iiriinii ararken
kaybedilecek zamanin ve maliyetin engellenmesini saglamaktadir (Dag, 2020:33).
Ayni sekilde tiiketiciye kalite vaat etmektedir. Bu noktada iireticiye sadik ve
kar getiren bir tiiketici grubu saglamaktadir. Bu sayede iiretilen baska bir iiriin
konusunda piyasaya siirmekte zorluk yasamadiklari gibi {irlinlerini rakiplerinden
daha ytiksek bir fiyatla piyasaya siirebilmektedirler (Vural, 2010:12).

Sehir Markasi Kavrami ve Onemi

Sehir markasi, sehrin var olan ya da yaratilan tiim kaynak ve imkanlarmin
tilketicilerin akilda kaliciliginin arttirilmasi yoniinde kullanilmasidir (Ailawadi ve
Keller, 2004:334). Bagka bir tanima gore ise sehir markasi, insanlarin alelade bir
sehir olarak gérmesindense ziyaret, alisveris, tatil gibi sebeplerle destinasyon alani
olarak se¢melerini saglayan faaliyetlerdir (Dinnie, 2011:7). Ayrica sehir markasi
bir sehirde ekonomik olanaklar yaratabilmek adina diger sehirlerden farkini ortaya
koyarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve se¢melerini saglamaktir (Avcilar, 2015:
81). Oniine gecilemeyen iiriin cesitliliginde tiiketicilerin simirli kaynaklarda var
olan smirsiz istek ve ihtiyaglarini gidermek amaciyla {iretilen veya sunulan iiriin
ve hizmetler bulunmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin sunulan iiriin ve hizmetleri
segmekte kolay karar vermesini saglamak ve sadakatlerini kazanmak amaciyla
markalagsma yoluna gitmektedirler. Sadece {iriin ve hizmetler degil; ayn1 zamanda
sehirlerin de markalasmasi miimkiindiir. ~Sehirlerin markalasmasi, tiiketicinin
istekleri dogrultusunda segeneklerini daraltmakla beraber aradiklarini bulmak
acisindan zaman ve maliyet kaybinin 6niine gegmektedir. Tiiketicinin ilgisini ve
dikkatini ¢ekmek isteyen sehirler igin marka bir gereklilik haline gelmistir. Hanna
ve Rowley (2008: 61)’e gore sehirlerin marka gerekliliginin olusmasina sebep olan
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faktorler; tiiketicilerin kiltiir ve ¢esitli konum gorme ilgisi, birgok sehirde benzer
sekilde hizmetlerin var olmasi, ¢evrimi¢i platformlarin kullanilma oranindaki artis,
tilketicilerin maddi giiclindeki yiikselis, sehir i¢i ve sehir dis1 ulasimlarda eskiye
nazaran maliyet ve zaman kayiplarindaki diisiis seklinde siralanabilir.

Sehirlerin markalastirilmasinin istenmesinin birbirinde farkli fakat birbiriyle
iligkili sebepleri vardir. Bu sebepler turizm, ekonomi ve niifusla ilgilidir. Deftner ve
Liorius (2005) ¢alismasina gore turist potansiyelini arttirmak turizmle; turistlerin
ilgisini cekmek, mevcut yatirimlar: korumak ve arttirmak, olabilecek yatirimlarin
onlinli agmak ve diinya iizerinde ticaret saglamak ekonomiyle; biiyiik sehir
statiisiine ulagmak ve insanlar1 sehirde kalmasini saglamak ise niifusla ilgilidir.

Sehir markalagmas1 veya turistik destinasyon markalagmasi, ayirt edici ve
unutulmaz deneyimlerin tiiketicilere sunulma faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu
faaliyetler turistik destinasyon iiriinlerinin pazarlanmasiyla baglamaktadir. Bir
sehrin pazarlanmasi tek bir olguyla degil; egitim, spor, aligveris, tarim, yiyecek
icecek gibi bircok 6zellige sahip olabilmektedir. Pazarlanan turistik destinasyon
tirtinlinde ise bu dzelliklerin hepsine tek tek ilgi gdsterilmesi lakin hepsinin bir
alanda toplanilmasii benimsemektedir (Oztiirk, 2012:68). Markalastiriimak
istenen sehirlerin pazarlanmasi, tirlin ve hizmetlere oranla daha karmasik, zor ve
zaman isteyen bir siire¢ olusturmaktadir. Ciinkii diger iiriinlere gore ¢ok cesitli
ozellikleri, akilda kalicilig1 ve tiiketicilere ulagma niteligi diger {iriin ve hizmetlere
oranla daha genis bir boyutta yer edinmektedir. Ayrica diinya tizerinde ¢ok farkl
kiiltiirlerden tiiketicilere ve cografyalara ulagmay1 hedeflemektedir. Ayn1 zamanda
tilketicilerin sadakati ve sehri tekrar ziyaret etme oranini arttirmak icin ¢calismalar
yapmaktadirlar. Bu caligmalarin amaci tiiketici memnuniyetini saglamaktir.
Sehir markalasmasinin en 6nemli ve en ¢ok istenen basarist ise ekonomiktir
(Eroglu, 2018:39). Bir sehrin markalasmasi destinasyon alanina ilave olarak
bircok olumlu 6zellik katar. Sunulan destinasyon iiriinleri arasindaki ayrimin
yapilmasini saglar. Ayni zamanda marka destinasyonlarinin kalitesini ve kimligini
ortaya cikartir. Turistik destinasyon markalasmasi ayrica tiiketicilerin marka
sehrini tercih etmesine sebep olurken tiiketicilerin {iriinle duygusal bag kurarak
sadakatini de arttirmaktadir. Bununla birlikte potansiyel tiiketicilerin daha evvel
deneyimlememesi sonucu olusabilecek endiselerin azalmasina yardim etmektedir.
Bunlarin hepsi markalastirilmak istenen sehrin ¢ekiciligini arttirmaktadir (Cigek
ve llgaz, 2015:176).

Bir sehrin marka olmasi, marka haline gelmis tilkeye bulunan faydasi ile birlikte
sehre, isletmelere ve o sehirde ikamet eden vatandaglara da fayda saglamaktadir
(Uyar, 2018: 3). Ulkeler agisindan énemini incelemek gerekirse bir iilke sahip
oldugu markalarla beraber hem taninma hem de tercih sebebiyle iilkelerine giren
doviz miktarmi arttirmakla birlikte {ilke ekonomisine katki saglamaktadirlar.
(Boliikbas, 2021:17). Marka olan sehir bulundugu iilke ile birlikte bir araya gelerek
o lilkeyi de marka haline getirmektedir. Sehir markasmin isletmeler ve treticiler



174 ‘ TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA iMAJI

acisindan da oldukc¢a miithim bir 6neme sahiptir; talebi desteklemek ve tiiketicilerin
isletmeye olan giivenini arttirmakla beraber isletmelerin piyasaya yeni lirlin siirmesini
kolaylastirmakta, tiretilen {irlinlin taklit edilmesinin Oniine gegmekte, rekabet giicii
konusunda basarili ilerlemeler kaydetmesine ve fiyat konusunda rakiplerinden farkli
bir fiyat stratejisi siirdiirmesine olanak saglamaktadir (Ar, 2007:10).

SEHIR MARKASI YARATMA SURECI

197011 yillarda ilk kez ortaya atilan sehir markasi kavrami glinlimiizde hala
etkisini koruyarak arastirllmaya devam edilmektedir. Giiniimiizde hala ragbet
gormesinin sebebi her sehrin birbirinden farkli 6zellikleri olmasi sebebiyle
her sehrin kendine gore bir sehir markasi olmasidir (Firat ve Komiirciioglu,
2015:286) ve gecmisten glinlimiize akan zamanla birlikte sehirlerin bir tiriin gibi
pazarlanmasi gerektigi anlasilmistir (Apaydin, 2011:24). Bir¢ok sehir markasi,
girisimciler ve devlet yoneticilerinin sehir degerini fark etmesiyle ve gerekli
diizenlemeleri yapmalariyla ortaya ¢ikmistir. Gerekli diizenlemelerin ardindan bu
sehrin 6zelliklerini uluslararasi pazara sunmak adina gereken pazarlama stratejileri
ve tanitim faaliyetleri uygulanarak tiiketicinin ilgi ve tercihine sunulmaktadir.
Bu sayede sehrin taninmasi, gelir saglanmasi ve g¢ekiciliginin arttirilmasi icin
sehir markasindan faydalanilmaktadir (Seppo K. Rainisto, 2003:100). Bir
sehrin markalasmasi i¢in dogal giizelliklerin 6n planda olabilecegi gibi insanlar
tarafindan yapilmis yapilar da dikkat konusu olabilmektedirler. Bu degerde selale,
g6l veya cografi ve iklimsel Ozellikler olabilecegi gibi anitlar, dinsel Ogeler,
sehir meydanlart da bu ugurda kullanilabilmektedir. Girisimciler tarafindan sehir
markasi olusturulmasi i¢in diger sehirlerden farkli bir unsur bulmak ve pazari goz
oniinde bulundurmalari gerekmektedir (Ozden ve Bulut, 2019:4). Yani bir sehrin
marka olmasi i¢in sehirden s6z edildiginde insanlarin zihninde sehre ait olgularin
canlanmasi gerekmektedir.

Bir sehrin marka olabilmesi i¢in yararlanabilecegi unsurlar bulunmaktadir.
Bunlar (flgiiner ve Asplund, 2011:305); kiiltiirel miras kapsami altinda, gegmisten
giintimiize varligini siirdiiren fiziki veya fiziki olmayan yerlerin mevcut olmasidir.
Fiziki olan yerler kapsaminda anit, cami, kule gibi insanlar tarafindan yapilmis
binalar bulunurken fiziki olmayan yerler kapsaminda gelenek ve gorenekler yer
almaktadir. Bir diger unsur, dogal giizellik ve yapilardir. Bu yerlere gosterilen
ozveri de olduk¢a mithimdir. Bir diger unsur, sehirlerin sahip oldugu veya iirettigi
iiriinleri sunmasidir. Son ve oldukca 6nemli olan bir diger unsur ise pazarlama
stratejileridir.

Bir sehrin markalasma siirecinde gereken adimlar uygulanmadan evvel
birtakim unsurlarin gézden gecirilmesi gerekmektedir (Capik, 2013:40 ve Bozkurt,
2017:31). Turizm, Kongre ve Aktiviteler unsuru bir sehir icin gelen tiiketicilerin
gezi, bilgi ve eglence arayisini karsilar. Bu arayisin karsilanmasi turistlerin tekrar
gelme potansiyelini de yiikseltmektedir. Kiiltiir, Tarih ve Dogal Giizellikler
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unsuru oldukca 6nemlidir. Farkli kiiltiirlerle bir araya gelme ve karsilikli aligverisg
tiketicileri sehirlere cekmektedir. Her sehrin sahip oldugu bir tarihi doku olmast
sebebiyle ve gecmisten glinlimiize yansimasiyla biiyiik bir merak uyandirmaktadir.
Tarih meraki disinda insanlar dogal giizellikleri de ¢ok sik tercih etmektedirler.
Temiz bir hava ve dinlenme istekleri bu tercihlerin en nemli nedenleri arasinda yer
almaktadir. Bir bagka unsur ise Egitim, Sanat ve Spordur. Egitim faktorii 6zellikle
ogrenciler acgisindan olduk¢a onemlidir. Bu durum bir sehri segme oranlarini
arttirmaktadir. Bir sehri temsil eden sanatci da biiylik oranda etki gostermektedir.
Uluslararas1 diizenlenen bir spor organizasyonu sehrin tanitilmasinda biiyiik rol
oynamaktadir. Birde Gastronomi unsuru bulunmaktadir. Insanlarin degisik lezzet
arayislar1 ve sehirlerin kiiltiirel yemeklerini 6n plana ¢ikarmasi bu unsura katki
saglamaktadir.

Stratejik Planlama
Stratejik plan isletmecilerin gelecege yonelik programli ve diizenli bir sekilde
nerde oldugu, isletmeyi nerde gormek istedigi ve en sonunda da bu konumu
nasil korumasi gerektigini gosteren planlama cesididir (Kiigiiksiileymanoglu,
2008:403). Stratejik planlama markalastirilmak istenen sehirler agisindan da
gelecegi yonetmek adina son derecede onemlidir. Stratejik Planlama siireci 4
asama ve 4 ana sorudan olugmaktadir (Base1, 2006:62).
Tablo 1: Stratejik Planlama Siireci

Durum Analizi Nerede?

Misyon, Vizyon ve Stratejiler Gelecek Igin Ne Isteniyor?

Faaliyetler Hedefe Nasil Ulagilir?

izleme Istenilen Yere Ulasild1 Mi1?
Bulunulan Konum Nasil Korunur?

Kaynak: (Base1, 2006:62).

Marka sehir yaratma siirecinde ilk olarak “Nerede?” sorusuna Durum Analizi
cevap vermektedir. Durum analizinde kullanilan yontem SWOT ya da GZFT
Analizi kullanilir. SWOT Analizi giilii, zayif yonlerin belirlenmesini ve firsatlarla
beraber olusabilecek tehditlerin gozlemlenmesi saglamaktadir. Bu analize gore
zayif ve giliclii yonler i¢ faktorlerden kaynaklanirken; firsat ve tehditler dig
faktorlerden kaynaklanmaktadir. Cogunlukla isletmeler i¢in kullanilan bu analiz,
sehir markalagma stirecinde sehirler icin de kullanilmaktadir (Giines, Dursun,
2019: 300). I¢ faktorler; calisanlar, yoneticiler ve yiiriitiilen faaliyetlerde yer alan
tiim bireylerin birbiriyle olan etkilesiminden ortaya ¢ikmaktadir. D1s faktorler ise
tiikketiciler, rakipler ve finansal kaynaklarla ilgilidir ve faaliyetler belirlenirken
bunlar g6z 6ntlinde bulundurulmaktadir (Yigit ve Yigit, 2012:120).

Ikinci asama “Gelecek Icin Ne Isteniyor?” sorusudur. Bu soru misyon,
vizyon ve uygulanacak stratejileri iginde barindirmaktadir. Misyon, tiiketicilere
sunulmak istenen hizmet amaclarini belirtmek icin kullanilir (Tiirk Dil Kurumu
(TDK),2022). Amagclar belirlendikten sonra vizyon belirleme agamasi gelmektedir.
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Vizyon, gelecekte ulasilmak istenen hedeflerin ve planlarin ifade edilis bigimidir.
Sehir markalagsmasi agisindan vizyon, rakipler karsisinda sehri temsil etmekte
ve gelecegi planlama agisindan gereklilik gostermektedir (Capik, 2013:60). Bir
vizyon belirlenirken; basit olmasina, tiiketicilerin ilgi ve dikkatini ¢ekmesine,
amaglart eyleme doniistiirebilmesine ve heyecan uyandirmasina dikkat ederek
vizyonun 4 temel 6zelliginin yerine getirilmesi gerekmektedir (Vural, 2010:86).
Vizyonun belirlenmesinin ardindan ise stratejiler gelmektedir. Stratejiler, orta ve
uzun vadede atilacak adimlarin belirlenme ve planlanmasidir (Bozkurt, 2017:46).

Bir diger soru “Hedefe Nasil Ulasilir?” sorusudur. Karar1 verilen misyon ve
vizyonun ardindan ve planlanan stratejilerin uygulanmasi asamasidir. Son agama
ise izleme asamasidir. “Istenilen Konuma Varildi M1?” sorusuna cevap arar. Bu
sorunun cevabi olumlu ise “Bu Konum Nasil Korunur?” sorusu gelmektedir. Bu
asamada olusabilecek zarar ve faaliyetlerden kaginmak gerekmektedir.

Konumlandirma

Marka sehir yaratma stirecinde konumlandirma kavrami, sehirlerin potansiyel
tiketicilerin zihninde ne uyandirdigi ve o sehirde ne gordiigiinii kapsamaktadir. Ayni
sekilde sehir markasinin yerlesik hale getirilmesi anlamia gelmektedir (Ozden ve
Bulut, 2019:4). Bir sehir markasinin yerlesik hale gelmesine tiiketicilerin zihninde
yer edinmesi yardimci olmaktadir. Giinlimiizde birgok sehir ¢ok fazla efor sarf
etmeden tiiketicilerin zihninde yer edinebilmektedir (Zeren, 2011:104). Bunun
sebebi tiiketicilerin bilgilere sosyal medya, haberler, dizi ve filmler ya da giiniimiiz
sartlariyla ziyarette bulunan insanlardan bizzat dinlemeleriyle ulasmaktadirlar
(Basci, 2006:69).

Konumlandirma saglamak ayni zamanda tiiketicilerin ve sehirde ikamet eden
vatandaglarin goziinde sehir marka kimligini de belirlemektedir. Sehir kimligi,
diger sehirlere karsi1 farklilasmayr da saglar. Sehir marka kimliginin en 6nemli
noktasi sehir markasinin nasil algilandig1 ve potansiyel tiikketicilerin sehre ne anlam
yiikledigiyle ilgilidir (Capik, 2013:61). Sehir kimligini olugturmak uzun bir siire
alir. Ciinkii sehrin bulundugu konum, tarihi, kiiltiirti, altyapisi, yerlesik alanlari, bu
sehirde ikamet eden insan o6zellikleri ve potansiyel tiiketicilere sunulacak alanlari
gibi sehir degerinin olusturulmast kisa vadede olusabilecek bir deger degildir
(Tezcan, 2011:100). Bu sebeple, sehir markalasma siirecinde konumlandirma
asamasinda sehir kimligi olusturmak oldukg¢a 6nemli bir role sahiptir (Bozkurt,
2017:52). Sehir marka kimligi olusturmak ayni zamanda sehir marka imaji
olusturulmasina da katki saglamaktadir.

Sehir Marka imaiji

Sehir marka imaji, potansiyel turistlerin ilgisini ¢eken ve bazi konularda
rakiplerinde aywran izlenim ve farkliliklardan olugmaktadir (Yiice ve
Capik, 2012:498). Sehir imaji yansitilirken tiim tiiketicilerde ayni izlenim
yaratilamamaktadir. Cilinkii her bireyin duygu durumu, yetistigi kiiltiir, ziyaret
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ettigi sehirden beklentisi ve memnuniyet diizeyi farklilik gosterir. Tiiketicilerin
tercih nedeni birbirinden farkli olsa da bir sehir destinasyon alani olarak tercih
edildiyse bu ancak olumlu bir sehir imajiyla miimkiindiir (Bozkurt, 2017:49).
Olumlu bir sehir imajinin olusturulmasi i¢in bazi agamalar vardir. Bu asamalar;
Sehir Sakinlerinin  Beklentilerinin ~ Arastirilmasi, Potansiyel Tiiketicilerin
Beklentilerinin Aragtiritlmasi, Logo ve Slogan Olusturulmasi, Sehir Marka
Kimliginin Uygulanmasi, Yerel ve Uluslararas1i Markanin Tanitilmasi seklinde
siralanabilmektedir (Ceran, 2013:540).

Ik asama halkin beklentilerinin arastirilmasidir. imaj olusturulurken sehirde
bulunan halkin kiltiirti, demografik 6zellikleri, isteklerini géz ardi etmek halki
huzursuz edecek ve bu huzursuzluk ister istemez imaja da yanstyacaktir. ikinci
asama asil dikkatleri ¢ekilmek istenen dis ¢evrenin beklentilerinin arastirilmasidir.
Bu asamada potansiyel tiiketicilerin sehrin 6zellikleri dogrultusunda ne
istediklerinin tespit edilmesi anlamina gelmektedir. Bu tespitler dogrultusunda
imaj olusturulurken bolgesel kalkinma plan1 da dikkate alinmalidir. Bir diger
asama, algilara hitap eden logo ve sloganim belirlenmesidir. Isitsel olarak dikkat
¢cekmesi gereken sloganin sehrin 6zelliklerini yansitmast ve akilda kalici olmasi
gerekmektedir. Aynt zamanda uzun ve karisik degil; basit, anlagilir ve dikkat
cekici olmasi beklenir. Logo konusunda ise gorsel algiya hitap edilmelidir. Sehirle
6zdeslesmis bir mekan kullanilabilecegi gibi ayni zamanda slogani destekleyecek
nitelikte olmasi beklenmektedir. Dordiincii Asama olusturulmus marka kimliginin
uygulanma asamasidir. Bu noktada logo ve sloganin banklar, duraklar, toplu
tagima araglari, reklam panolar1 gibi alanlarda veya hediyelik esyalarda bulunmasi,
sosyal medya, televizyon reklamlar1 ve radyo yayinlar1 gibi alanlarda duyurulmasi
gerekmektedir. Son asama ise sehir marka imajin gerek yerel gerekse uluslararasi
boyutta potansiyel tiiketicilere tanitilma asamasidir. Hem sehir icinde yapilan
faaliyetler, agiliglar hem de kiiresel olarak gerceklestirilen organizasyon, etkinlik
gibi faaliyetlerde kullanilmalidir. Bu anlatilan asamalarla olusturulan sehir
marka imaji, insanlarin zihinlerindeki izlenimlerin bilingli ve planli olmasini
saglamaktadir (Kavaratsiz, 2004:3).

Logo ve Slogan Olusturma

Logo veya sembol, insanlarin sehirlerle bagdastiracagi, markalastirilmis
olan sehirlerin isminin gorsel olarak tasarlandig1 amblemlerdir. Bir sehrin logo
tasarlarken akilca kalic1 olmasina, sehrin kiiltiir ve 6zelliklerine uyumlu olmasina,
degisimlere agik olmasina, uzun yillar kullanilabilecek olmasina dikkat etmesi
gerekmektedir (Bozkurt, 2017:54).
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Tablo 2: Diinya Sehirlerinden Slogan Ornekleri

Paris Sallanir Ama Batmaz
Londra Ey Tanr1 Bizi Yonlendir
Tokyo Tokyo Eski Yeni Bulusuyor
New York New York’u Seviyorum
Washington Gelecege Dogru

Teksas Dostluk

Ohio Tanr1 {le Her Sey Miimkiin
Missisippi Erdem ve Silah

Florida Tanriya Giiveniriz

Alaska Kuzeyden Gelecege

Kaynak: (URL-3).

Sloganlarin ise logoyla uyumlu olarak sehir kiiltiiriinii yansitmasi ve ¢ok uzun
olmayacak sekilde diizenlenmesi gerekmektedir. Marka sehir olusturma siirecinde
logo ve slogan olduk¢a Onemlidir. Sehir konumlandirilmas: ve marka sehir
kimliginin 6zellikleri yansitarak, potansiyel tiikketicilere sehrin mesajini iletmektedir
(Uyar, 2018:473). Potansiyel tiiketicilerin, ziyaret etmek istedikleri sehrin marka
Oykiisiine sahip olmast olumlu bir etki birakmakla beraber tiiketicilerin zihninde
sehir ve markalar1 ayrilmaz bir sekilde baglanacaktir (Anholt, 2006:18).

Yurtici ve Yurtdisi Ornek Marka Sehirleri
Buboliimde yurti¢i ve yut disinda marka olmay1 basarmis sehirler incelenecektir.
2020 yilinda en giiglii 15 marka sehrinin siralamasi asagidaki gibidir;
Tablo 3: Diinyanin En Giiglii 15 Marka Sehri ve Bulundugu Ulke

1. Paris Fransa
2.Londra Ingiltere
3.Tokyo Japonya
4.New York ABD
5.Barcelona Ispanya
6.Madrid Ispanya
7.Vienna Avusturya
8.Moskova Rusya
9.Seul Giiney Kore
10.Istanbul Tiirkiye
11.Hong Kong Cin
12.Bangkok Cin
13.Palma de Mallarca Ispanya
14.St. Petersburg Rusya
15.Kyoto Japonya

Kaynak: (The Saffron European City Brand Barometer 2020).
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Yayinlanan rapora gére; Ispanya Barcelona, Madrid ve Palma de Mallarca
sehirleriyle ilk 15’te 3 defa yer almustir. Sehir markalagmasi yolunda her biri 2
sehriyle listeye giren 3 iilke bulunmaktadir. Japonya; Tokyo ve Kyoto, Rusya;
Moskova ve Petersburg, Cin; Hong Kong ve Bangkok. Geriye kalan iilke sehirleri ise
1 sehirlerinde sehir markalagmasi yolunda uluslararasi pazara girmeyi basarmiglardir.
Sehir markalasma siirecinde anlatilan asamalarin basarili bir sekilde olusturulmasi
ve uygulanmasi bu noktada biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiirkiye’de bulunan en giiclii
20 marka sehri;

Tablo 4: Tiirkiye’nin En Giiclii 20 Biiyiliksehir Markalar1

1.Istanbul 11.Eskisehir
2.Izmir 12.Aydin
3.Ankara 13.Tekirdag
4.Antalya 14.Denizli
5.Bursa 15.Sakarya
6.Mugla 16.Mersin
7.Konya 17.Gaziantep
8.Trabzon 18.Kayseri
9.Kocaeli 19.Balikesir
10.Adana 20.Samsun

Kaynak: (Brand Finance, 2019:8).

SEHIRLERDE MARKALASMA SORUNLARI

Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek, ziyaret edilmeyi saglamak ve uluslararasi
pazarda yer edinmek isteyen sehirler, markalasma yoluna gitmektedirler. Sehir
markalasmasi, liriin ve hizmete oranla daha zor ve uzun zaman isteyen bir siirectir.
Bu siire¢, en bagindan en sonuna hatta basarisini korumak isteyen sehirlerin
kendilerini siirekli olarak gelistirmeleriyle hi¢ bitmeyecek bir plan ve program
asamasidir. Bu asamalarda da markalasmak isteyen sehirler gerek sehirlerle gerek
ziyarette bulunan tiiketicilerle gerekse de iletisim ve pazarlama alaninda sorunlarla
karsilasmaktadirlar.

Markalagma yolunu tercih etmis olan sehirlerin ilk 6nce yapmasi gereken alt
ve Ustyapiyla ilgili sorunlarini ¢dzmektir. Alt ve iistyapt hem sehir sakinlerini hem
de ziyaret eden tiiketicileri biiyiik oranda etkiledigi gibi bu konudaki yetersizlik
ve sorun markalagsmanin oniine gegmektedir (Baspinar, 2015:41). Sehirde bulunan
altyapi sorunlart tiiketiciler agisindan bir daha ziyaret etmeme istegini dogurmakta
ve markalasma yolunda sehirlere ket vurmaktadir. Altyapida bulunan yetersizlik
ve sorunlar kadar iistyaprya da dikkat edilmesi gerekmektedir. Ustyapilarm
yeterli miktarda bulunmasi, ziyaretgilerin istek ve ihtiyaglarimi karsilayabilecek
nitelik ve sayida olmasi, ilgi ¢ekici ve sehir kiiltiiriine uyumlu bir mimariye sahip
olmasi gerekmektedir (Kurtoglu, 2017:8). Diger taraftan, sehir ici ve sehir dist
ulasimda ziyaretgiler tarafindan dikkat edilen bir husustur. Digaridan sehre gelmek
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isteyen turistler icin mesakkatli olmasi sehrin marka degerini diisiirmektedir. Ayni
sekilde sehir icinde seyahat edecek olan ziyaretgilerin yetersiz ulasim kaynaklart
ve ulasimda zorluk yasamalar1 sehir hakkinda olumsuz diisiinmelerine sebep
olmaktadir (Kurtoglu, 2017:8). Markalasma siirecinde sehirlerin yasadigi bir diger
sorun ise zaten markalagsmis olan sehirlerle yasadigi rekabet sorunudur. Bu siirece
girmis olan tiim sehirler aralarinda rekabet etmektedirler. Rekabeti kazanmanin
yolu ise en fazla ziyaret¢iyi ¢ekmektir. Daha fazla ziyaret ¢ekmek icin de 6zgiin
olmak gerekmektedir. Bu gerekliligi yerine getirmek i¢in de taklidi yapilamayan
ve uzun vadede dikkat ¢eken bir stratejinin belirlenmesi 6nem tasimaktadir
(Cetindag, 2018:51). Sehir markalasma yoluna yeni girmis sehirler, daha 6nceden
markalasmis sehirlerin var olmasiyla zorluk yasamaktadirlar. Diinyada {inlenen
yap1 ve binalarin varlig1 da zorluk yasatmaktadir. Ayni zamanda sehirlerde yagamis
olan diinyaca iinlii yazarlar, sairler ve sanat¢ilar da bulunduklari sehirler icin bir
avantaj olusturmaktadir (Uysal, 2019:449). Benzer durumda sehir markasinin
yansittig1 izlenim ile sehirde var olan ortam birbiriyle tutmadiginda markalasma
stirecinde biiylik aksakliklar olacaktir (Uysal, 2019:451).

Sehirlerin markalagsma yolunda en biiyiik sorunlarindan bir tanesi de turistik
iiriinlerde oldugu gibi sehir markalasmasinda da miisteri odakli hareket etmede
yasanilan zorluk vetiiketicilerinisteklerine cevap verememektir. Turizmsektoriinde,
sehir markalagma siireci de dahil énemli olan tliketici memnuniyetidir. Tiiketici
memnuniyeti, yeni tiiketici kazanmaktan 6nce kazanilan miisterinin devamliligini
saglamak adina faaliyet yiiriitmektir (Bozkurt, 2016:12). Gliniimiizde sosyal medya
mecralarinin artis ve kullanim oranlariin artmasi, tiiketicilerin bos zamanlarini
degerlendirmek istemelerindeki artis insanlarin farkli beklentilere girmesine
sebep olmakta; tiiketici memnuniyetini saglamakta problem yaratmaktadir. Sehir
markalastirilirken farkli demografik 6zellere, farkli beklentilere, farkli gelire sahip
olan tiiketicilere yonelik hareket edilmesi gerekmektedir (Ertugrul ve Demirkol,
2007:65). Bu sekilde miisteri sadakatinin saglanacagi diigiiniilmektedir. Miisteri
sadakati, tiiketicinin aldig1 hizmeti tekrar almak istemesine ve ¢evresine olumlu
deneyimlerinden bahsetmesine yol agmaktadir. (Aydin ve Onayli, 2020:651). Bu
noktada miisteri sadakatinin saglanabilmesi i¢in sadece tiikketiciyi memnun etmek
degil; ayn1 zamanda tiiketicinin sikayetlerinin de gz 6niinde bulundurulmasini
icermektedir. Bu durum, tiiketici sikayetlerinin yonetilmesini gerektirmektedir.
Tiketici sikayetlerinin yOnetilmesi, tiiketicilerin hoslanmadiklart durumlarin
tespiti ve ¢oziilmesi i¢in yapilan calismalar1 kapsamaktadir (Kaya, 2022:71).
Tiiketicilerin sikayet ve memnuniyetlerinin tespit edilmesi i¢in gereken en 6nemli
unsuru iletisim saglamaktadir. Iletisim faktorii, tiiketicilerle marka olan sehir
sakinlerinin uzlagmasimi saglayacak ve tiiketicilerin bulunduklar1 sehirde daha
konforlu bir deneyim yasamalarini saglayacaktir. Bu durumda ziyaretgilerin sehir
esnafi ve sakinleriyle iletisim kurabilecekleri bir ortam olusturmak gerekmektedir.
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BOLUM DEGERLENDIRMESi

Glinlimiiz sartlarinda turizmde artan triin gesitliligi tiiketicilerin {irlin ve
hizmetlerden beklentilerinin artmasina ve bu durum seyahat edecekleri destinasyon
hakkinda karar vermelerinin zorlagsmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerin dikkat
ve ilgisini ¢ekmek isteyen, kendi sehirlerine gelmelerini saglamak isteyen
tilkelerin; marka sehir yaratmak istemelerine sebep olmaktadir. Sehir markasi;
turizme, ekonomiye ve sehir niifusuna katki saglamakla birlikte diger sehirlerden
farkini ortaya koyarak tiiketiciler tarafindan secilmesini saglamaktadir. Bir sehrin
markalagmasi, tiiketici acisindan da fayda saglamaktadir. Tiiketicinin istekleri
dogrultusunda segeneklerini daraltirken, zaman ve maliyet kayiplarinin 6niine
gecmektedir.

Bu ¢alismada “Marka Sehir Nasil Yaratilir?” sorusuna cevap aranmistir. Bunun
sonucunda da sehir markalagmasinin oldukc¢a zor ve uzun bir siire¢ oldugu kanisina
varilmistir. Sehir Ozelliklerinin, tiiketici istek ve beklentilerini uzun vadede
kargilamasinin sancili bir slire¢ oldugu anlasilmistir. Calismanin boéliimlerinde
sehir markalasma siirecine yer verilmekle birlikte 6rnek olmasi amaciyla diinya ve
Tiirkiye’den sehir markalarina yer verilmistir. The Saffron European City Brand
Barometer 2020 raporuna gore Paris (Fransa) sehri birinciligi tasisa da Ispanya iic
sehriyle bu listede yer edinmistir. Tiirkiye ise The Saffron City Brand Barometer
2020 raporunda Istanbul sehriyle 10. Sirada yer alarak uluslararasi pazarda konum
kazanmustir.

Sehirler ag¢isindan markalagsmanin belirli asamalari mevcuttur. Bu siirec;
stratejik planlamayla baslamaktadir. Stratejik planlama asamasi “Neredeyiz?”
sorusuyla baslayarak “Varilan Konum Nasil Korunur?” sorusuyla sona ermektedir.
Bu asamada sorulara cevap vermek i¢in SWOT analizinden faydalanilmaktadir.
Istenilen konuma varildiktan sonra gelisimlerin takip edilmesi ve zarar getiren
faaliyetlerden kaginilmasi gerekmektedir. Ardindan konumlandirma asamasiyla
tilketicilerin goziinden sehir imajinin belirlenmesi gerekmektedir. En son da logo
ve slogan belirlenmesi ve tanitilmasiyla pazarlanma faaliyetlerine baglanmaktadir.

Sehir markalama siireci esnasinda veya daha sonrasinda sehirler bazi sorunlarla
kars1 karsiya kalabilmektedirler. Bu noktada, pazarlama ve iletisim stratejileri
dikkatle secilmelidir. Ayrica tiiketici memnuniyetini saglamak amaciyla alt yap1
ve st yapiyla ilgili sorunlar ¢oziilmeli, eksiklikler giderilmeli, diinya ¢apindaki
gelismeler takip edilmelidir. Marka olmak isteyen sehir, markalagmis olan
sehirlerle rekabet edebilecek 6zgiinliige sahip olmalidir. Sehirlerin markalasmasi,
bulunduklari iilkeye katki saglamakta ve iilkelerin kiiresel pazarlarina sunduklari
irtiinleri olmakla birlikte {ilkelerin bu siireci devlet politikasi1 haline getirilmesi
onerilmektedir.
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KONAKLAMA iSLETMELERINDE MARKALASMA
Cuneyt TOKTAS'

GIRIS

Diinya insanlarin ihtiyaclarmma gore sekillenmesiyle meshurdur. Bu durum
tabi olarak konaklama isletmelerini de kapsar. insanlar zamanin her asamasinda
cesitli sebeplerle seyahate cikmislardir. iste bu durum konaklama isletmelerini
dogurmustur. Konaklama igletmelerinin dogusu i¢in ihtiyac temellidir denilebilir.
Anadolu’da hanlarla, kervansaraylarla baslayan siire¢ bugiin ¢ok daha kompleks
yapilar olan pansiyonlar, hoteller, oteller, otel zincirleri ve daha bir¢ok yapiyla
insanlara hizmet vermektedir. Glinlimiizde konaklama isletmeleri hala bir ihtiyag
durumundadir. Birgok durumda tercih edilen konaklama isletmeleri i¢in zorunluluk
bile denilebilir. insanlar tarafindan tercih edilen bu konaklama isletmelerinin
literatiirde detayl1 olarak bahsedilen ve dikkat etmesi gereken bazi hususlar vardir.
Degisen ve siirekli artan ihtiyaglar ve bunlara bagli olarak ortaya ¢ikan rekabet
ortami konaklama isletmelerinin olduk¢a dinamik bir yapiya sahip olmalarini
zorunlu kilmistir. Bu hareketli ortam iginde isletmeler belli basli programlar
uygulayarak one ¢ikarmaya calismaktadir. Bunlarin basinda ise markalagma
hareketleri gelmektedir. Konaklama isletmeleri icin markalagma, marka kisiligi,
markaya duyulan giiven olduk¢a 6nemlidir ve tiim bunlara sahip olmak isteyen
bir igletme yOneticisinin yapmasi gereken cesitli hamleler vardir. Bugiin artik
farkl isletmeler bile birbirleriyle rekabet i¢ine girmektedir ve rekabet iistiinliigii
saglamalar1 i¢in markalagsmig olmalar1 gerekmektedir. Reklam c¢alismalart bu
asamada isletmeler icin olmazsa olmazdir. Sosyal medyanin ciddi sekilde gii¢
kazanmas1 ve ¢esitli topluluklara ulagsmay1 daha kolay hale getirmesi reklam
caligmalarini bu platformlarda yogunlagmasina sebep olmustur. Sosyal medyada
goriiniirliik ele eden markalarin tercih edilir olmasi ve fakli siniflardaki insanlarin
birbirlerine tecriibelerini aktararak iriinlerin bir nevi reklammi yapmalar
isletmeleri harekete gegirmistir. Markalasma yolunda yapilan reklam calismalart

1 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Selguk Universitesi Turizm Fakiiltesi, Ordic: 0000-0002-6638-3150, Toktascuneyt281@gmail.
com
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cogunlukla sosyal medya ortaminda ilerlemektedir. Bu asamayi basariyla
tamamlamis olan isletmelerin artik devamlilik kazanmis olmalar1 ve kendilerine
0zgl davranislar sergilemeleri gerekmektedir. Bu noktada hedef dncelikli olarak
marka imajin1 korumak ve es zamanli olarak gelistirmektir. Marka imajin1 korumak
marka yaratmaktan ¢ok daha kompleks bir istir. Isletmeler bir yandan yer aldiklari
pazardaki rekabetle bir yandan da gelismekle ilgilenmek zorundadir. Markalagarak
one cikan bir igletme tabi olarak rakiplerinin ilgisini ¢eker ve kendisine kars1 atilan
ofansif adimlarla kars1 karsiya kalabilir. Bunlarin yani1 sira hedef kitlesiyle de bir
micadele icine girer. Bugiin artik toplumlarin tiiketim odakli olmas1 markalasma
caligmast yapan isletmeler i¢in de markalagmis isletmeler i¢in de oldukca
zorlayicidir. Isletmeler bu akisa ayak uydurarak markanin duragan olmamasini,
stirekli bir yenilik icinde olmasini saglamali ve marka kisiliginin tiiketici ile
uyumlu olmasina dikkat etmelidir. Bugiin artik zamana ayak uydurmak biitiin
firmalar i¢in bir gerekliliktir 6zellikle konumuz olan konaklama igletmeleri i¢in
ise bu uyum olmazsa olmazdir. Tiiketim aliskanliklari, yenilikler ve bu yeniliklere
bagli olarak dogan ihtiyaclar her igletmelerin radarinda yer almalidir. Tiim bunlar
iizerinde ¢alismalar yapan, kendisini her duruma hazirlayan isletmelerin ilerlemesi
kagmilmaz olur. Bu ilerleme s6z konusu firmanin siireklilik kazanarak uzun yillar
ayakta kalmasini saglar.

KONAKLAMA iSLETMELERIi TARIHCESI

Otel endiistrisinin uzun bir ge¢misi vardir. MO 3000’de Misirlilar piramitleri
ziyaret edenler i¢in konaklama ve yemek saglamislardir. Antik Roma dénemlerini
incelerken, gezginleri agirlamak i¢in rahipler tarafindan isletilen otellerin oldugu
bilinmektedir ve Orta Cag’da kervanlarin Dogu’ya, hanlarin Bati’ya hizmet
ettigini de burada belirtmemiz gerekir. Otel, 6zel tesebbiis iken kervansaray ise
vakif veya kurum tarafindan isletilmektedir. 13. ylizyilin sonlarinda Fransa ve
Italya, bu yerlerin sundugu konaklama hizmetlerini ticarilestirdi ve zaman icinde
Dogu iilkeleri teknolojik, ekonomik ve sosyal olarak gerilerken Bati, bu konularda
siirekli gelisme kaydetti. Bu iyi kosullar Bati’nin konaklama isletmeciliginde
ilerleme kaydetmesine olanak sagladi. Bunun en giizel 6rnegi ise 18. yiizyilda
gelismeye baslayan Ingiltere’dir.

Konaklama sektorii 18. yiizyilinin sonlarina dogru ticari amagla faaliyet
gosteriyor gibi goriinse de konaklama sektoriiniin temeli 12. ylizyilda Selguklularin
ribat adi1 verilen yapilanyla atilmistir. Bu yapilar basta sinir karakolu olarak
kullanilirken zamanla bazen bir kervansaray bazen bir tekke veya medrese bazen
de kadmlar i¢in sigimma evi olarak kullanilmaya baslanmistir. Hayvanlarin
baglanip beslendigi yerler ve savasa gelenlerin konakladigi yerler olarak da
kullanilmustir. Islamiyet’in yayilmasiyla es zamanli olarak konaklama tesisinin
temellerinin atildig1 goriilmektedir. Konaklama isletmesinin ilk ¢agdas Ornegi
Istanbul’a yénelik olan tren seferi esnasinda goriiliiyor. Bu seferi Orient Express
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yapmustir. 1982 yilinda modern anlamda kurulmus ilk isletme Pera Palas’tir.
Modern turizminin baglamasina dnderlik eden Tiirkiye’de kurulan ilk otel zinciri
Istanbul Hilton Oteli olmustur.

DUNYADA iLK KONAKLAMA iSLETMELERI

Insanlar1 turizme iten birgok faktdr vardir. Birincisi; yeniligi gérme, dgrenme,
sosyal ve kiiltiirel iligkiler kurma ve dini seyahatlere katilma arzusudur. Insanlar
seyahate cikip diger iilkelerin dogal, tarihi alanlarini ve essiz yasamlarini gormek
istiyorlar. Iste seyahat isletmeleri insanlarin gittikleri yerlerdeki farkli ihtiyaglarina
cevap vermek i¢in inga edilmistir. Tarih boyunca insanlar gesitli nedenlerle seyahat
etmisler ve yasadiklari yerlerin disinda barinma saglamislardir. Diinya ile baglarini
koparmis ve kendilerini dine adamisg insanlarin kutsal olarak niteledikleri topraklara
hac adi1 altinda yaptiklari ziyaretler, yine bu motivasyonla ilmi bir gayeyle ¢ikilan
yolculuklar, seyyahlarin ve gezginlerin yolculuklar1 6rnek olarak verilebilir.
Konaklama imkan1 olmayan gezginler kimi zaman gittikleri yerlerde tanr1 misafiri
olarak agirlanmiglardir. Yolcularin yollar iizerinde durma ve konaklama yapma
gereksinimi Orta Cag’da da devam etmistir. Romalilar ‘han’ denilen konaklama
tesisleri yapmis ve kullanmislardir. Bunun yani sira krallar da 6zel konaklama
yerleri yaptirarak gelen misafirlerini o konutlarda agirlamistir.

Tiirk konaklama isletmesinin evveliyatina bakildiginda bu gegmisin Selguklu
ve Osmanlilar tarafinca insa edilen kervansaraylar ve hanlara kadar gittigi
gorilmektedir. 1892 senesinde modern olarak kurulan ve ilk konaklama isletmesi
olarak bilinen Biiylik Avrupa Ekspresleri tarafinca yapilan Uluslararast Yatakli
Vagonlar simdilerde Istanbul Otelcilik ve Turizm Ticaret A.S tarafinca isletmesi
saglanan Pera Palas’tir. 1914°de o déonemde miihim konaklama birimi Tokatyan
Oteli, 1931°de Istanbul’da hizmete baslayan Park Oteli’dir. Tiirkiye’de kurulan
ve modern Tiirk turizminin baslamasia o6nderlik eden ve bir otel zinciri olan
konaklama isletmesi ise Istanbul Hilton’dur. Tiirkiye, turizme basladiktan sonra
turizmi gelistirme yoniindeki ugraslart diger isletmelerin isletmelerini gelistirme
yolunda yogunlasmustir. Tiirkiye’deki gezinsel isletme belgeli konaklama tesis
sayisiin 1966°da 165; 1992 yili sonlarinda ise 1498 oldugu goriilmektedir.

iLK ZINCIR iSLETME

1907°de Elsworth M. Stetles tarafindan agilan ‘Buffalo Stetler’ girisimi ile
baglamistir. Elsworth M. Stetles ayn1 zamanda modern ticari otelcilik endiistrisinin
kurucusudur ayni zamanda bir¢ok yere otel agmis ve zincir kavramini ortaya
cikaran ilk girisimcidir.

Tiirkiye Otelciler Dernegi’nin (TUROB) arastirmasma gore, Tiirkiye’de 3
ve daha fazla otel zinciri olmak {iizere 57 otel zinciri bulunmaktadir. Bunlarin
44’1 yerli, 1371 yabanci zincir iken bu zincirlere bagli 628 tesisteki oda sayist
145.450°dir. Zincirdeki 76 otel ile Wyndham Hotels, aktivite sayisinda ilk sirada
yer altyor.
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Tiirkiye, turizmin son yillarda yasadigi zorluklara ragmen konaklama
sektoriindeki ¢ekiciligini korumaya devam etmektedir. Diinyanin neredeyse
tim biiylik otel markalar1 Tiirkiye’de faaliyet gosterirken, yerli otel zincirleri
de pazardaki yerini koruyor. Tiirkiye Otelciler Dernegi (TUROB) tarafindan
yapilan arastirmaya gore, Haziran 2019 itibariyla 3 ve daha fazla tesisi olan otel
zincirlerinin Tiirkiye genelinde faaliyet gosteren toplam 57 otel zinciri bulunuyor.
Bunlarin 44’1 yerli, 1371 ise yabanci otel zincirleridir. Zincire bagh 628 oteldeki
otel oda sayis1 145.000 dir.

Hilton Worldwide, 63 tesisi ile otel zinciri sayisinda ikinci, oda sayisinda
ise Tiirkiye’nin en biiyiik otel zinciri konumundadir. Hilton Worldwide; Curio,
Conrad, Waldorf, Hilton, Double Tree by Hilton, Hilton Garden Inn ve Hampton
by Hilton markalarinin sahibidir ve Tiirkiye’deki bu 63 otelde toplam 12.674 oda
bulunmaktadir. Raffles, Fairmont, Sofitel, Pullman, Swissotel, Mercure, Novotel
ve Ibis otellerinin sahibi Accor Group, tesis ve oda sayisi agisindan tigiincii sirada
yer almaktadir. Accor Grubu’nun, 48 otelde toplam 11.158 odas1 bulunmaktadir.
Dordiincii siradaki Marriott (The Ritz Carlton, Marriott, Courtyard by Marriott,
Renaissance, JW Marriott) 29 otelde 5.616 odaya ve besinci siradaki THG
(InterContinental, Crowne Plaza, Holiday Inn) 4.660 odadan 27 otele sahiptir.

Cok uluslu zincir otellerin bir¢ok tilkede dogrudan yatirimlari olan ve sdzlesmeli
anlagmalarla ¢alisan isletmelerdir. Cok uluslu zincir isletmeler bir iilkede 6ncelikle
biiyilik kentlere yatirim yapmaktadir. Bunun nedeni ise kent otellerinin daha ¢ok is
adamlarina hizmet etmesidir. Bu kuruluslarin turizm talebindeki dalgalanmalardan
daha az etkilendigi goriilmektedir.

Otel zincirlerinin tarihine bakarsak, gelismenin ilk 6rneklerinin 20. ytlizyilin
ilk birka¢ yilinda oldugunu ve asil biiyiimenin II. Diinya Savasi’ndan sonra
basladigini goriiriiz. Hilton, Sheraton ve Inter Continental, yurtdis1 yatirimlariyla
ABD’den giden gezginlerin ihtiyaglarin1 karsilayan ilk ABD otelleriydi. British
Forte, French Club Med ve Holiday Inns, Avrupa’nin 6nde gelen otel zincirleridir.

Tiirkiye’de ilk zincir isletme ise 20 Ekim 1952 senesinde baslamis 21 Nisan
1955 tarihinde tamamlanmis olan Tiirkiye nin ve Istanbul’un ilk 5 yildizli oteli
olan Hilton’dur. Istanbul Hilton olarak olusturulan otel, 1955’ten beri Hilton
zincirinin bir pargasidir.

TURKIYEDE iLK MODERN iSLETME

19. yiizyilda Osmanli Imparatorlugu’nun modernlesmesi, seyahat ve barmma
sistemidir ve bu degisim kag¢inilmaz olarak barmma yapisinin olusumunu da
etkiler. 1840’tan bu yana Istanbul’da modern otellerin ilk &rnekleri Galata ve
Pera’da acildi. Ardindan Eminonii, Kadikdy, Bogazici, Adalar ve Sisli, Ferikoy
ve Yesilkdy bolgelerinde hizmet vermeye bagladilar. Otellerin acgilis1 ve geligimi
1914>te Birinci Diinya Savaspnin patlak vermesine kadar devam etti. Oda ve
siradan, basit programli otellerin yani sira Avrupa’daki gibi liikks, genis kapsamli
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oteller kurulmustur. Baglangicta geleneksel tarzda iki veya ii¢ ahsap ve yigma
sistem kullanilmistir. 19.ylizy1l sonunda modern malzeme ve yapim teknikleriyle
birlikte binalar iki katli bir forma kavusmustur. Daha biiyiik kiitlelerin ve daha
yiiksek katlarin ingaati simdiden basladi. Egsiz cepheleri olmayan otel binalart
cephe geleneksel, neoklasik ve karma ozelliklere sahiptir. Avrupali mimarlar ve
sanatcilar tarafindan yapilmis, gosterisgli i¢ ve dis mekanlara sahip biiyiik liiks
oteller. Yine bu biiyiik oteller, donemin en son teknik donanim ve teknolojisini
takip etmede dnemli bir konuma sahiptir.

KONAKLAMA iSLETMELERINDE MARKALASMA

Konaklama isletmelerinde markalasma isletmelerin ilk Once basvurmasi
ve atlamamalart gereken mevzular arasindadir. Gelisen teknoloji ve degisen
gereksinimler kiigiik ve biiylik gezim isletmelerini markalasma ismi altindaki
yenilige itmektedir.

Konaklama sektorii, insanlarin seyahatleri sirasinda farkli nedenlerle gegici
konaklama, dinlenme ve beslenme ihtiyag¢larini ig i¢in en uygun bir ambiyansta
karsilayan tatil koyii, otel, motel, otel, kamp, misafirhane, oberj vb. isletmeleri
iceren bir endiistridir. Markalagma rekabet Uistlinliigli saglamak ag¢isindan oldukca
onemlidir. Marka iistiinliigii ve markalagma siirdiirebilirligi de arttirmakta ve tercih
edilebilir olmaktadir. Markalagsma bir isletmenin dikkat ¢ekici hale gelmesine,
farklilasmasina ve gilivenli bulunmasina katki saglamaktadir. Konaklama
isletmeleri yaygin olarak geleneksel ve tamamlayici konaklama isletmeleri olarak
siniflandirilmaktadir.

e Geleneksel konaklama isletmelerinin en onemlisi otellerdir. Ancak, motel
ve pansiyon igletmeleri de birtakim yazarlar tarafinca bu gruba dahil
edilmektedir.

e Tamamlayici konaklama igletmeleri ise; siklikla motel, pansiyon ve oteki
konaklama isletmeleri olarak siniflandirilmaktadir.

Markalagma satin alma tercihleri iistiinde ¢ok etkilidir. Markanin giivenilirligi
tercih edilebilirligini de etkilemektedir. Isletmeler her anlamda marka sadakatine
ehemmiyet vermeli ve markalasma i¢in gayret gostermelidir.

Gliniimiiziin rekabet¢i diinyasinda tesadiifen bir marka yaratmak ¢ok zor ve
zaman alan bir istir. Bunun i¢in disiplinli calisma ve dogru marka yonetimi gerekir.
Marka yonetimi siireci; pazar analizi, marka konumlandirma analizi, gelecek
konumlandirmasi, yeni iiriin firsatlarinin incelenmesi, planlama ve performans
degerlendirme siiregleri. Ve her siire¢ kendi alt siireglerini igerir.

Seyahat endiistrisi neden marka yonetimine ihtiya¢ duyar?

e Koordinasyon saglamak,

e Sorumluluk almak,

e Kisa ve uzun vadeli hedeflerin birlikte yonetilebilmesini saglamak,

e Sadece markanin sagladigi degeri gbz 6nilinde bulundurmak ve sahiplenmek,

e En iist yonetimden en alttaki ¢alisanlara kadar marka kimligini eslestirir.
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Yukaridaki nedenler, seyahat endiistrisinin neden marka yonetimine ihtiyag
duydugunu agiklamaktadir.

Bir markanin temel amaci daha iyi olmaktir. Bu nedenle bu siirecin iyi
yonetilmesi gerekmektedir. Diinya degismeye devam ederken, turizm sektoriinde
yerli ve yabanci her insanin beklentileri farklidir. Ornegin iist smif turistler
kendilerini 6zel hissetmek isterken geng turistler daha ilging bir ortam arzular..
Ote yandan orta simf turistlerin markalara daha fazla deger verdigi goriiliiyor.
Bir igletme, tiim segmentlerde miisteri gekmek istiyorsa ve seyahat endiistrisinde
bir marka haline gelebiliyorsa, tiim segmenlerdeki miisterilerin ihtiyaclarini
kargilamalidir. Beklentileri karsilamak zor bir siirectir. Bu nedenle bir isletme i¢in
en dnemli konulardan biri olan marka yonetimi ciddi bir sekilde ¢alisiimalidir.

Marka Yonetimi Nasil Yapilmalidir? Marka yonetimi i¢in 6nemli olan ilk
nokta, bir marka kimligi olusturmaktir. Bundan sonra dort temel stratejinin 6ne
ciktig1 goriilebilir.

Marka Konumlandirma: Markay1 miisterinin zihninde en {ist diizeye ¢ikarmak.
Seyahat endiistrisi i¢in bu pozisyon, miisterilere isletme hakkinda siirekli geri
bildirim saglamak ve onu diger isletmelerden ayiran 6zellikleri belirlemektir.

Marka ad1 segimi: Iyi bir isletme adinin ilk izlenimde ¢ok dnemli oldugu iyi
bilinmektedir. Turizm sektdri i¢in isim se¢imi ¢ok genis bir zeminde yapilmalidir.
Her tilkeden turistlerin ugrak yeri oldugu i¢in onlar da g6z 6niinde bulundurularak
bir isim belirlenmeli, diger dillerde kulaga hos gelmeli ve sagma sapan bir isim
se¢ilmemelidir.

Marka gelistirme stratejisi: Strateji belirleyicidir ve her sektore 6zeldir. Ayrica,
marka isimleri strateji i¢in Onemlidir. Bu stratejiler; hat genisletme stratejisi,
marka genisletme stratejisi, yeni marka stratejisi, marka stratejisinin kendisidir ve
kategorilere ayrilir. Ongoriilii bir halde turizm sektdrii igin hazirlanan stratejiler
basarty1 yakalamada miihim bir rol oynamaktadir.

Pazarlama kararlart: Uriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve promosyon
kararlari, gelistirilmekte olan strateji ile uyumlu olmalidir. Ornegin bir otel
sahibinin otelini pazara sunmasi ¢ok dnemlidir. Tatil planlayicilar tatil yerlerini
kistan planlamaya baslar. Yani yaz ortasinda otel pazarlamak o insanlar1 kaybetmek
demektir. Konaklama isletmeciliginde markay1 takip etmek de ¢ok Onemlidir.
Sikayetler ve geri bildirimler dikkate alinmalidir. Misteriler is i¢in Onemli
olduklarini hissetmelidir. Bu markalagma i¢in ¢ok dnemlidir.

Konaklama isletmelerinde Markaya Etki Eden Unsurlar

Marka imaji, bireyin bir marka hakkindaki tutum, Onyargi, bilgi ve
deneyimlerinden kaynaklanan diisiince ve deger yargilari olarak ifade edilebilir. Bir
markaya duyulan gliven, markaya kars1 olumlu bir tutum saglar ve ayn1t markanin
tekrar satin alinmasini etkileyerek siirekliligin saglanmasinda 6nemli bir faktordiir.
Bazi aragtirmalarda turistlerin markali yerleri tercih ettikleri goriilmektedir.
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Tiiketiciye yonelik markalagma: Temel olarak bir marka, tiiketiciler i¢in bir
tiriiniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetler. Hafizadaki bilgileri hatirlamaya
ve satin alma kararlarina yardimci olur. Markalar hem tiiketiciler hem de iireticiler
icin gok onemlidir.

Tiiketiciler markay1 bilmiyorlarsa karar verme siirecinde zorlanabilirler, ancak
markay1 biliyorlarsa karar verme siirecinde zorlanmazlar.

Kurumsal Markalagma: A¢ikga, giiclii bir marka, yiiksek pazar oranlarinin yani
sira yiiksek satiglar ve yliksek karlar anlamina gelir. Giiniimiizde markalar, finansal
bir ortamda satilabilir deger 6zelligi kazanmaktadir. Bir diger 6nemli nokta ise
giiclii markalarin tiiketici tercihlerine gore sadakat olusturmasidir. Giiglii bir marka
ayn1 zamanda rekabetci saldirilara karsi dayaniklilik saglar.

Markal1 {irtinlerin tiiketiciler arasinda yeniden popiiler olmasiyla isletmeler
para kazanabilecekler ve bdylece uzun vadede giivenilirlik saglanacak ve marka
tercih edilecektir.

Bir diger unsur ise sosyal medyadir. Turizm pazarlamasinda sosyal aglarin
kullanimi oldukc¢a yaygindir. Dijitallesmeyle birlikte miisterilerin seyahat
aligkanliklar1 da degismistir. Gegmisle karsilastirildiginda artik, konaklama
alanim1 Onceden arastirarak sirketlerin sosyal medyadaki tanitim faaliyetlerinin
iyi degerlendirdigi, bu da sosyal medyanin hiz ve erisilebilirlik degerinin artirdigi
gostermektedir.

Giliniimiizde miisterilere ulagmanin en pratik ve en hizli yolu internettir. Stirekli
biliyiime halinde olan turizm sektorii, turistlerle sosyal medya iizerinden iletisim
kurmay1 hedefliyor. Insanlar, gesitli sosyal aglar araciligryla turizm hakkinda gesitli
bilgiler elde etmek icin interneti kullantyor. Bu baglamda ajanslar, markalasma
stratejilerinin yani sira reklam, sponsorluk ve iletisim gibi alanlarda yogun trafige
ayak uydurmak zorundadir.

Birisletmenin markalasma adimlari, net bir kurumsal kimlige ve saygin bir imaja
sahip olmaya baglidir. Otel, hotel gibi konaklama sektorii alaninda hizmet veren
turizm igletmelerinin rekabetin yogun olarak yasandigi bu alanda rakiplerinden
ayrilarak kurumsal olarak farklilasma yoluna girmektedir.

Konaklama isletmelerinde Markalasma Faaliyetleri

Markalasma konaklama isletmelerinde ¢ok 6nemli bir konudur ve hedef kitle
tizerinde bagimlilik olusturma yoludur. Marka yaratma, markayla tiiketici arasinda
bir bag olusturmayla olmaktadir. Bu sayede markanin tiiketicide uzun omiirli
olmasi hedeflenmektedir.

Hizmet dalinda faaliyet gosteren konaklama isletmelerinde turistlerin
duygularma ulasarak miisteri memnuniyeti ve marka sadakati amaglanmaktadir.
Markalasma hizmet sektdriinde rekabet iistiinliigli saglamaktadir. Konaklama
isletmelerinde yonetici harici diger gorevliler de markalagsmayr bilmeli ve
hedeflemelidir. Konaklama isletmelerinde personel hayati 6nem tasimaktadir.
Takim ¢alismasi daha iyi bir markalasma i¢in zemin hazirlamaktadir.
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Marka kisiligi, markanin fonksiyonel yardimci ve simgesel degerlerinin
birlesmesinden olusmaktadir. Markanin simgesel degerleri, i¢sel-soyut iiriin
ozellikleri (0zgiirliik, farklilik, genglik, refah vb.) kavramlar1 tanimlamaktadir.
Fonksiyonel degerler ise digsal-somut f{iriin Ozelliklerini (uzun Omiirliiliik,
dayaniklilik, kullaniglilik, nitelik vb.) kavramlari tanimlamaktadir. Giiglii marka
kisiligi i¢in marka ve hedef kitle degerleri birbirine yakin olmalidir. Marka kisiligi
kisinin kendi kisiligini sekillendirmesine yansitmasina da katki saglayabilmektedir.

1970’lerde ve 1980’lerde ortaya ¢ikan giiclii odak, bir markaya kisilik
kazandirmak ve onu digerinden farkli kilmak i¢in deger ve duygu katmakti. Bir
kisinin kisisel 6zellikleri ile bir markay1 tanimlayan 6zellikler ne kadar benzerse,
kisinin o markay1tercih etme olasilig1 o kadar yliksektir. Marka kimligi cok 6nemlidir
ve markaya yon verir. Neyi temsil ediyorum? Nasil algilanmak istiyorum, temel
degerlerim nelerdir gibi sorularin cevaplart marka kimligini yansitir. isletmeler ic
ve dis iligkilerinde tutarli olmalidir. Bu da markanin giivenilirligini arttirmaktadir.
Giglii bir marka yaratma, isletme kimligiyle alakalidir. Marka kimligi sayesinde
tiikketici deneyim kazanmadan da bilgi sahibi olmaktadir. Marka kimligi aktif ve
stratejik olmalidir. Isletmeler icin marka kimligi biiyiik 6nem tasimaktadir.

Turizm, lilkelerin biiylimeleri ve kalkinmalari agisindan énemlidir. Markalagma
turistlerin giivenini kazanmakta ve bir sonraki tercihlerini de etkilemektedir.
Markalasma ve marka siirekliligi de marka kimligi ile vurgulayici olmaktadir.
Markanin dayaniklilik 6zelligi, iriinler degisse de markanin devamliligin
stirdiirmesini saglamaktadir.

Kiigiik ve biiyiik isletmeler igin rekabet oldukca zordur. Ozellikle kiiciik ve
orta isletmeler arasinda ¢ok farklilik olmamaktadir. Bu alanda belirleyici olan
sey ise markadir. Marka ismi olduk¢a 6nemli bir husustur ve tiiketicinin ilgisini
cekmektedir. Marka ismi akilda kalici ilgi ¢ekici olmalidir. Marka ismi segilirken
taklit isim olmamasina 6zen gosterilmelidir. Bu tiir aksakliklar gelir kayb1 gibi
onemli eksikliklere de neden olmaktadir. Marka farklilig: yiiksekse tercih edilme
ve akilda kalicilik da o kadar yiiksektir. Gilinlimiiz isletmeleri diger isletmelerden
farkli caligmalar yaparak ilgiyi tizerlerine ¢ekmekte ve rekabet Onceligi
yaratmaktadir. Bu da markanin taninmasina, tercih edilmesine olanak saglamakta
ve marka faaliyetleri agisindan Onem tasimaktadir. Marka isletme basarisina
dogrudan etki etmektedir. Markalasma, isletmeleri diger rakip isletmelerden
ayirmada, farkindaliklarinin artmasinda, satin alma oranlarinin yiikselmesinde ve
tiiketici bagliliginin gelistirilmesinde olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir. Konaklama
isletmesi turizm sektoriiniin bilesenlerinden biridir ve iilkemiz turizm sektdriinde
bliyiik dnem tasimaktadir. Butik oteller de bu alanda faaliyet gdsteren uzmanlasmis
konaklama isletmeleridir. Butik otellerin uyguladig1r veya uygulayacagi marka
kampanyalarmin tiiketici beklentilerini kargilamadaki etkinligini belirlemenin yan1
sira turistlerin tatil ve satin alma davraniglarina yon verme becerilerini gelistirmeye
yonelik arastirmalar diizenlendi. Marka etkileri turizm sektoriinde ulusal, bolgesel,
sehir, 6zel ve ticari diizeylerde yaganabilmektedir.
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BOLUM DEGERLENDIRMESi

Konaklama sektorii insanlarin seyahat etmeye baglamasiyla bir ihtiyac haline
gelmistir ve bu ¢ok eskiye dayanmaktadir. Insanlarin seyahat etmeleri, farkli
yerleri gérme istekleri kalacak yer ihtiyacini dogurmus ve boylece konaklama
sektorli zaman ilerledik¢e yaygimlasmistir. Tirk konaklama isletmelerinin
geemisi ise Osmanli hatta Selguklu ’ya kadar dayanmaktadir. Selguklu ’da ribat
adi1 verilen yapilar konaklama igletmeleri tarihinde bir yapi tasi niteligindedir. Bu
yapilar zamanla ¢ok daha farkli kimlikler kazanarak ve kendilerine yenileyerek
gelismislerdir. Mesela asirlar 6nce ortaya ¢ikan ve bir konaklama isletme yapist
olan hanlarda, kervansaraylarda hayvanlar i¢in ayrilan boliimlere bugiin artik
rastlamamaktay1z. Iste konaklama isletmelerindeki bu degisimler insanlarin
ihtiyaglarina gore sekillenmistir. Konaklama igletmesinin ilk ¢agdas Ornegi ise
Orient Express’in Istanbul’a yonelik tren seferi sirasinda goriilmiistiir. 1982 yilinda
modern anlamda kurulmus ilk isletme Pera Palas’tir. Modern Tiirk turizminin
baslamasina onciiliik eden ve Tiirkiye’de otel zinciri olarak kurulan ilk konaklama
isletmesi ise Istanbul Hilton Oteli olmustur. Ihtiyacin artmasma baglh olarak
yayginlagsan konaklama isletmeleri i¢in artik rekabet s6z konusu olmus ve bu
asamada devreye markalasma hareketleri girmistir. Konaklama sektoriinde ilerleme
kaydedebilmek adina markalagsma ¢ok dnemli bir adimdir. Markalasma yeni bir
fonem degildir eski caglarda da isaretler kullanilmaktaydi. Isaretler, logolar bir iiriin
bir isletme hakkinda ayirt edici ve bilgi vericidir. Reklamsiz ve markasiz {iriinlerin
tercih edilirligi az oldugundan fiyat diismekte ve boylelikle isletmeler zarara
ugramaktadir. Markalasma bir isletme i¢in 6n kosuldur ve siirdiiriilebilir olmasina
giivenilir olmasia yardim etmektedir. Markalagma konusunda sadece yoneticiler
degil personeller de bilgi sahibi olmalidir ve boylelikle bir isletme i¢inde is birligi
saglanarak o isletme adina yenilikler katip giivenilirlik saglayip rekabet iistiinligii
yaratilmalidir. Tiim bunlarin yani sira markalagmada iiriinii tanitan ad ve gorsel
ozelliklerin de hukuksal olarak korunuyor olmasi gerekmektedir. Markalagsmanin,
markanin tiiketiciler veireticileragisindan yararlari vardir. Markalagma tiiketicilerin
secimlerine yon vermekte ve ireticilerin bu se¢imler sayesinde daha giivenilir
olmasina katki saglamaktadir. Isletmeler arasinda rekabetler yasanmaktadir ve
taklit bu rekabette gerilemeye yol agmaktadir. Isletmenin 6zgiin olmasi rekabet
istiinliigii de saglamaktadir. Sosyal platformlarda yapilan reklamlarinda marka
iizerinde etkisi de bugiin artik yadsinamaz bir gercektir. Bir isletmede 6nemli bir
husus da marka kisiligidir. Marka kisiligi, markanin fonksiyonel destek ve sembolik
degerlerinin bilesiminden olugmaktadir. Marka kigiligi o marka hakkinda insanlara
bilgi verir. Marka kisiligi ve tiiketici uyumu da markanin tercih edilmesine katki
saglar. Markalagma turistlerin deneyim kazanmadan bir markay1 tercih etmelerine
on ayak olur ve devamlilik kazandirir. Bir igletme icin giivenilirlik ¢ok énemlidir
giivenirlilik i¢cin de markalagsma gerekmektedir.
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TURIZM SEKTORUNDE MARKA OTELLER VE MARKALASMA SURECLERI
Derya OZILHAN OZBEY', H.Halil BASER?

GIRIS

Ustiin hizmet kalitesi ve markalasma, turizm sektoriiniin daha siirdiiriilebilir,
ulusal ve uluslar arasi konjonktiir karsisinda daha az hassas olabilmesi ve
istikrarli bir biiylime trendini yakalayabilmesi i¢in oldukc¢a dnemlidir. Bu noktada
hem destinasyon markalasmasi hem de konaklama isletmelerinde markalagsma
etkilesimli; araci, agiklayici ve sentezleyici rol iistlenmektedir.

Alamet-i farika kavrami ile de 6zdeslesen marka, bir {lirlin ya da hizmeti
benzerlerinden ayiran her seyle iliskilendirilebilir. Kopyalama hizimin arttigi,
irlin ve hizmetlerin gitgide birbirine benzedigi glinlimiiz rekabet kosullarinda
her isletmenin korkulu riiyasi haline gelen emtialasmadan kurtulmanin en temel
yolu rakiplerin sunduklarindan farklilasmak ve bunu &zgiinlestiren bir markaya
sahip olmaktir. Ozgiin ve giiclii bir marka, tiiketici nezdinde duygusal bir bag
olustururken, igletmeyi de siirekli iyilestirme ve yenilik konusunda motive eder.

MARKA

Marka kavrami, glinlimiizde gii¢lii bir olgu olarak giindemde yer almaktadir.
Kullandigimiz iiriinlerin, fayda sagladigimiz hizmetlerin uygun fiyatli olmasi
onemlidir. Bunun yan1 sira bu iirlin ve hizmetlerin yiiksek kalitede olmasi ve
miisterileri iyi hissettirmesi de ayrica 6nem arz etmektedir. Giiniimiizde isletmeler
tarafindan “miisteriler marka tagiyan {irinler i¢in daha fazla 6demeye razidir”
gercegi kabul gormektedir (Kotler ve Pfoertsch, 2010). Marka, is gevresi, akademik
¢evre ve hizmet isletmelerinin de iizerine ¢ok calistig1 bir kavram halini almistir.
Hizmet isletmeleri (oteller, restoranlar vb.) markanin stratejik dnemini anlamis
ve markalagsma {iizerine daha fazla yogunlagmistir. Dolayisiyla isletmeler igin
oncelikle markanin kapsamli bir sekilde irdelenmesi ve 6zliimsenmesi 6nem arz
etmektedir. Bu dogrultuda kitabimizin bu bdliimiinde marka kavrami ve kapsami
ele alinmis ve konuya iligkin bilgiler detayl bir bicimde anlatilmistir.

1 Dog.Dr. Akdeniz Universitesi, ORCID: 0000-0002-5296-0789, deryaozbey@akdeniz.edu.tr
2 Dr., Uretim Yonetimi ve Pazarlama ABD, ORCID: 0000-0002-4627-3122, halilbaser87@gmail.com
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Marka Kavrami ve Kapsami

Marka, glinlimiizde iiretim ve tiiketim arasindaki dolasimi kolaylastiran bir
arayiiz olarak islev gormektedir (Clegg ve Kornberger, 2010: 7). Ureticilerin
titketiciler lizerinde etkin bir denetim saglama istegi, markalamay1 ve beraberinde
marka adinin 6nemini giindeme tasimistir (Uztug, 2003: 14). Mal ve hizmeti
belirleyen pek ¢ok unsur marka kavrami kapsaminda verilebilmektedir. Marka
genis kapsamli bir kavrami ifade etmektedir. Marka, iireticinin veya nihai saticinin
mal ve hizmetlerini tanitmaya, rakip mal ve hizmetlerinden ayirmaya yarayan bir
isim (Mucuk, 1984: 121), sekil, isaret, sembol veya bunlarin bir kombinasyonu
olarak tanimlanabilmektedir (Kotler, 2000: 404). Diger bir tanimlamayla Amerikan
Pazarlama Dernegi markayt; bir saticinin mal ve hizmetlerini diger saticilarin mal
ve hizmetlerinden ayirt eden isim, dizayn, sembol, terim veya herhangi bir 6zellik”
seklinde tanimlamaktadir. Burada vurgulanmak istenen, markanin {ireticiye
(isletmeye) ait olan rakiplerinden farklilastiran Ozellikler biitiini olmasidir
(AMA, 2022). Bu tanimlamalar birlikte degerlendirildiginde, markanin iiriine
veya isletmeye ait bir 6zgiinliigii ifade ettigi anlasilmaktadir. Isletmelerin kiiresel
pazarlarda rekabet edebilme basarisi, bu 6zgiinliigii ifade eden markanin basarisina
baghdir (Kelley ve Jugenheimer, 2004: 3). Marka, her isletmenin titizlikle {izerine
diisiinmesi gereken bir kavramdir. Ancak, markanin biitiin unsurlar1 géz 6niinde
bulunduruldugunda, yukaridaki tanimlamalarin eksik kaldig1 sdylenebilir. Marka
olgusunun arkasinda yatan fikir, duygusal yiik hatta “marka ruhu” olarak da ifade
edilen unsur gibi 6zelliklerin de goz 6niinde bulundurmasi 6nemlidir (Cheverton,
2002: 25). Noro pazarlama arastirmalari tiikketicilerin markalar tarafindan duygusal
bakimindan etkilendigini belirtmektedir. Bu dogrultuda markalagsmada duygusal
unsurlar goz ard1 edilmemelidir (Kapferer, 2012: 8). Kotler ve Armstrong (2011),
duygusal boyutun da marka kapsaminda yer aldigi ifade etmektedir. Boylece
marka yalnizca isim veya sembolden ibaret goriilmemektedir. Bu hususta markalar,
misterilerin isletmenin mal veya hizmetlerine kars1 hislerini de temsil etmektedir.
Bir diger agidan marka, isletmenin itibarin1 da temsil etmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2011: 243). Marka kavrami kapsaminda yukarida yapilan agiklamalar
ayni zamanda marka kavramina yiiklenen anlamlarin degisim ve gelisimini de
ifade etmektedir. Marka tanimlamalarinin bir kismi1 kavrami, gorsel unsurlarin bir
kombinasyonu olarak ele almaktadir. Bir kism1 ise gorsel unsurlar kadar soyut
ozelliklerin ve degerlerin de markanin 6ziinii olusturdugunu ifade etmektedir
(Tosun, 2017: 3).

Isletmelerin pazarlama ve marka yonetimi faaliyetleri basariy1 etkileyen
unsurlardir. Zamanla meydana gelen degisimi yonetebilmek Onemlidir. Bu
anlamda marka yonetimi isletmeler i¢in kritik rol {istlenmektedir. Etkili pazarlama
faaliyetleri de zamanla degisen marka hedef ve amaclarini yonetmek de basarili
olmanin pargasidir (Cheverton, 2002: 2). Isletmelerin pazar pay: artirminda da
markanin 6nemli etkisi oldugu ifade edilmektedir. Yalniz pazar payini biiyiitmek ve
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pazar liderligi koltugunda oturabilmek i¢in markalar misteriler karsisina yenilik¢i
fikirlerle gelmeli ve promosyon faaliyetleri sayesinde hedef kitleye ulastiriimalidir
(Kapferer, 2012: 8).

Markalagma, tirlin stratejisinde kritik konulardan biri olarak 6nem
kazanmaktadir. Markaya yonelik bir gelisim siireci ciddi yatirimlar ve uzun vade
gerektirmektedir. Ureticiler kendi markalarmi olusturarak, rekabetci pazarlarda
kendi pazar konumlarmni belirleyebilmektedir. Japon ve Giliney Kore menseili
birgok isletme giiclii ve rakiplerine gore {istiin bir marka ismi olusturabilmek
amaciyla ¢ok yliksek diizeyde yatirimlar gerceklestirmislerdir. Samsung, Sony,
Goldstar ve Toyota bu isletmelerin basinda gelmektedir. Bu isletmeler iilkelerinde
irlin {iretimine yonelik faaliyetlerini azaltsa bile, sahip olduklar1 marka ismi
ile uluslararas1 pazarlarda miisteri sadakatini yine kendi lehlerine c¢evirmeyi
basarabilmektedir (Kotler, 2000: 404).

Markanin islevleri

Uriinle farkli ancak isletme performansi konusunda iiriinle sik1 sikiya iliskili
olan markanin gesitli islevleri mevcuttur. Asagida bu islevler ayr1 ayr1 ele alinmig
ve aciklanmistir.

Markanin Kaynak Gésterme islevi

Markalarin ¢esitli fonksiyonu bulunmaktadir. En 6nemli fonksiyonu ise, {iriiniin
nereden geldigini anlatmasidir. Boylece marka sayesinde iiriiniin kaynagi miisteri
tarafindan acik bir sekilde anlagilmaktadir. Eskiden beri markanin bu fonksiyonu,
farkli bicimlerde de olsa bas gostermektedir. Eskiden markalar tirtinleri (genellikle
hayvanlarin) kime ait olduklarini géstermek i¢in kullaniliyordu. Amerika’da, Vahsi
Bati’da, “markalar” ineklerin ¢alinmasina karsi bir nlem olarak kullaniliyordu. Bu
sekilde ineklerin kime ait olduklarini belirterek ¢almaya karst 6nlem aliniyordu.
Zamanla ise markalar yalnizca aidiyet gostergesi olarak degil, istiin kalite
gostergesi olarak da hizmet ve iiretim isletmelerinde kullanilmaya baslamistir
(Kapferer, 2012: 11).

Markanin Kalite Gésterme islevi

Markanin fonksiyon ve faydalari kalite géstermeyi de kapsamaktadir. Barrow
ve Mosley (2005), markanin faydalarindan bahsederken, markanin fonksiyonel
faydalarinin yaninda duygusal faydalarinin da 6nemini vurgulamaktadir. Marka,
Oziinde kimligi ifade etmekte ve ayn1 zamanda belli bir vaadi 6ne stirmektedir.
Marka, hem kaynagimi gostermekte hem de isletmelerin marka araciligiyla
miisterilerine vaat ettikleri degerleri iletmektedir. Ote yandan duygusal fayda
miisterilerle kurulan duygusal bagi temsil etmektedir. Markalar miisterilerine mal
veya hizmetler vasitasiyla sundugu ¢oziimlerin 6tesinde miisterilere deger iletmeyi
de amaglamaktadir (Barrow ve Mosley, 2005: 58). Ornegin; Evian bilinen kaliteli
su markalar1 arasindadir. Aslinda Evian, eskiden ¢esme suyunun kullanildig1 bir
donemde faaliyetine miitevazi bir igletme olarak baslamigtir. Miisterilere sunulan
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{iriin ise yalnizca “su”dur. Ilk bakista bu iiriin, basit bir iiriin olarak goriilmektedir.
Bunu basit kilan ise diger su markalarinin ikame edilme imkaninin olmasidir. Fakat
Evian su, ¢ok ilging bir ¢ikis noktas1 yakalayarak basariya ulasmistir. Bilindigi iizere
anneler yeni dogan bebeklerin saglig1 i¢in endise duymaktadir. Bebeklere verilen
biitiin gidalar i¢in endiselenen anneler, onlarin igtigi suyu da 6nemsemektedir. Bu
hususta Evian, miisterilerle duygusal bag kurarak bebeklerin bile icebilecegi kadar
kaliteli bir su olarak pazarda yerini konumlandirilmistir. Boylelikle Evian markasi
bir kalite gostergesi olmustur (Kapferer, 2012: 53).

Markanin Ayirt Edicilik islevi

Markanin mal veya hizmetlerin kime ait oldugunu gésterme ve kaliteyi gosterme
gibi islevlerinin yaninda ayirt edicilik islevi de vardir. Markanin bazi sektorlerde
etkisi oldukca biiyiiktiir. Ornegin; parfiim ve giyimlerde marka, miisterilerin
kendilerine en uygun olan iirlinleri segmelerini amaglar. Miisteriler kendi karakter
ve davraniglarina yakin olan giyim veya parfiimleri tercih etmektedir (Kapferer,
2012: 24).

Markanin kalite gostergesi olarak islevi ve de {iriin kimligi belirleme islevleri
disinda bagka islevleri de bulunmaktadir. Marka misterilerine bir sahsiyet
kazandirmaktadir. Bununla birlikte gecmisteki deneyimleri de hatirlatma adina
markanin 6dnemi biiytiktiir. Zevk tetikleyici islevi de bulunan marka miisterilerin
secimlerini etkilemektedir (Guo vd., 2011).

Markanin Reklam ve Tanitim islevi

Markanin reklam etkisi de biyiiktiir. Markanin diger pazarlama faaliyetleri
tizerine etkisi oldukca 6nemlidir. Marka sayesinde reklam ve tanitim faaliyetleri
etkin gerceklesmektedir. Marka, yukarida ifade edilen fonksiyonlarinin yani sira
reklam ve tanitim fonksiyonuna da sahiptir. Reklam faaliyetleri gelirleri arttirmak
icin dnemlidir. Isletmeler ciddi biitge ayirarak en iyi reklam stratejisini kurmayi
hedeflemektedir. Buna ulagsmak tek basina yeterli degildir. Bu hususta marka gibi
giiclii bir silah reklam ve tanitim faaliyetlerinde kritik rol listlenmektedir. Marka,
reklam ve tanitimda 6nemli olmasina ragmen yalnizca reklamlarda gosterilen bir
unsur ile smirli oldugu diisiiniilmemelidir. Bu sebeple isletmeler reklamlarinda
markay1 tek basma bir unsur olarak kullanmadan once etraflica diistinmelidir.
Marka, reklamlarda ve tanitim faaliyetlerinde tek bagina kullanilirsa en biiyiik
risk, miisteriler tarafindan pahali bir iiriin olarak algilanmasina sebep olmasidir.
Bu sekilde reklam, gliven vermedigi gibi faaliyet 6mrii de kisa olmaktadir. Bu gibi
durumlarda yapilan en kritik hata, markanin lizerine bulundugu iiriin ile ger¢ek
{iriiniin birbirinden uzak olmasidir. Ornegin; Procter & Gamble sirketin marka
giiclinden faydalanmak isteyerek Sunny Delight meyve suyunu pazara sunmustur.
Sunny Delight, 6nemli bir marka olarak miisterinin karsisina ¢ikmistir. P&G
portakal suyuna benzeyen bu iiriinii sundugunda hig bir sekilde gergek meyve suyu
ile ilgisi olmadig1 anlagilmis ve P&G’ye ¢ok para kaybettirmistir. Bu 6rnekten
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anlagilacagi lizere marka iirlinli ile 6zdeslesmelidir (Cheverton, 2002: 149-150).
Guo ve arkadaslar1 (2011), caligmalarinda markanin en 6nemli fonksiyonlari
olarak; i) fayda (yarar) saglama fonksiyonu, ii) etkileyici fonksiyonu iizerinde
durmaktadir. Marka isletmeye yarar saglamaktadir ¢linkii olumlu yanlar1 sayesinde
finansal performansi etkilemektedir. Ayrica markalar miisterileri etkilemek icin de
onemli araglardir. Bu nedenle reklam ve tanitim faaliyetlerinde etkin yonetilmesi
isletmeler i¢in kritik 6nem tasimaktadir (Guo vd., 2011).

Marka ile ilgili Kavramlar

Markanin 6nemi ve fonksiyonlarina yukarida deginilmistir. Isletme icin ne
kadar 6nemli oldugu vurgulanmistir. Marka ile ilintili bir¢ok kavram ise agiga
kavugturularak markayr daha dokunulur hale getirmektedir. Bu kavramlarin
basinda marka imaj1 gelmektedir. Miisteriler, karakterlerine uygun markalari tercih
etme egilimindedir. Bu boliimde marka ile ilgili marka imaj1, marka kimligi, marka
bilinirligi ve marka konumlandirma konular1 agiklanmaktadir.

Marka imaiji

Markalama bir iletisim bi¢imi olarak nitelendirilmektedir. iletisim daima
cift yonlii bir siireci ifade etmektedir. Tiiketici agisindan ele alindiginda, marka
kavraminin merkezinde marka imaji yer almaktadir. Markanin algi ve kalite
degerleri yaninda ¢agrisim ve duygulara hitap etme gibi 6zellikleri de dnem arz
etmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 508). Marka imaji, algilarin diinyasinda
gozlemlenebilir gergeklikten soyutlanmis ve anlam iizerine olusturulmus bir
kavram olarak tanmimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle, tliketicinin zihninde yer
alan isim veya isaret ile ilgili diislinceler veya inancglarin kiimesi seklinde ifade
edilebilir (Anholt, 2010: 7). Marka imaji, sozIlii ve gorsel tanimlama, marka
tanitim bigimleri, pazarlama iletisimi ve belirli bir markayla baglantili bireylerin
davranig sistemi gibi unsurlardan olusan bir yapi araciligiyla analiz edilebilir.
Tutarlt bir faaliyet sistemi olusturan bu unsurlar, marka imajini, yani markanin
tanimlanmasin1 ve ¢evre tarafindan algilanmasini kolaylastirmaktadir. Marka
imajinin belirli bir sirketin piyasa faaliyetleri, misyonu ve pazar stratejisiyle
esanlamli, tiiketiciler i¢in okunakli ve ortaklari i¢in ilging olmas1 gerektigi ifade
edilmektedir. Marka imaji, kendisini piyasadaki rakip markalardan olumlu bir
sekilde ayiran belirli bir isletmenin i¢ ve dis g¢evresi tarafindan kabul edilmelidir
(Switala vd., 2018: 101-102). Uriinler ve markalar, satin alma karar1 verilmesi
stirecinde tiiketicilerin algiladiklar1 imaja gore degerlendirildigi i¢in (Yavuz, 2007:
45), tiikketicileri bir triinii satin almaya yonlendirmek, o iiriin baglaminda gii¢lii
ve etkili bir marka imaj1 yaratilmasi gerekmektedir. Yaratilan bu imajla birlikte
tirtin itibar1 da artacaktir. Yiikselen {iirlin itibari, giinden giine oneriler ve olumlu
orneklemeler gibi yolarla genis bir kitleye ulagsacaktir. Bu dogrultuda iiriine olan
talep, satiglar ve isletme degeri artig gosterecektir. Dolayistyla marka bilinirligi de
bu asamalardan ge¢cmektedir. Nike firmasina ait olan giiglii marka imaji, etkili bir
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markalasma siirecinin sonucunda olusmustur. Satis1 fazla olan, tiikketiciler iizerinde
cezbedici etkisi olan {irlinlerin Oneriler ve tiiketiciler arasindaki iletisim sayesinde
genis bir kitleye yayilimi sonucunda Nike gii¢lii bir marka imaj1 olusturmus ve
marka bilinirligi yiiksek bir diizeye ulasmistir (Anholt, 2010: 9-10). Son donemde
gbzlemlenen 6nemli konulardan biri misterilerin rasyonel diisiinme noktasinda
profesyonel bir sekilde davranmalaridir. Tiiketicilerin genellikle, kisisel tutumlara
gore olusturmus olduklart marka imajindan etkilendikleri gézlemlenmektedir
(Bendixen vd., 2004: 371). Marka imaji1, genellikle marka kimligiyle baglantili bir
kavramdir (Switala vd., 2018: 101). Marka kimligi de tiiketici algist dogrultusunda
sekillenmektedir (Korelin ve Schneider, 2009: 23). Uriinlere ait gorsel dzellikler
(ambalaj, sekil, renk) tiiketicilerin dikkatlerini ¢eken ve onlari satin almaya
tesvik edici etkisi olan unsurlardir. Fakat bu unsurlar agisindan rakip tirtinler ile
islevsel bakimda ¢ok fark bulunmamaktadir. Bu baglamda 6nemli olan konu;
iirlinlerin tiiketici zihninde edindigi yer ve tiiketicilerde biraktig1 imajdir. Pozitif
anlamda bir imaj yaratilmasindan sonraki adimlarda gorsel unsurlara yonelik
caligmalar yapilarak siire¢ desteklenebilmektedir. Bir markanin olusumunda {iriin
yetenekleri, tiiketiciler, marka ismi ve sembol gibi bazi temel unsurlarin varligindan
bahsedilmektedir (Meenaghan, 1995: 25).

Marka Kimligi

Marka kimligi, markayi olusturan temel bilesenler arasindadir (Korelin
ve Schneider, 2009: 10). Markalar, 6zellikle sahip olduklar1 kimlik ve imaj ile
tiketici zihninde yer edinmektedirler (Cai, 2002: 723). Marka kimligi, marka
yonetimi konusunda stratejik oneme sahip bir unsur olarak goriilmektedir. Basarili
bir markanin giicii, dogru tanimlanmis etkin bir marka kimliginin olusturulmasi
ve yiritilmesine baghdir. Cok cesitli karakteristik yapilara sahip gilinlimiiz
pazarlarinda, isletmelerin zorlu rekabet kosullarina maruz kaldig1 yadsinamaz bir
gercektir (Uztug, 2003: 43). Boyle bir rekabet ortaminda markalasmis herhangi
bir iiriiniin veya isletmenin marka kimligi, onu diger {riinlerden ve igletmelerden
farklilastirmaktadir (Baskina, 2010: 16). Markalar, bir sirketin degerlerine gore bir
mal veya hizmet teklifini tanimlama ve farklilagtirma temel islevine hizmet eder.
Diger bir ifadeyle, sirketler, degerlerine ve tiiketicilere uygun bir sekilde kendilerini
tanimlama ve farklilastirma yolu olarak bir marka kimligi olusturmaktadir
(Alvarado-Karste ve Guzman, 2020: 2). Marka kimligi, bir iiriiniin kendi igerisinde
sahip oldugu, rekabetgi bir ¢evrede rakip iiriinlerle olan iliskisinde, onun diger
iirlinlerden ayirt edilmesini ve marka olarak konumunun fark edilmesini saglayan
etkin bir unsurdur (Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 509). Iyi tanimlanmis bir marka
kimligi iirtin ve markanin konumlandirilmasinda oldukga yararli olabilmektedir.
Ciinkii bu kimlik bireyci, kararli ve tutarli bir sekilde kendisini ifade ederek
konumlandirma smirlarin1  belirler. Konumlandirma girisimlerinde, fikrin
uygulanmasi baglaminda marka hakkinda daha detayl bilgilerin edinilmesi yine
marka kimligi ile miimkiin olmaktadir (Janiszewska ve Insch, 2012: 11).
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Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi, marka kavramina iliskin énemli kavramlarin basinda yer
almaktadir. Marka bilinirligi, taninmig marka (miisteri tarafindan bilinen) ve
marka cagristirma (iliskilendirme) kavramlarinin performansindan olugsmaktadir.
Tanmmmis marka; miisterilerin satin alma kararini vermeden satin alma mekanina
(6rnegin; magaza) girdikleri zaman, daha 6nce gordiikleri bir markay: tanimalart
anlamina gelmektedir. Marka cagristirma ise, belirli bir iirlin kategorisi verildiginde
markalarm hatirlanmasi anlamia gelmektedir. Ornegin; tiiketicilerin tahil iriinleri
alacaklar1 zaman, aklina gelen ilk markay1 hatirlamalar1 marka ¢agrisimi olarak
ifade edilmektedir (Keller, 2013: 73). Marka bilinirligi ayn1 zamanda, bir markanin
miigteri zihninde bulunma giiciinii temsil etmektedir. Marka bilinirligi farkli
yontemler vasitasiyla 6lgiilebilir. Taninmis marka (bu markayi daha nce gordiiniiz
mii?), marka ¢agristirma (bu {iriin kategorinde hangi markalari sdyleyebilirsiniz?),
basarili marka (ilk ¢agristirilan marka olmak) ve baskin marka (belirli bir mal
veya hizmet kategorisi i¢in ¢agristirilan tek marka) sayesinde marka bilinirligini
O0lcmek miimkiindiir. Bunun avantaji, sadece hatirlama ile smirli kalmayip,
satin alma davranisini da etkilemesidir. Psikoloji ve ekonomi uzmanlarina goére
taninmig marka ve marka gagrigtirma, hatirlatma sinyallerinin daha fazlasini temsil
etmektedir. Boylelikle bilinir marka olmanin, satin alma kararlarinda baskin ve
onemli oldugu soylenebilir (Aaker, 1996: 10). Sonug olarak, marka bilinirligi
dogru olarak okunmalidir. Mal ve hizmetleri satmak i¢in yapilan bazi taktikler
marka bilinirligini saglamayabilir. Ornegin; sirket logosunu yollara yapistirmak,
marka bilinirligi diizeyinin artacagi kesin sonucunu vermemektedir. Bilinirlik
diizeyini arttirmak i¢in markalar, hedef kitleye uygun mesajlar da iletmelidir. Bu
durumda markalar, hem miisterilerine hem de paydaslarina hitap edecek anlamli
ve etkili marka mesaj1 insaa etmelidirler (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 282).

Marka Konumlandirma

Konumlandirma, 1990 yilinda Al Ries ve Jack Trout tarafindan ortaya atilan,
markalasmada devrim niteliginde bir kavramdir. Konumlandirma ile sirketler
kendi planlart i¢in stratejiler olusturur ve misterilerle iliskilerini gelistirirler.
Marka konumlandirma, isletme markasinin diger rakip markalarin varligina
gore nasil anlasildigimi ifade etmektedir (Shafiee vd., 2020: 45). Marka
konumlandirma, esas kavramlarin arasinda yer almaktadir, ¢linkii misterilerin
zihninde yer edinmek, basar1 i¢in temel kosuldur. Yoneticiler, isletme stratejisini
anlamak ve marka yoneticisinin yapmasi gerekenleri anlamak i¢in iki onemli
soru iizerine yogunlagmalidir. Bu sorularin ilki; bliyiime ve biiytime riskleri ile
ilgilidir. Firma biiylimeyi nasil planliyor ve de bu sliregte ne tiir riskler vardir
sorusu kritik bir sorudur. ikinci soru ise; degerlerle ilgilidir. Isletmenin hangi
degerler tizerine ilerledigini anlamak da dnemlidir. Bu iki sorunun cevabi ise
marka konumunu belirleyebilir. Bu iki soruya yanit verildikten sonra, isletme
stratejisi ve marka stratejisi birbiriyle uyum igerisinde olusturularak marka
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konumlandirma saglanabilecektir (Cheverton, 2002: 74). Isminden de anlasacag:
izere konumlandirma, belli bir markanin bir miisteri grubunun veya hedef kitlenin
zihnindeki konumunu ifade etmektedir. Iyi marka konumlandirmasi; markay1
daha iyi anlayarak, gerekli pazarlama stratejisini bulmay1 ve ona 6ncii olmay1
saglamaktadir. Konumlandirma, bir markanin rakipleriyle kiyaslandiginda, onu
benzersiz kilan 6zellikleri ve miisterilerin bu markay1 neden se¢meleri gerektigi ile
ilgili bilgi vermektedir. Sirketler, marka konumlandirmasini belirlemek i¢in hedef
pazarini ve rekabet tliriinii iyi belirlemelidir. Pazarlamacilar, hedef miisterilerinin
ve rakiplerinin, bununla birlikte markanin rakipleriyle ne yonde benzerlik
gosterdiginin ve ne yonde farkli oldugunun bilincinde olmalidir (Keller, 2013: 79).
Bazi markalar basarili marka konumlandirmasini, basarili performansina bor¢ludur.
Ozellikle Coca Cola’nin bagarili performansi, marka konumlandirmasinda kritik
rol tistlenmektedir. Coca Cola’nin her zaman bulunmasi, her yerde ulasilir olmasi
ve de ¢ekici olmasi marka konumlandirmasi i¢in 6nem arz etmektedir (Kapferer,
2012: 61-62). Marka konumlandirmanin en énemli hedeflerinden biri de, dogru
misterilerle siirekli etkilesimde olmaktir. Boylece bu etkilesimlerden olusan
durumlar toplamda miisteri deneyimini saglayacaktir. Miisteri deneyimi ne kadar
etkili ve memnun edici olursa marka okadar degerli ve marka konumlandirmasi da
okadar basarili olacaktir (Cheverton, 2002: 102).

Marka kavrami ve kapsamu ile ilgili yukarida genel agiklamalar yapilmistir.
Marka, bir mal veya hizmete ait bir unsur olmaktadir. Isletme markas1 olduk¢a
onem arz etmektedir. Insanlarin eglenme ve dinlenme maksatli etkinliklere
ihtiya¢ duyduklar asikardir. Bu baglamda turizm isletmelerine 6nemli gorevler
yiliklenmektedir. Marka ve markalagma turizm isletmelerinde iizerinde titizlikle
durulan konular arasinda yer almaktadir. Bu ger¢evede turizm endiistrisinde marka
ve markalagsma ¢abalarinin agiklanmasi 6nemli goriilmektedir.

TURIZMDE MARKALASMA

Son yillarda, turizm sektorii, bagimsiz olarak siirekli bir bilylime kaydetmis
ve bu da onu diinyanin en biiyiikk ve en hizli biiyliyen ekonomik sektérlerinden
biri haline getirmistir (Starcevic and Konjikusi¢, 2018: 221). Bu yoni ile
turizm, kiiresel ekonominin énemli bir aktori haline gelmistir ve turizm odakli
siirdiirtilebilir biiylimede deger yaratan markalasma, stratejik bir pazarlama
aract olarak mikrodan makroya dogru domino etkisi ile isletme, destinasyon ve
iilke rekabetciligine pozitif etki saglamaktadir. Kiiresel turizm destinasyonlar
arasindaki rekabet, destinasyonlarin kendilerini kiiresel boyutta stratejik olarak
konumlandirmalarin1 ve ayirt ediciliklerini hem ziyaret edilecek harika yerler
hem de yasamak, ve ¢alismak icin harika yerler olarak yansitmalarimi gerektirir.
Bir yerin markalagmasi, kritik bir arastirma alani ve turistik destinasyonlarin
konumlandirilmasini gelistirmek i¢in 6nemli bir aragtir (Buhalis ve Park, 2021: 2).

Turizm sektorii ayn1 zamanda yenilikgilik ve girisimcilik i¢in bir katalizor
halini almistir. Bu gelisme, turizm pazarinda faaliyet gosteren paydaslar i¢in katma
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degeri ve rekabet avantaji olan farklilagtirilmig tiriin ve hizmetlere olan talepten
kaynaklanmaktadir (UNWTO, 2021). Sektorler olgunlastikga, kiiresellestikge ve
son derece rekabetci hale geldikge markalagsma her zamankinden daha &nemli
hale gelmistir. Turizm ve konaklama hizmeti endiistrileri, tiiketicinin aktif
katilimini saglama ve marka deneyimini birlikte yaratmanin ¢abasi icerisindedir.
Dijitallesme, bilgi teknolojisi ve akilli turizm, marka yonetimi ve birlikte marka
deneyimi yaratma i¢in biiyiik firsatlar getirerek simdiyi ve ger¢ek zamanli marka
deneyimi yaratmay1 kolaylastirmaktadir (Buhalis ve Park, 2021: 6).

Son yillarin trendleri, ekolojik olan ve koruma ve yaratmaya odaklanan
stirdiiriilebilir bir ¢evrede turizm bolgelerinin gelistirilmesidir. Turizm tiiketim
kiiltiirii ve felsefesi, turizm destinasyonlarinin ve lokasyonlarinin imajinin bir
parcasi haline gelmekte, turizm bolgesinin prestijini olusturmaktadir. 2020 yilinda
diinya toplulugu, turizm endiistrisinin is siire¢lerinde ve turizm destinasyonlarinin
tanitiminda ¢arpici degisikliklerle karsi karsiya gelmistir. Pandemi kosullarinda,
smirlarinkapanmasi, hemuluslararasthemde yerli turistlericin seyahatkisitlamalari,
her turizm destinasyonunu bir sekilde belirli bir yansima yapmaya, gelisiminin
tamamen yeni bir agamasina hazirlanmaya, felsefeyi yeniden diisiinmeye ve marka
stratejisini yeniden sekillendirmeye zorlamistir (Timoshenko, 2021: 13).

Turizm ve konaklama endiistrisinde marka yonetimini gelistirmek kritik 6neme
sahiptir. Bacasiz sanayi olarak atfedilen turizm ve konaklama endiistrisi giderek
daha rekabetci hale gelmektedir. Dolayisiyla, markalagma siireci daha karmagik
hale gelmektedir. Giiglii bir markanin yaratilmasinin, miisterilerin ve marka
yoneticilerinin pazarlama katiliminin bir sonucu oldugu ifade edilmektedir. Bu
nedenle, sirket yoneticilerinin ve miisterilerin aktif katilimini igceren bir birlikte
marka yaratma siirecinden sz edilebilir. Glinlimiizde, Covid-19 salgini nedeniyle,
markalarin birlikte yaratilmasinda biiyiik bir artis vardir. Her bolge ve {iilkede
meydana gelen, turizm ve otelcilik hizmetlerinde kiiresel durgunluga neden olan
karantinalar, bu sektorler ve sirketler i¢in markalarini etkileyen birgok sorun
yaratmistir. Pandeminin neden oldugu sorunlar, mahallelerin seyahat haritasindaki
konumlarin1 kazandig1 yeni bir seyahat trendi yaratmigti. Bu nedenle otel
markalari, pazarlama stratejilerini yerellestirerek miisteri bagliligin1 artirmaya
calismaktadir. Ustelik pandemi nedeniyle tiim siirecler kisa bir siirede dijital ortama
aktarilmistir. Marka yoneticileri, akilli turizm bilgi teknolojilerini nasil devreye
alacaklarin1 ve miisterilere gergek zamanli olarak nasil erisim saglayacaklarini
diisiinmek durumunda kalmistir. Sosyal medya kullanimindaki artis nedeniyle
marka yoneticileri, miisterileriyle aninda etkilesim kurma ve onlarla diiriist bir
iligki gelistirme, gliclii duygular yaratma ve ziyaret etme isteklerini gliclendirme
avantajina da sahip olmustur (Varelas vd., 2021: 3).

Ayrica paylagim ekonomisinden gelen segeneklerin g¢ogalmast da otel
isletmelerinin igerisinde bulundugu rekabetci ortami kizistirmistir. Kiiresel
diizeyde kars1 karsiya kalinan tiim bu gelismeler ve 6zellikle pandemik kosullar,
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yasanan seyahat kisitlari, giivenli turizm sertifikas1 ve diger yasal yaptirimlarin, ve
buna ek olarak turist satin alma davranisinda meydana gelen koklii degisimler de
otel isletmelerinde yenilikgilik ve siirekli iyilestirmeyi zorunlu kilmaktadir.

MARKA OTELLER VE MARKALASMA STRATEJILERI

Etimolojik olarak M.O. 2.Yiizyi1l’da Antik Yunan’li zeytinyag iireticilerinin
0zglin seramik kiipler tasarlamasindan, 1900’lerin baslarinda Amerikali giftcilerin
hayvanlari birbirinden ayirt etmek i¢in daglayarak isaretledigi donemlerle temelleri
atilan modern marka kavrami (Saruhan, 2022), otel igletmeleri i¢in de misafirlerine
sundugu hizmette fark yaratmakla iliskilenmektedir. Konaklama isletmelerindeki
markalasmanin 6nemi, soyut bir iirlin satin alacak olan turistin zihnindeki risk
duygusunu en alt seviyeye indirmek ve tercih edilen bir marka haline gelmektir.
Konaklama isletmelerindeki markalasma rekabet platformundaki pazar payini
arttirmak, fiyatlarin esnekligini azaltarak tek diizen fiyatlama sistemine gegmek
ve c¢alisan, misafir ve hizmete deger saglamaktadir (Ding vd., 2020:14). Marka
olusturmak, marka degerini artirmak ve yarattig1 farkli, ancak standart hizmetle
misafir memnuniyetini sadakate dontistiirmek yoluyla en degerli markalar arasinda
yer almay1 hedefleyen otel isletmelerinin sayisi da hizla artmaktadir.

Diinyanin en saygin marka degerleme ve danismanlik kuruluslarindan birisi
olan Brand Finance’1n hazirladigi ve Diinyanin En degerli ve Giiglii Otel Markalar1
2021 Y1l Raporu, “Hotels 50 20217, diinyanin en degerli 50 otel markasinin toplam
degerinin, COVID-19 pandemisinden kaynaklanan gerekceler nedeniyle %33
(22,8 milyar ABD Dolar1) distiigiinii gostermektedir. Rapora gore Hilton, %30
marka degerinde 7,6 milyar ABD Dolari diisiis kaydetmesine ragmen diinyanin en
degerli otel markast unvanini korurken, Hyatt ilk 10°da en hizli biiyliyen marka
ve ilk 50’de %4 artisla marka degeri artis1 kaydeden sadece iki markadan biri
olmugtur. Brand Finance, genel marka degerini dlgmenin yani sira, pazarlama
yatirimi, miisteri yakinligi, personel memnuniyeti ve kurumsal itibar gibi faktorlere
dayali olarak markalarm goreli giiciinii de degerlendirmektedir ve bu kriterlere
gore, Taj (marka degeri 296 milyon ABD Dolar1), 100 {izerinden 89,3 Marka Giicii
Endeksi (BSI) puan1 ve buna karsilik gelen AAA marka giicii derecesi ile diinyanin
en giiclii otel markasi olarak listenin basini ¢ekmektedir (BrandFinance, 2021).

Hotels 50-2021 (BrandFinance, 2021) Listesinin basini ¢eken Hilton, ayni
yil Global 500 listesinde 253.siradayken, markasini 2022 listesinde 166. siraya
yiikseltmeyi basarmustir (https://recrodigital.com/). Hilton, geliri pandeminin
basindan bu yana 6nemli bir darbe almasina ragmen, portfdyiine 17.400 oda daha
ekleyerek, planlanan toplami 400.000°den fazlaya ulastirmis ve marka biiyiime
stratejisine olan gilivenini gostermistir. Hilton ayn1 zamanda siralamada yer alan
yedi markastyla toplam 13,8 milyar ABD Dolar1 degerindeki marka degeriyle
en degerli otel portfoyiine sahiptir (https://brandirectory.com/, 2022). Conrad
Hilton, 1925’te Hilton adim tasiyan ilk oteli actiginda, Teksas’taki en iyi oteli
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isletmeyi hedeflemistir. 1946’da Hilton Hotels Corporation kurulmus ve New
York Menkul Kiymetler Borsasi’nda islem gormeye baslamistir. 1947°de diinyada
misafir odalarina ilk kez televizyon yerlestiren otel Roosewelt Hilton olup, Conrad
Hilton 1949°da Time Dergisi’nin kapaginda yer almistir. Kadin gezginler i¢in 6zel
olarak tasarlanan ilk otel konsepti “Lady Hilton” un lansmani1 1965°de yapilmis,
1987°de misafir sadakat programi Hilton HHonors tanitilmistir. 2009°da 76 tilkeye
genisleyerek diinyanin en biiyiik tam hizmet otel markasi haline gelmis ve adini
ve logosunu Hilton Worldwide olarak degistirerek genel merkezini California’dan
Virginia’ya tasimistir. 2011°de biinyesindeki Hampton Hotels, Enterpreneur
Magazine’in Franchise 500 Listesi’nde 1 numarali franchise firsati secilmistir. 122
iilke ve bolgede 6.800°den fazla miilkii ve 18 markasi ile Hilton diinyanin en biiyiik
ve hizli biiyiiyen otelcilik sirketlerinden biridir (https://www.hilton.com/, 2022).
Kiiresel konaklama endiistrisi i¢in birinci simif veri kiyaslama, analitik ve
pazar bilgileri saglayan Smith Travel Research (STR)’lin zincir otel markalarini
kategorize ettigi zincir dl¢egine gore otel markalar1 su alt1 kategoride segmente
edilmektedir (https://str.com/):
e Luxury “Liiks” Otel Markalari
e Upper Upscale “Ust Diizey Ust Olgekli” Otel Markalar1
e Upscale “Ust Olgekli” Otel Markalari
e Upper Midscale “Ust Orta Olgekli” Otel Markalari
e Ekonomik Otel Markalari
e Bagimsiz Markalar
STR Zincir Olgegi’ne gore Hilton’un 18 markasi asagidaki bes farkli standartta
konumlandirilmistir (https://www.hotelrestaurant.com.tr/, 2022):
e Liix: Waldorf Astoria Hotels & Resorts, LXR Hotels & Resorts, Signia
Hilton, Conrad Hotels & Resorts
e Upper Upscale: Canopy by Hilton, Curio Collection by Hilton, Hilton
Hotels & Resorts, Embassy Suites by Hilton
e Upscale: DoubleTree by Hilton, Tapestry Collection by Hilton, Hilton
Garden Inn, Homewood Suites by Hilton
e Upper Midscale: MOTTO by Hilton, Home2 Suites by Hilton, Hampton
Inn Suites
e Midscale: Hilton Grand Vacations, Timeshare, Tru by Hilton
Hilton’unrakibi Marriott, Hotels 50-2021 listesinde (BrandFinance, 202 1) marka
degerinin yarisindan fazlasini kaybettikten sonra 2. siradan 5. siraya gerilemesine
ragmen, 139 farkli tilke ve bolgede 30 marka ve 8.000°den fazla miilkii ile sektordeki
en glicli portfoyli sunan marka liderlerindendir. 1980’lerin sonunda olusturdugu
“tek bir sirket, birgok marka” seklindeki yenilik¢i modeli ile Marriott International,
uzun siireli konaklama igine onciiliik etmekten, is seyahatinde olanlara yonelik
farkli markalar ¢ikarmaya ve denizagir1 varligini artirmaya kadar, diinyanin en
onde gelen konaklama sirketlerinden biri olmustur. Marka yolculugunda 6ne ¢ikan
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adimlara bakildiginda sirket, 1995’de The Ritz-Carlton Hotel Company’nin %49
hissesini satin alarak portfoyiine tarihi bir marka katmig ve lilks markalagmada 6n
plana ¢ikmistir. 2008’de EDITION markasini resmi olarak duyurmus, 2009°da liiks
ve bagimsiz otellerden olusan yeni bir marka olan Autograph Collection’1, 2011°de
ise AC Hotels by Marriott markasini piyasaya stirmiistiir (https://www.marriott.
com/, 2022). 2010’larin ortalarina kadar marka yonetimi ve pazarlamanin farkli
liderlikler altinda oldugu sirket daha sonra marka yonetimi ve marka pazarlamasi
disiplinlerini global bir ¢at1 altinda bir araya getirmis ve boylece tiiketicinin markaile
yolculuguna biitiinsel bir bakis agis1 saglayabilmislerdir. St. Regis’de usak Hizmeti
gibi kokli kisisellestirilmis miisteri hizmetleri geleneklerini siirdiirmekte, Ritz
Carlton ise aile programlamasina ve tasarim giincellemesine odaklanmaktadir
(akt. Meyer, 2019). 2016°da Marriott International, Starwood Hotels & Resorts’u
satin alarak diinya ¢apinda 1,1 milyondan fazla oda sunan diinyanin en biiyiik otel
sirketi haline gelen Marriott, “teknoloji ve inovasyon yoluyla seyahatin gelecegini
sekillendirmek” mottosunu paylasmaktadir (https://www.marriott.com/, 2022).
Marriott Zincir Otelleri, marka genisleme stratejisini en kapsamli uygulayan
isletmelerden olup, biinyesindeki otelleri; A.B.D ve Kanada’da yer alan otelleri
“tam hizmet ve siirli hizmet” olarak, bu iilkeler disindakileri ise “uluslararasi ve
“liks” olmak tizere boliimlendirmektedir (Eryilmaz ve Zengin, 2015).

STR Zinzir Olgegi segmentleri dncelikle gergek ortalama oda fiyatlara gore
gruplandirilir (https://str.com/) ve bu 6lgege gére Marriot’un portfoyiini olusturan
30 marka 4 farkli kategoride segmente edilmektedir (https://www.hotelrestaurant.
com.tr/, 2022);

e Liiks: Ozel koleksiyon ve iistiin olanaklar ve hizmetler; Edition, The Ritz-

Carlton, JW Marriott, The Luxury Collection, W Hotels Worldwide, St
Regis Hotels & Resorts, Bvlgari Hotels & Resorts.

e Premium: Sofistike ve Ozenli olanaklar ve hizmetler: Sheraton, Marriott,
Marriott Vacation Club, Delta Hotels, Westin Hotels & Resorts, Le Meridien,
Ronesans Otelleri, Imza Toplama Otelleri, Harag Portfoyii, Tasarim Otelleri,
Gaylord Otelleri.

o Select: Akilli ve kolay olanaklar ve hizmetler: Courtyard By Marriott,
Springhill Suites by Marriott, Four Points by Sheraton, Fairfield by Marriott,
Protea Hotels Marriott, AC Hotels Marriott, Aloft Otelleri, Moxy Otelleri.

e Residence: Ev konforunu yansitan olanaklar ve hizmetler: Residence Inn by
Marriott, Towneplace Suites By Marriott, Marriott Executive Apartments,
Element by Westin.

Diinyanin en biiyiik zincir otel markalarinin da faaliyet gdsterdigi Tiirkiye’de
rekabet giicii yiiksek yerli zincir otel markalar1 da bulunmaktadir. Tiirkiye
Otelciler Birligi’nin (TUROB, 2019), zincirinde 3 ve iizerinde tesis bulunan oteller
arastirmasina gore, Haziran 2019 itibariyle Tiirkiye genelinde 57 otel zinciri
faaliyet gostermektedir. Bunun 44’1 yerli, 13’1 yabanci otel zinciri olup zincir
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otellere bagli olan 628 otelde oda sayis1 ise 145 bin 450 adet diizeyindedir (turob.
com.tr/2020). Rapora gore Tiirkiye’de farkli markalari ile faaliyet gésteren en
biiytik 5 zincir otel asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 1. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Zincir Oteller (ilk 5)

Biinyesindeki
Markalar

Wyndham Grand,
1. Wyndham Hotels TRYP by Wyndham, | 76 11.160
Ramada, Hawthorn

Tesis Sayis1 | Oda Sayisi

Curio, Conrad,
Waldorf, Hilton,
Double Tree by
Hilton, Hilton Garden
Inn ve Hampton by
Hilton

2. Hilton Worldwide 63 12.674

Raffles, Fairmont,
Sofitel, Pullman,
Swissotel, Mercure,
Novotel ve Ibis

The Ritz Carlton,
Marriott, Courtyard
4. Marriott Hotels by Marriott, 29 5.616
Renaissance, JW
Marriott)

3. Accor Group 48 11.158

Intercontinental,
5. Intercontinental Group Crowne Plaza, 27 4.660
Holiday Inn)

Kaynak: TUROB, 2019’dan derlenmistir.

TUROB Raporuna gore yukaridaki tabloda tesis sayisina gore ilk 5 zincir otel,
25 tesis ile Rezidor Group (Radisson Blu, Park Inn), 23 tesis ile Rixos Hotels takip
etmektedir. Kilit Hospitality Group biinyesinde faaliyet gosteren Crystal Otelleri,
bugiin Tiirkiye’nin en fazla yataga sahip yerli markasi haline gelmistir. 1955
yilinda ziiccaciye diikkani ile yolculuguna baglayan sirket, is hacmini biiyiiterek
endistriyel mutfak iiretimine baglamis ve kurdugu Ar-Yildiz Markas: ile otel
isletmelerinin ihtiyac1 olan tiim ziiccaciye malzemelerini iiretmeye baslamistir
(https://www.turizmaktuel.com/, 2020). Bu sekilde hem tedarik¢i hem otelci olan
sirket, dikey biiylimenin otelcilik sektoriindeki en giizel 6rneklerindendir. 2005
yilinda sektdre adim atan Crystal Hotels, 17 yillik tecriibesi ve 21 tesisi ile su an
Tiirkiye’nin en biiyiik otel zinciri konumunda olup, tiimii 5 yildizli olan tesisler
Cocuk, Aile, Doga, Liiks, Eglence, Kis gibi farkli konseptlerle hizmet vermektedir.
Yaklasik 20.000 yatak kapasitesi ve 7000 calisani ile sektoriin en yiiksek istihdam
oranlarindan birine sahiptir (https://www.crystalhotels.com.tr/, 2022).
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SEYAHAT ACENTESIi & TUR OPERATORLERINDE MARKALASMA
islam ISLAMZADE!, Semih BUYUKIPEKCI?

GIRIS

Turizm sektorii giinlimiizde iilkeler i¢in en onemli katma degeri saglayan
sektorlerden biri de turizm sektoriidiir. Bacasiz bir sektor olarak da bilinen
turizm sektori, istihdam yaratma islevi ve iilke ekonomisine ve tanitimina katkisi
nedeniyle tiim diinya tilkeleri tarafindan lider sektor olarak taninmakta ve iilkeler
tarafinda bu alana biiyiik yatirimlar yapilmaktadir.

Markalagsma, uluslararasi ticaretin pazarlama stratejisinde onemli bir role
sahiptir. Gliglii bir marka mimarisine sahip olmak, gii¢lii markalarin farkli pazarlara
acilmasina, satin alian markalar1 6zlimsemesine ve bir sirketin uluslararasi marka
stratejisini diizenlemesine yardimci olmaktadir. Bu nedenle seyahat acentalarinin
marka degerini daha iyi anlamasi, giicli markalarin1 marka degerlerini daha da
gliclendirmesi veya igletmelerin daha fazla talep yaratmak i¢in markalagma iizerine
harekete gecmeleri gerekmektedir.

Turizm markasina yonelik akademik arastirmalar, markalagmanin yadsinamaz
faydalar1 ve turistlerin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisi nedeniyle kiiresel
turizm piyasasinda pay almak isteyen lilkeler ve sirketler i¢in biiyilk 6nem
tasimaktadir.

Profesyonel ve akademik alanlarda markalasma gerekli bir pazarlama faaliyeti
olarak onem tasirken, markalasmaya iliskin akademik arastirmalarin ¢cogu hizl
tiiketim iiriinleri sektorii icin yapilmistir. Ozellikle seyahat acenteleri ve tur
operatorleri olmak iizere turizm iiriinlerine iliskin akademik arastirmalarla ilgili
literatiirde biiyiik bir bosluga rastlanilmaktadir. Turizm sektoriindeki markalagsma
algisi, ozellikle turizm acentalari alaninda, turizm friinleri, anlasilmasi zor ve
cesitlilikleri nedeniyle mallar sektoriinde kolayca algilandigindan, sorgulanmaya
devam etmektedir.

1 Doktora Ogrencisi, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi ABD, Orcid: 0000-0002-4899-
5655, islamislamzade1996@gmail.com
2 Dog¢.Dr.,Selguk Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Orcid: 0000-0002-8174-5682, sbipekci@selcuk.edu.tr
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MARKA VE MARKALASMA

Marka, “ bir saticinin veya satict grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamay1 ve
onlar1 rakiplerinden farklilastirmay1 amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol veya
tasarim veya bunlarin birlesimi” olarak tanimlanabilir. Bu bireysel marka bilesenleri
“marka kimlikleri” ve bunlarin toplami olarak “marka” adlandirilmaktadir. Bazi
temel hafiza ilkeleri, marka hakkindaki bilgiler marka degeriyle nasil iliskili oldugunu
anlamak icin kullanilabilir. Marka bilgisinin icerigini ve yapisint anlamak biiytik
onem tagimaktadir. Ciinkii bir tiiketici bir marka hakkinda diisiindiigiinde, 6rnegin
o marka i¢in pazarlama faaliyetine yanit olarak aklina gelen seyi etkilemektedir
(Keller, 1993: 2).

Markalarin hizmet sektoriinde 6zel ve 6nemli bir yeri vardir, ¢linkii giiclii markalar
hizmetlerini miisterilerinin géziinde goriiniir ve hissettirir. Bu, tiiketicilerin hizmeti
daha iyi anlamasina ve finansal, sosyal ve giivenlik risklerini en aza indirmesine
yardimer olmaktadir. Olumlu veya olumsuz tiiketici tutum ve algilarmdan olusan
marka degeri, tiiketicilerin bir {iriine, temsil ettikleri markaya veya marka degerine
iligkin algilarini etkiler. Ancak bir hizmet markasi, hizmet biitiinliigii, béliinmezlik,
standartlasmama ve heterojenlik gibi 6zellikler agisidan iirlin markalama ve marka
degeri yaratmadan farkli olmaktadir (Akar vd., 2018: 459).

Genellikle aragtirmacilar pazarlama ve marka bilinci olusturma arasinda kafa
karigtirirlar. Pazarlamada, sirketler genellikle kendileri hakkinda konusurlar, ne
olduklari, neden digerlerinden daha iyi olduklar1 vb. Temelde pazarlama bir itme
taktigidir ve satig yaratmak i¢in siirekli mesaj atar. Fakat markalasma pazarlamadan
tamamen farkli bir terim olarak, ¢ekici bir faktordiir. Marka basit¢e “Ben buyum.
Bu yiizden varim, begenirsen beni satin al” demektedir (Dixit, 2018: 748).

Marka farkindaligi marka degerini olusturmanin ve artirmanin ilk ve ayni
zamanda en 6nemli adimi olmaktadir. Literatiirde marka farkindalig, tiiketicinin
zihninde yaratilan gii¢lii bir marka hafizasi veya hafiza izi olarak tanimlanmaktadir.
Baska bir deyisle, marka farkindaligina, bir tliketicinin bir markay1 farkli
baglamlarda anlama yetenegi de denilmektedir.Ttlketiciler bilgi kaynaklarimi
kullanarak aile, arkadaslar ve sosyal medya gibi is ortam1 disindaki 6nemli bilgi
kaynaklari araciligryla da marka bilinirliklerini artirabilirler. Diger tiim sektorlerde
oldugu gibi turizm sektoriinde de marka bilinirligi tiiketici algis1 agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Boylece tiiketici bir seyahate karar verdiginde, satin alma
davranisini {iriin veya hizmeti alacak olan markanin zihninde olusan formlara
gore kurgulamaktadir (Gartner ve Ruzzier, 2011: 473). Marka imaj1 tiiketicilerin
zihninde marka hakkinda bir fikir toplulugudur. Farkli bir bakis agistyla yapilan
tanima gore marka imaj1 iki farkli unsurdan olusur: tiiketici ve {riiniin mensei.
Bu goriise gore tiiketicinin ihtiyaglart ve tiriiniin sembolik degeri marka imajini
sekillendirmektedir. Marka imajinin en 6nemli iglevlerinden biri, temsil ettigi {iriin
veya hizmetin doymus pazarlarda rakiplerinden 6ne ¢ikmasina yardimei olmaktir.
Bagka bir deyisle, marka imaj1, markaya sahip olan is veya is topluluklarina rekabet
avantaji saglamalidir (Hsieh ve Lindridge, 2005: 15).
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Bir destinasyonun imaji, insanlarm bir destinasyon hakkindaki inanglari,
fikirleri ve izlenimleri olarak tanimlanir. Bu goriintiiniin etkili olmasi i¢in asagidaki
ozelliklerin gerekli oldugu iddia edilmektedir;

e Inandiricilik
Cekicilik
Gegerlilik
Basitlik

e Ayirict 6zellik

Farkli kaynaklar gbz oniine alindiginda daha fazla islevin etkili olabilecegi
sOylenebilir. Ancak genel olarak bu bes Ozelligin seyahat destinasyonlarinda
marka imajin1 agikladigi sOylenebilir. Ancak kiiresel rekabet ortaminin yarattigi
rekabet kosullart ve post-Fordist tiikketim anlayisina sahip turistlerin beklentileri
disiiniildiigiinde bu bes kosul bile yeterli olmayacagi diistiniilmektedir (Demirkol
ve Karayilan, 2016: 22).

Marka kimligi ise iiriin ile tirtinii kullanan kisi, diger bir deyisle markay1 kullanan
kisi ile marka arasindaki iligki olarak tanimlanmaktadir. Marka kimligi ile tiiketici
markay1 kolayca taniyabilir ve ifade edebilir. Marka yapisini olusturan fiziksel
ozelliklerin bir parcasi olan marka kimligi, sadece bir markay1 tanimlamaz. Bir
markay1 ifade ederek tiiketiciye marka hakkinda bir seyler anlatmaktadir (Aktuglu
ve Temel , 2006: 45). Bir marka, kisiligi yansitmanin yani sira, sembolik olarak
biitiinlesmis davraniglardan da olugmaktadir. Marka kimligi ayni zamanda igsel,
soyut ve digsal somut nitelikleri de tanimlar ve bu niteliklerin belirlenmesindeki
en onemli faktdr, bir denge kurmak ve bireyselligi dogru bir sekilde iletmektir
(Ozbek, 2018: 30).

Markaya giiven korkulanin yerine istenenin ve beklenenin gerceklesmesi
olarak tanimlanir. Bu da degisim yapan taraflardan birinin digeri tarafindan
istismar edilmedigi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla marka giiveni, birey i¢in
olumlu sonuglar yaratarak yiiksek firsat ve beklentileri karsiladigini iddia eden
bir markanin memnuniyetidir. Marka giivenilirligi, miisteri beklentileri, tutarlilik,
diiriistliik, beceri vb. tiiketicinin markay1 6zel kilan 6zelliklere duydugu giliven
olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama ve yonetim literatiirii gliveni iki farkli boyutta
incelemektedir. Marka giiveninin ilk 6l¢iisii olan giivenilirlik, dogas1 geregi teknik
veya rekabetcidir ve vaatleri yerine getirme, tiiketici ihtiyaglarini karsilama
yetenegini icermektedir. Marka giiveninin ikinci boyutu olan niyet, bir markanin
beklenmedik iirlin sorunlar1 karsisinda soziinii ne kadar iyi tuttugunun bir 6l¢iisii
olarak tanimlanmaktadir. Baz1 durumlarda, marka krizleri meydana geldiginde
bile, giivenilir bir marka, liriiniin gelistirilmesi, {iretimi, satig1 ve vaadi sirasinda
tilkketiciye deger vaadini yerine getirmelidir. Marka giiveni, gecmis deneyimler ve
onceki etkilesimler yoluyla zamanla gelisir. Boylece tiiketiciler marka hakkinda
daha fazla bilgi edinmeye baslar ve bu da tiiketicinin markaya karsi tutumunu
ve satin alma davranisini etkiler. Sonug olarak pazarlama literatiiriinde yer alan
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bir¢ok ¢aligma, marka giiveninin marka sadakati {izerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir (Delgado ve Munuera, 2005: 189; Akar vd,. 2018: 460).

Tiiketicinin rakip firmalar yerine bu marka i¢in iiriine zaman, enerji, para ve
diger kaynaklar1 harcamas1 marka sadakatidir. Baska bir deyisle, marka sadakati,
bir tiiketicinin bir markaya karst olumlu bir tutuma sahip olmasi ve ayni tiriini
tekrar tekrar satin almasidir. Dolayisiyla marka sadakati ile marka memnuniyeti
arasinda pozitif bir iligki vardir. Fakat alternatif eksikligi, tekellesme fiyat vb. Bazi
nedenlerden dolay1 tiiketiciler, isletmeye uygun olmayan iiriin veya hizmetleri
yeniden satin alabilmektedirler. Seyahat endiistrisi agisindan marka sadakati, bir
tilketicinin seyahat acentesi araciligiyla aldig1 bir iiriin veya hizmeti yeniden satin
almasi olarak tanimlanabilir (Gartner ve Ruzzier, 2011: 475).

SEYAHAT ACENTACILIGI

Seyahat Acentelerinin Tarihi Ve Tanimi

Ticari kuruluglar olarak seyahat acentelerinin ge¢misi on dokuzuncu yiizyila
kadar uzanmaktadir. Thomas Cook ilk ofisini 1865°te Londra’daki Fleet Street’te
agmugtir. Ilk bagimsiz seyahat acenteleri, her satis icin komisyon bazinda
konaklamali demiryolu, deniz ve kara seyahati i¢in seyahat biletleri sunmaktaydilar.
1940’1arda hava yolculugu i¢in ortaya ¢ikan egilime ragmen, seyahat acentelerinin
sayis1 yirminci yiizyilin ilk yarisinda nispeten sabit kaldi. 1960’larda komisyonlar,
lisanslar ve havayollari ile seyahat acenteleri arasindaki daha yakin iligkiler, turizm
endistrisinde katlanarak biliylimeye ve giiniimiizde popiilerligini koruyan paket
tatilin kokenlerine neden olmustur (BPP Learning Media, 2011: 2).

Seyahat acentes1 kavrami yaygin olarak diger treticiler tarafindan hazirlanan
ulasim, konaklama ve tur gibi hizmetleri ticretli olarak satan turizm isletmeleri
icin kullanilmaktadir. Bu konsept, bireyler ve gruplar i¢in ¢esitli turlar diizenleyen
turizm isletmeleri i¢in de kullanilmaktadir. Genel ve ortak kullanim turizm
triinlerinin perakende satisi yapan yerlerde bulunan isletmeler icin olsa da bu
kavram Tiirkiye’de oldugu gibi ¢esitli bireysel turlar diizenleyen isletmeler i¢in de
kullanilmaktadir (Agca, 2019: 13).

Tirk Dil Kurumu (URL-1) Giincel Tiirk¢ce Sozliigii’nde seyahat acentesi,
iki farkli tanimdan birinde “seyahat hizmetlerini organize eden ticaret kurulusu”
olarak tanimlanmistir. Seyahat Acentesi Oxford sozliigiinde ise “tatilde olan veya
seyahat eden insanlar i¢in konaklama ve seyahat saglayan bir isletme” olarak
tanimlanmaktadir (URL-2).

Seyahat acentalarinin tanimini Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB)
asagidaki gibi tanimlamistir ;

Kar amact ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket turlar: ve

turlart olusturmaya, turizm amagl konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence

hizmetlerini gérmeye yetkili olan, olusturdugu iiriinii kendi veya diger seyahat
acentalart vasitasi ile pazarlayabilen ticari kurulus (URL-3).
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Seyahat Acentelerinin Onemi

Turizm enddistrisi stirekli degisen bir pazardir. Turizm sektoriiniin yogun bir
hizmet anlayigma sahip olmasi ve is sayilarimm siirekli artmasi, turizm sektoriiniin
istihdamda aktif rol oynadigini gostermektedir. Gelismekte olan iilkelerin turizm
sektoriine yaptig1 yatirrmlar da istihdamin artmasina yardimei olmaktadar. istihdamm
artmastyla birlikte is siirecinde ihtiyag duyulan vasifli is giicliniin biiylimesinin
saglanmasi acisindan seyahat acentalarinin sektérdeki pay1 artmaktadir. Bir yandan
endiistriyel hizmet igletmeleri icin biiyiik pazarlarin hakimiyeti, diger yandan nihai
tilketicilere mal ve hizmet sunumunda bagimsiz aracilara duyulan ihtiyac artiyor.
Bu nedenle turizm enddistrisinin pazarlama sistemindeki organizasyonlar, tireticiler
ve tiiketiciler arasinda dagitim islevini yerine getirmeleri nedeniyle biiylik 6nem
tagimaktadir (Saglam, 2021: 13).

Diinya niifusunun artmasi, sosyo-ekonomik diinyanin gelismesi, egitim
seviyesinin artmast, iletisimin gelismesi, insanlarin fiziksel ve psikolojik yorgunlugu
nedeniyle rekreasyon ihtiyaci, turizme ilgi bu aktivitelere katilanlarin sayisini
giderek artirmaktadir. Her giin giderek gelismekte olan turizm sektorii seyahat
acentelerinin de gelismesine biiyiik katki saglamistir. Seyahat acenteleri, tarifeli
turlarin diizenlenmesinde ve organize edilmesinde aktif olarak yer aldiklar1 ve ayni
zamanda tiiketicilere taksit imkanlar1 sunduklart i¢in, bu acenteler cok sayida insanin
turizme katiliminda aktif rol oynamaktadir (Oguzbalaban, 2016: 193).

Seyahat Acentelerinin Yasal ve Fonksiyonel Siniflandiriimasi
Ulkemizdeki seyahat acentalarinim siniflandirilmasi 4 Eyliil 1996 tarih ve 22747

sayili Resmi Gazete’de yayimlanan 1618 sayili Kanuna gore smiflandirilmis ve A,

B ve C gruplarina ayrilmistir. Bu gruplara ayrilan acentalarin 6zellikleri, sartlar ve

yetkililikleri vardir. Bu kanunda yer alan yiikiimliiliikler su sekilde verilmistir (Avci,

2001: 14).

1. Haber Verme: Tiizel kisi olan acentelerin yonetim kurulu adina yetkili acente
veya acente sahipleri, faaliyet belgesi maddelerinde degisiklikleri, degisikligin
yapildig: tarihinden itibaren 30 giin i¢cinde T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligina
bildirmekle ylikiimliidiir.

2. Bilgi Verme: Turizm Acenteleri her y1l Ekim ay1 sonuna kadar T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligina bir 6nceki yilin ¢alismalart hakkinda bir rapor sunarak.
Bakanligina bilgi vermek zorunlugundadirlar.

3. Reklam ve Tanitma: Turizm Acenteleri yanlis, yamltict reklam ve tanitim
yapmamalidirlar. Yayin asamasindan 15 giin 6nce hazirlanan reklam ve tanitim
dokiimanlarinin bir niishasin1 T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligina bildirmekle
yiikiimliidiir.

4. Yazigsma: Turizm Acenteleri Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin ¢esitli konulardaki
bildirilere ve yazigmalara en ge¢ 15 giin i¢inde cevap vermek zorundadir. Cevap
vermeme durumunda nedenlerini T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligina bilgi
vermekle ylikiimliidiir. Seyahat acenteleri, diger yerli ve yabanci acentelerle is
ve turizm faaliyetleri ile ilgili yazigmalara bir giin iginde cevap vermek ve bu
yazigsmalar1 en fazla 5 y1l tutmakla yiikiimliidiir.
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A Grubu seyahat acenteleri - Tirk ve yabanci miisterilere sadece seyahat
acenteleri tarafindan saglanabilecek hizmetleri ve diger hizmetleri ireterek
satmak yetkisine sahiptir. Bagka bir degisle seyahat acentelerinin tiim faaliyetlerini
misterileri i¢in saglayabilmektedir. A grubu seyahat acenteleri yurt disi turlar
diizenlerken belirli kurallara uymak zorundadir. Bu seyahat acentalar1 grubu,
seyahat acentasinin hizmetleri karsiliginda bir onceki yil ithal ettikleri dovize
iliskin belgeleri bakanliga ibraz etmeleri gerekmektedir. Yurtdisi turlar i¢in toplam
O0deme tutari, ithal ettikleri dovizin % ‘sini gegmemelidir (Alaeddinoglu ve Can,
2007: 54).

B Grubu Seyahat Acenteleri - Kara, hava, deniz ve seyahat biletlerinin
rezervasyonu ve satisi, A grubu ve gegici A grubu seyahat acentalarinin diizenledigi
turlar icin bilet satis1 ve A grubu seyahat acentalar tarafindan kendilerine verilen
hizmetleri yerine getirmektedirler. Isletme lisansi almak icin doviz gdsterme
zorunlulugu istenmemektedir. Bu kuruluslar, merkez ve istiraklerinde diizenlenecek
iilke gezilerinde en az bir yabanci dil bilen enformasyon gorevlisi ve terciiman
bulundurmak zorundadir (Alaeddinoglu ve Can, 2007: 54).

C Grubu Seyahat Acentalar - sadece yurt i¢inde faaliyet gdsteren ve sadece
kendi vatandaslarma yonelik yurt i¢i turlar diizenleyen seyahat acenteleridir.
Bu seyahat acenteler A grup seyahat acenteleri tarafindan saglanan hizmetleri
sunmakta ve acentelerin iiriinlerini satmaktadirlar. Bu kuruluslarin genel miidiirliik
ve subelerinde en az bir enformasyon gorevlisi bulunmalidir. A Grubu seyahat
acentalar1 gibi doviz getirmelerine zorunluluklar1 bulunmamaktadir (Alaeddinoglu
ve Can, 2007: 55).

Seyahat acentalarinin fonksiyonel smiflandirmasini birgok kaynakta iki alt
baslik altinda ele almaktadir (Saglam, 2021: 23).

Incoming Seyahat Acentalar1 - Yabanci misafirlerin ulagimini organize eden
seyahat acenteleridir. Yabanci tur operatorlerine gore gidilecek tilkedeki yerel en iyi
seyahat acentesi isletmesidir. Seyahat acenteleri, turistlere sunulan ¢esitli hizmet
unsurlari i¢in bir komisyon almaktadir. Turistleri agirlarken ister kiigiik istersede
biiyiik 6lgekte bolge ile ilgili tarihi bilgilere, yeni yerlere, haritalara, brosiirlere ve
detayl1 planlara ihtiya¢ gerekmektedir ve ayni1 zamanda bu bilgiler dogrultusunda
ziyaretcilerin giivenligini ve memnuniyetini saglamak zorundadirlar. Ayrica,
seyahat acentalarmin gelen turistlere sunabilecekleri diger destek hizmetleri
arasinda sunlar yer almaktadir ( Syratt ve Archer, 2003: 51).

e Misafirleri havaalaninda veya limanda karsilamak,

e Havalimani/havalimani ve gidilecek olan otel arasindaki ulasimi saglamak,

e Gezi turlar1 diizenlemek ve rehberlik hizmetlerinin saglamak,

e Kurye hizmetlerini saglamak,

o Sekreterlik veya asistanlik hizmetlerini saglamak,

e Terciimanlik hizmeti yapmak,

e Konferans diizenlenmeleri i¢cin hizmetlerin saglanmasi,
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e Ogzel etkinlikler, tiyatrolar i¢in bilet satin almak,

e Turistlerin 6zel ilgi alanlarimi 6grenmek ve buna uygun sekilde ziyaretleri
olusturmak,

e Restoranlarda masa rezervasyonlarini yapmak,

e Bilet rezervasyonlarinin yeniden teyit edilmesi,

e Yolculuk belgelerinde herhangi bir degisiklik gerektiginde turistlere bu
hizmeti gostermek ve bu belgenin dogru sekilde degistirildiginden emin
olarak yolcuya iletmektir (Syratt ve Archer, 2003: 52).

Outgoing Turizm Acentalarn - Ulke vatandaslarma diger {ilkelere
turizm amagh turlar diizenleyen seyahat acenteleridir. Yurtdigindaki subeleri
araciligiyla veya yurtdisinda bir tur operatorii veya seyahat acentesi ile ortaklasa
calisabilmektedirler. Yurtdisina turist gonderen bu acentelerde miisteri islemleri
¢ok dnceden planlanmakta ve seyahat ile ilgili tiim idari iglemler acente tarafindan
yuriitiilmektedir. Yaklagsan seyahat icin tiim rezervasyonlar bile bir ay dnceden
diizenlenerek onaylanmaktadir (Saglam, 2021: 8).

Uluslararast turizmin hizli gelisimi ile birlikte, giinlimiizde dis1 iilkelere
iilke i¢inde turizm talebi de hizla artmaktadir. Turizm sektorii son yillarda inig
cikislar yasasa da bu donemde yasadigi zorluklara ragmen geliserek yapisal
bir degisim siirecine girmistir. Ozellikle konut stokunun kaldirilmas1 outgoing
seyahat acentelerini daha ¢ok memnun etmistir. Ancak Tirkiye’nin Avrupa’ya
entegrasyonu yolunda 6énemli bir adim Giimriikk Birligi’ne girmesidir. Boylece,
hizmetlerin serbest dolagimi, ulagim maliyetlerini diisiirmeye ve tur maliyetlerinin
diismesini saglamaktadir (Kozak, 1998: 15).

Seyahat Acentalarinin Hizmetleri

Seyahat acentalarinin turistlere gostermis olduklar1 hizmetler asagidaki gibi
siralanmistir (URL-4):

a) Seyahat acentesi faaliyetlerini kanun cergevesinde kurulmus seyahat
acente isletmeleri tarafindan yiiriitilmektedir. Seyahat acentesi olmayan kisi ve
kuruluslara ticretli tekel faaliyeti olarak tanimlanan tiiketiciye hizmet verilmesi
yasaktir. Seyahat acenteleri i¢in miinhasir hizmetler sunlar igerir:

e Kisi veya gruplar i¢in programli veya programsiz, konaklamali veya
konaklamasiz, yerel/uluslararas1 turlar1 veya paket turlari tesvik eder,
olusturur ve satar,

e Kara, deniz ve havayolu ulasim araglarini ve bu araglara sahip olan
isletmeleri siparis eder ve biletlerini satar,

e Acentalarinin liretmis olduklar1 hizmetlerin tamamin1 veya bir kismini {iriin
sahibi olan seyahat acentesi tarafindan yetki verilmek suretiyle sata bilir,

e Transfer hizmetleri

e Kar amaci giitmeyen konaklama, ulagim, seyahat, yiyecek ve igecek,
eglence, spor etkinlikleri, kongreler, dini, tibbi, egitimsel, kiiltiirel, bilimsel
ve profesyonel arastirma, tesvik veya destek ziyaretleri ve bunlara dahil
olan hizmetler igeren turlar diizenler ve satar,
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e Kamuya a¢ik yemek, tanitim veya kazanci desteklemek amaciyla iicretsiz
olarak sunulacak bir bedeli ddeyen kisi veya kurulus tarafindan iicretsiz
olarak sunulacak hizmetleri olusturur ve satar.

b) Seyahat acentalarnin gosterebilecekleri diger hizmetler ise bunlardir:

e Uluslararasi ve ulusal kuruluslar tarafindan tanmnan turizm triinlerini
satabilir,

e Turizm ve turizmle ilgili konularda bilgi vermek, kambiyo, vize, giimriik
gibi islemleri yapmak ve turistin tabi oldugu vize islemlerini ytiritmek,

e Seyahat acenteleri, turistlerin is veya ulasim icin ihtiya¢ duyabilecekleri
seyahat kitaplari, tablolar, kartpostallar, hediyelik esyalar ve bilgi
materyalleri satabilir;

e 15+1 veya daha az oturma kapasiteli soforlii veya soforsiiz araclar, yolcu ve
mallarinin taginmasi i¢in hem yurt i¢inde hem de yurt disinda ticari amagla
yazili antlasma ile belirli bir siire i¢in araglar kiralayabilir.

Seyahat acentalarinin yukarida da bahsedildigi gibi farkli ozellikleri ve
islevleri vardir. Seyahat acentalariin turizm sektoriinde basarili olabilmeleri i¢in
markalasmas1 ve bu siireci dogru yiiriitmeleri 6nem tasimaktadir. B6liimiin bundan
sonraki kisimlari seyahat acentalarinda markalagsma siirecinin anlagilmasina
yonelik bilgilere yer verilecek ve konun anlagilmasi saglanacaktir.

SEYAHAT ACENTELERINDE MARKALASMA VE MARKA BILESEMLERI

Seyahat Acentalarinda Markanin Onemi

Is hayatinin yogunlasmas1 ve degismesi insanlar1 tatil yapmaya ve tatili bir
liikksten ¢ok zorunluluk olarak gérmeye yoOneltmistir. Glinimiizde teknolojinin
hizli gelisim gostermesi, gelir artisi, seyahat kolayligi turist tiiketicilerin farkli
yerleri gérme ve gitme isteklerinin artmasinda daha ¢ok etkili olmustur. Turizmde
insanlar, seyahat ihtiyaglarini bilinir ve taninmis markalari tercih ederek kargilama
istegi seyahat igletmelerinde markalagsmay1r Onemli hale getirmistir. Seyahat
acenteleri, turizm ve turist tiikketicileri arasinda araci olarak hareket etmektedir.
Bu acenteler seyahat tiiketicisinin ne istedigini ve neye ihtiyaci oldugunu belirler,
ihtiyaglarint karsilayan konaklamalarda rezervasyon ve ulasim konusunda
yardime1 olmaktadirlar (Solunoglu, 2020: 17).

Konaklama sektoriinde oldugu kadar seyahat acentelerinde de marakalagma
onemli bir husustur. markalasma onemlidir. Turizm sektoriiniin iirtinleri soyut
iriinler olmaktadir. Markalagsma, seyahat tiliketicilerinin akillarinda yeniden
dogduklart i¢in fikirleri somutlagtirmaya yardimci olmaktadir. Seyahat
acentelerinin tiiketicilere sundugu paket turlar1 bir ¢ok aktif faaliyetleri kendisinde
barindiran turizm trliniidiir. Tiiketicilere sunulan bu hizmetler belirli bir marka
adr altinda birlkesmekte ve ayni zamanda tiiketiciye giiven duygusu asilayarak satin
alma giidiisiinii harekete gecirmektedir. Tyi tasarlanmis olan bir marka logosu seyahat
acentelerinin en gilivenilir unusurlarindan birirdir. Seyahat acentelerinden Setur,
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uzun yillardir giines ve deniz sembolii olan Setur logosunu kullanmistir. Ardindan
markay1 temsil eden logoyu, “S” harfini gevreleyen oklarla dinamizmini ve canliligini
vurgulayan setur logosuna doniistiirmiistiir. Logo degisikligi ile baglantili olarak
tiketicilerin markaya olan gilivenini sarsmamak adina, “Logomuzun Degismesi
Hizmetimizin Kalitesini Degistirmese de Tiim Kalitemizle Hizmet Vermeye Devam
Etmekteyiz” deyerek tiiketicilerin markaya olan giivenini sarsilmamasini saglamaya
calismislaridir olmaktadirlar (Solunoglu, 2020: 18).

Bircok isletmede 6nemli bir rol oynayan markalagsma seyahat acentelerine de

asagidaki konularda fayda gostermektedir:

e Tiketiciler seyahat acentelerinin sattig1 {driinleri yogun bir sekilde
denetlemektedirler. Markalagma bu siire igerisinde acente kiimelerinin sayisini
azaltmak ve bilgi erisim siirecini azaltmak agisindan isletmelere faydal
olmaktadir.

e Turizm {riinleri soyut ozellikleri ile tiiketicilerin zihninde yer alsa da
markalagmanin turizm {irtinlerine 6zgiinliik kazandirdigi ve soyut 6zelliklerin
etkisini azalttig1 iddia edilmektedir.

e Bircok farkli {ireticinin isbirliginden kaynaklanarak paket tatil iirtinleri
ortaya ¢ikmaktadir. Belirli bir acentenin markas1 altinda seyahat paketleri
satin almak, tiiketicilerin kendilerini glivende ve rahat hissetmelerini
saglamaktadir.

e Markalagsma, verimliligi, sosyal riskleri, psikolojik riskleri ve ekonomik
riskleri azaltmaktadir (Erguncu, 2010: 32-33).

Seyahat Acentalarinda Marka Adi ve Marka Degeri

Marka, bir isletmenin miisterisiyle ilk temasidir. Miisterilerin iirlin ve
hizmetleri hakkinda diger miisterilerle konusurken kullanacaklari ilk sey marka
adidir. Bu asamada, igletmeler tarafindan dogru marka adini segmek, miisterilerin
sirketin Urlinlerini kullanmak istediklerinde ve acentenin {iriinlerini yeniden
kullanmak istediklerinde hatirlayacaklart seydir ve bu, acente adina satis yapmaya
baslayacaktir. Bu nedenle, “iyi bir marka adi birkag temel unsuru icermelidir”
(Oguzbalaban, 2016: 197);

e Ozgiin ve essiz olmalidr,

e Uriin kategorisi farkli ve animsatan olmal,

e Uriin satildig: tiim iilkelerde okunmasi kolay olmal,

e Satildig: tiim iilkelerde sdylemesi kolay olmall,

e Tiiketicilere bir “duygu sesi” iletmek ve dolayisiyla tiiketicilerin markanin
pazarlama amacima yanit vermesini saglamak i¢in anlamsal ve duygusal
olarak s6zIii olmalidir;

e Uzun 6miirlii olmali ve yerel bir isim olmamalidir ve ayni zamanda triinii
tanimlamalidir.

Bir marka turizm isletmesinde kullanildiginda bir hizmet veya iiriinii andirir.

Isletmeler bir ticari marka segerken isletme sahipleri genellikle kendi adlarimni,
ortak adlarin1 veya islerine uygun bir ticari marka segebilirler. Ornegin; 1841°de
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Thomas Cook, Ingiltere’nin Leicester kentine yaklasik 20 kilometre uzaklikta
gergeklesen festivale 571 kisilik bir tur grubunu gotliirmiistiir. Thomas Cook
1846°da marangozluk meslegini birakarak seyahat organizatorii olarak calismaya
basladi. Thomas Cook bu hareketle modern anlamda ilk turizm hareketinin
yaraticisi olarak anilmaya basladi. O yeni bir tur organizatorii meslegi yaratti ve
ilk yurtdis1 gezilerini Iskogya’ya demiryolu ve deniz tasimacilig1 organize ederek
yapmistir. 1860 yilinda kendi adini verdigi ilk seyahat acentesini Thomas Cook
Travel’1 actmistir (Oguzbalaban, 2016: 198).

Son yillarda marka degeri kavrami giderek daha da 6nem kazanmistir. Marka
degerinin 6nemli bir konu olmasmin en biiyiik sebeplerinden biri, isletmelerin
marka degerine gore siralanmasi ve marka degeri yiiksek olan isletmelerin
daha basarili goriinmesidir. Marka sermayesi derecelendirmeleri, markalarin is
geligtirmeye giderek daha degerli ve giiclii bir katki sagladigini kanitlamaktadir.
Marka degeri yiiksek olan firmalar borsada 6énemli 6l¢iide daha iyi performans
gostermektedir. Diinyanin en giiclii markalarmin siralamasi, markalarin dolar
degerlerine gore siralamasina dayanmaktadir. Marka siralamasi sirketlerin
markalagsma ve pazarlamaya yapilan yatirim getirisini en {ist diizeye ¢ikarmasina
yardimei olmaktadir (Ozgiiven, 2010: 143).

Uriin veya hizmet {izerinde marka degerinin yarattig1 etkileri su sekilde
stralanabilir:

e Tiiketicilerin gercek anlamda istedigi ve aradigi faydalar1 sunabilme,

e Markanin zaman i¢inde degisen miisteri ihtiya¢larini kargilama yetenegine

sahip olma,

e Giivenilir bir arkadag olarak markalagmak,

e Rekabet avantajlarinin  kullaniminda farklilasmanin saglanmasi ve

vurgulanmasi (Giil, 2015: 57).

Marka degerine gore diinyanin 6nde gelen ilk 10 seyahat ve turizm sirketleri
(URL-5):

1. American Airlines Group
Delta Air Lines
United Continental Holdings
Lufthansa Group
Air FranceKLM
IAG (BA+Aer Lingus+Iberia+Vuelis)

Emirates

Intercontinental Hotels Group
. Southwest Airlines

10. TUI Group

23. Tiirk HavaYollar

OO N U AW
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Seyahat Acentalarinda Marka Kimligi ve Marka Giicii

Marka kimligi, tiiketicilerin zihninde bir markaya olan ilgiyi siirdiirmekle
iliskili duygusal ve psikolojik bir terimdir. Insan kisiligi gibi isletmenin kurumsal
kisiligi de markaya anlam kazandirmaya ve marka ile miisteri arasinda duygusal
bir iligki kurmaya yardimei olmaktadir. Seyahat acentelerinde marka kimligi,
acente markasinin gorsel ve sozlii unsurlariyla tiiketicilerin zihninde uyandirdigi
degerlerin tamamidir (Oguzbalaban, 2016: 200)

Seyahat acentalarinda bir markanin giiclinli belirleyen en 6nemli kriter pazar
payi, tiketiciyi etkileme ve cezbetme yetenegidir. Diinyanin dort bir yanindaki
sirketler, pazar paylarini artirmak ve bir yer edinmek icin birlesebilir. Bunun en
giizel orneklerinden biri, Eyliil 2007°de birlesme ¢aligmalarin1 tamamlayan ve
TUI Travel Plc ad1 altinda ¢alismaya devam eden First Choice-UK ve TUI AG-
Germany’dir. Sirket, yaklasik 48.000 calisan1 ve 150 markasi ile 20°den fazla
kaynak pazarinda 30 milyon miisteriye hizmet vermektedir. Diinyanin lider seyahat
grubu olan TUI Travel Ple’nin hedefi, miisterilerinin degisen ihtiyaclarma cevap
verebilecek cesitli {irlin ve hizmetler sunabilen esnek bir yap1 gelistirerek, daha
rekabetci ve giivenilir bir yap1 olusturmaktir (Oguzbalaban, 2016: 202).

Dixit’e (2018: 748-749) gore seyahat acentesi markalagsma stratejisi
hazirlayarken izlemesi gereken adimlar asagida gosterilmistir.

Miisteri hizmetlerine odaklanma - Seyahat acenteleri iiriin maliyeti diisiirmek
yerine, turistlerin seyahatini hayati boyunca hatirlamasini saglayan en iyi anilari
saglamagi diistinmelidirler. Balay1 ¢ifti i¢in {icretsiz ¢igek siisii, giivenli telefon
goriismeleri, ticretsiz gdrme noktalar1 veya herhangi bir siirpriz eklenti veya 6zel
etkinlik gibi birkag yaratici fikir turistleri 6zel hissettirmektedir. Ornegin, Tac
mahal’1 ziyaret etmek isteyen turist giris kapisinda uzun bir kuyruk oldugunu
hayal ettiginde bu onu kétii etkiler ve ya ziyaret etmekten vazgece bilir, ancak
seyahat acentesi uzun kuyruklarda beklemeden turist i¢in VIP girisini almasi ayn1
sekilde Londra’ya tatil i¢in giden turist, bir Kriket etkinligi oldugunu ve seyahat
acentesinin turist i¢in bu etkinlige girisi hediye etmesi onlar i¢in bu tatili unutulmaz
kilmaktadir. Seyahat acentalari tarafindan turistlere sunulan bu gibi birkag siipriz,
seyahat acentesini marka degerini miisterilerin goziinde artirir ve digerlerinden
daha istisnai duruma getirir.

Blog — Seyahat Acenteleri turistlere deneyimlerini kisaca bagkalartyla
paylasabilmeleri i¢in gosterdikleri hizmet veya iiriinlerle ilgili kisa bir blog
yazmalarini isteyebilir.

Sosyal Medya — Diinya capindaki turistler, seyahatleri sirasinda ve dncesinde
sosyal medyay1 daha ¢ok kullanmaktadirlar. Bu nedenle iinlii turistlerin sosyal
medyada aktif kalmalari zorunlu hale gelmistir. Acenteler isletmenin sosyal medya
hesabini olusturarak miisterilerinden deneyimlerini orda paylagsmalarini isteyebilir
Ayrica, sayfanizin daha ¢ok sayida iyi izlenmeye sahip oldugunda sayfani tanitmak
icin licretli pazarlama tercih edilebilir.
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Mobil uygulamalar — Seyahat Acentelerinin esas amaci sadik miisterilerine
kolaylik saglamak oldugundan, misterilerin {irinlere kolay erisilebilirligini
saglamalidir. Giiniimiizde tiiketicilerin ¢cogu akilli telefon kullanmaktadirlar. Bu
nedenle Android veya Iphone uygulamalari iirinlere kolay erisim saglayarak
acentanin isine gii¢ katacaktir.

Uzmanlasma — Turistik {irlinler i¢in piyasada bir¢cok sayida tedarikgi
bulunmaktadir. Bu yilizden turizm acenteleri ekonomik hizmetler sunmaya
odaklanmak yerine potansiyel bir alan1 hedefleyip ve o iirlin i¢in uzmanlagmalidir.

Hedef Markalama — Acenteler turistik destinasyonlarla ilgili bilgileri
biiletenlerinde veya web sitelerinde Tlcretsiz olarak sunmalidir. Bu acenteni
pazardaki diger rakiplerinden farkli kilar, destinasyonlar hakkinda uzman bilgisine
sahip oldugunu gosterir ve miisterilerin giivenini kazanmaniza yardimei olur
(Dixit, 2018: 749).

SEYAHAT ACENTELERINDE MARKA DENKLIGi

Marka denkligi, “bir iiriin veya hizmetin bir firmaya ve/veya onun miisterilerine
sagladigi degeri artiran veya azaltan bir marka, marka adi ve sembolle iliskili varlik
veya yukiimliiliikler toplamidir” (Aaker, 1991: 15) .

Marka denkligi, bir isletmenin markasina olan tiiketici giiveninin sonucudur.
Bu giiven, tiiketici marka tercihini, marka sadakatini ve igletmenin ayni marka
adi altinda yeni {rlinler satin alma istekliligini artiran iligkiler kurmaya yardimci
olmaktadir (Alemdar ve Dirik, 2016: 822).

Isletmelerin perspektifinden bakildiginda, marka denkligi hem yeni miisterileri
etkilemek hem de eski misterileri hatirlatmak veya yeniden kendisine ¢ekmek
acisindan fayda saglamaktadir.

Sekil 1. Aaker’in Marka Degeri Modeli

Algilanan Kalite
Isim Farkindalig \ l / MarkaDernekler
Marka sadakati l;\g :ll;ll(igi Diger Tescilli
isim MarkaVarliklari
Sembol

7N

Asagidakileri Artirarak Firmaya Deger Saglar: ——> | Misterileri Gelistirerek Misteriye
Pazarlama Programlarinin Verimliligi Deger Saglar:

Marka Baghligi +  Bilginin Yorumlanmasi/islenmesi

Fiyatlar/Marjlar +  Satin Alma Kararma Giiven

Marka Uzantilar +  Kullanim Memnuniyeti
Ticari Kaldirag

Rekabet Avantaji

Kaynak: ( Smith vd., 2007: 106).
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Seyahat Acentalarinda Marka Sadakati

Marka sadakati, belirli bir markaya tiiketici bagliliginin derecesini yansitir ve
ayni zamanda markanin kendi kaynaklarindan biridir. Marka sadakati, giiniimiiziin
son derece rekabetgi pazarinda tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurmak igin
isletmeler ve markalar i¢in 6nemli bir pazarlama aracidir. Sirketlerin ve markalarin
tirtin odakli pazarlama yaklagiminin Stesine gegtigi gliniimiiz pazarlama ortaminda,
miisteri kazanimi kadar miisteriyi elde tutmaya da deger verilmektedir. Pazarlarda
markalarin ve {irlin ¢esitlerinin her gecen giin biiyiidiigii géz Oniine alindiginda,
miigteriyi elde tutmanin ne kadar 6nemli ve zor oldugu anlasilabilir. Marka
sadakati, miisterinin dnceden satin almis oldugu markani tekrar satin almasinda
daha kapsamlidir. Marka sadakati ile yalnizca tekrar satin alma baglaminda
ilgilenmek, marka bagliligi gibi tekrar satin almaya yol agabilecek rastgele
kosullarin kontrol edilmesini gerektirir. Bu nedenle giiniimiizde marka sadakati
psikometrik dlgiimlerle de Slgiilen bir olgudur (Torlak vd., 2014: 148-149).

Klemm ve Parkinson (2001) Ingiltere’deki tur operatdrlerinin uzun vadeli
karlilig1 artirmak ve rekabet avantaji yaratmak i¢in marka sadakati stratejilerine
odaklandigini vurgulamaktadir (Oguzbalaban, 2016: 204).

Isletmeler seyahat acentelerinde marka sadakati olusturmak icin birgok adim
atmaktadirlar. ETS Tur, marka baglilig1 acisindan Tiirkiye’nin en basarili turizm
sirketlerinden biridir. Tiirkiye organize turizm pazarmin %356’sma sahip olan
kurulus, 130’u tek satisci olarak 1.000’den fazla otelin satisini yapmaktadir.
Tiirkiye’de 60, yurt disinda 40’a yakin destinasyonu kapsayan yiizlerce seyahat
paketi lireten markanin ¢atis1 altinda birgok marka bulunmaktadir. Ets Tur, miisteri
marka sadakatini artirmak ve yeni miisteriler ¢ekmek i¢in asagidaki yontemlere
bliylik 6nem vermektedir (Oguzbalaban, 2016: 204-205);

e Acentalar, rehberler ve seyahat danigmanlar1 tarafindan tiiketicilerin

ihtiyaglarinin karsilayacak ve onlart memnun edecek hizmetleri takip etmek,

e FErken rezervasyon sigortasi yaptiran veya rezervasyonsuz iptal hakki

bulunmayan tiiketicilerin son 72 saat i¢inde bile rezervasyonlarini iptal etme
hakkinin saglanmasi.

e Misafir iligkileri yonetimine ve misafir memnuniyetine biiylik 6nem veren

Ets Tur, “misafir memnuniyeti” anketleri yapmaktadir.

Seyahat Acentalarinda Marka Farkindahgi

Cogu isletmelerde oldugu gibi turizm acentelerinde de nihai hedef satislar1 ve
geliri artirmaktir. Her bir isletme hazirladig {irtinlere yeni misteriler cekmek ve
eski miisterilere tekrar satin almani tesvik etmek istemektedir. Marka farkindaligi,
eski ve yeni miisterilerin isletme ve {irtinleri hakkinda ne kadar bilingli oldugu
anlamma gelmektedir. Sonu¢ olarak, basarili marka farkindaligi elde etmek,
isletmenin iyi bilinmesi ve kolayca taninabilir olmasi anlamina gelmektedir. Marka
farkindaligi, isletme tirlinlinii potansiyel misteriler i¢in diger benzer iirtinlerden ve
rakiplerden farkli kilmak i¢in ¢ok 6nemlidir. Dogru hedef kitleye ulagmak, isletme
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ve sirket sahipleri i¢in ¢ok Onemlidir. Benzer bir dnem, potansiyel miisteriler
arasinda sirket markasmin farkindaligini artiran belirli eylemlerle birlikte bir
plana ihtiya¢ oldugunu anlamaktir. Tiim marka yaratma siireci boyunca, yapilan
faaliyetlerin marka farklndaligini1 nasil artiracagini diisinmek son derece énemli
olmaktadir (Gustafson ve Chabot, 2007: 105).

Marka bilinirligi gelistirme planinin ana bilesenleri sunlardir(Gustafson ve
Chabot, 2007: 105);

e Hedef miisterilerinizi belirleme ve anlama,

e Herhangi bir isletme adi, logosu ve sloganlari olusturma,

e Hediye, hizmet, 6zel etkinlikler vb. yoluyla deger katma,

e Reklam,

e Satis sonrasi takip ve miisteri iliskileri yonetmek.

Pronto Tor, Tiirkiye’de acentelik sektoriinde farkindaligi en yiliksek olan
acentelerden biridir. Pronto Tor’un deneyim kazandig1 alanlarin basinda Italya
turlar1 gelmektedir. 2012°den beri Orta Avrupa’da basarili bir acenta oldugunu
kanitlamigtir. Orta Avrupa turlar1 alaninda liderligini siirdiiren Pronto Tour, 2011
yilinda en ¢ok turizm {iriinii satan turizm acentesi olmustur. Pronto Tour sadece
turistik mekanlart ile dikkat ¢ceken bir firma degil, ayn1 zamanda internet sitesi
ve diger internet siteleri tizerinden de ugak bileti satis1 yapan bir firmadir. Pronto
Tour garantili ve alaninda lider firmalardan biridir. Pronto Tour, sektoriinde
lider bir kurulus olarak yillar i¢inde ¢esitli ddiiller almistir. 2008 yilinda THY
biletlerini en ¢ok satan iiciincii acenta olmustur. Basinda “En Iyi Seyahat Reklam1”
odiiliinii kazanmasina ragmen, 12. Altin Oriimcek Odiilleri’nde Turizm/Seyahat
kategorisinde “En Iyi Web Sitesine” sahib 2. sirket olmustur. Pronto Tour’un
sektordeki tim bu basarilari, acentenin tiiketicilerin zihnindeki goriiniirliigiiniin
artmasinda da 6nemli bir rol oynamistir (Oguzbalaban, 2016: 205-206).

Seyahat Acentalarinda Marka Konumlandirma

Marka imaj1 ve marka cagrisimlari kavramlar1 konumlandirma kavramlariyla
yakindan iligkilidir. Marka imaji kavrami, markanin fonksiyonel ve sembolik
olarak degerlendirilmesi sonucunda iki sekilde tanimlanabilir. Bu iki farkli kavram,
marka farkli tiiketici ihtiyaglarina hitap ettigi i¢in anlam tagimaktadir. Fonksiyonel
markalar hemen karsilanmasi gereken belirli tiiketici ihtiyaclarini karsilayabilen
markalar iken, sembolik markalar kendini ifade etme ve prestij ihtiyact gibi
sembolik tiiketici ihtiyaglarini karsilamaktadir. Elbette marka hem islevsel hem de
sembolik ihtiyaglari karsilayabilir. Marka konumlandirma konusu, konumlandirma
stirecinde dikkatli bir planlama gerektirir. Marka degerini artirmaya yonelik iletisim
kanallar1 araciligryla iletilen mesajlara iiriin sunumlarinin islevsel ve sembolik
yararlari eklenirken, marka degerini artirmaya hizmet ederken, tiiketicinin kafasini
karigtirmayacak sekilde yerlestirme yapilmalidir. Aksi takdirde tiiketiciler markay1
ne islevsel ne de sembolik faydalari olmayan bir marka olarak algilayabilirler
(Erguncu, 2010: 21).
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Seyahat acentalarinda marka konumlandirmasi, hedef zari se¢iminin gerekli
olup olmadigi gerekliyse de hedefpazarin belirlenmesi agamasidir. Konumlandirma
gelistirilirken, gdz 6nilinde bulundurulmasi gereken dort unsur yer almaktadir. Bu
unsurlar; hedef pazar, iiriiniin farki veya rakiplerinden tistliinliigii, hedef pazar i¢in
bu farkin degeri ve hedef pazar i¢in bu farki gosterme veya iletme yetenegidir
(Manbhas, 2010: 17).

Seyahat acenteleri i¢in hedef pazar belirlendikten sonra, se¢ilen bu pazarin farkli
ozellikleri tartistimalidir. Ornegin; ETS Tur miisteri profili; Kalite beklentileri ve
gelir diizeyi yiiksek kisilerden olusur. Ancak Didim Tur iiriin, hizmet, operasyon,
satig promosyonu ve pazarlama faaliyetlerini konum ayrimi1 yapmadan ve kalitenin
her gelir grubuna mensup kisilerin dogal bir hakki oldugu ilkesini kabul etmeden
gelistirmistir (Oguzbalaban, 2016: 206).

Tiirkiye’de bircok seyahatacentasi faaliyet gostermektedir. Bu turizm acentalarmin
bliylik kismi gelirlerini otel satislari ve ugak biletlerinden kazanmaktadirlar.
Markalagmis acentalar verdikleri hizmet tiirleri ve kalitesi bakimidan kiigiik 6lgekli
isletmelerden farklilik gostermektedir.

Konumlandirma zamani Turizm acentalarin farklilastiklar1 noktalar;

e Tur ve otel satiglarinda kaliteli otellere dncelik vermek,

e Turda kullanilan araglara deneyimli rehberlerin se¢imi,

e Tur secenekleri ve konaklama hizmetleri bir¢ok kisiye hitap edebilecek

diizeyde olmasi,

e Miisteri hizmetlerinin kalitesi,

e Reklam,

e Fazla dagitim kanallari,

e Fiyat politikas1 (Oguzbalaban, 2016: 207).

Seyahat Acentalarinda Marka iIeti§imi (Tutundurma)

Tutundurma isletmenin gonderdigi mesajlart hedef pazara ulastirmada,
miigterilerle iletisim kurmada ve lriin veya hizmet hakkinda bilgi vermede ve
isletmenin ¢ikarlar1 dogrultusunda gerekli degisiklikleri yapmada etkili olan bir
pazarlama girisimidir. Tutundurma bir iletisim faaliyeti olarak tanimlanmaktadir.
Isletmelerin tiiketici ihtiyac ve gereksinimlerine uygun mal veya hizmet
iiretebilmeleri, isletmelerin tiiketici ile olan iletisimine baghdir. Isletmeler
pazardaki hedef kitleden aldiklar1 veri tabanina gore iretecekleri mal veya
hizmetlerin 6zelliklerinin farkindadirlar. Tutundurmanin nihai amaci, davranislari
iizerinde olumlu bir etki yaratmak ig¢in belirli bir hedef kisiye, kurulusa veya
kitleye ulagmaktir. Tutundurmanin amaci, pazarlama ve is hedefleri dogrultusunda
acik, dogru, anlasilir, tutarli ve kabul edilebilir olmalidir. Tutundurma yoluyla
isletmeler, {irlin veya hizmetlerini satin alarak karlarini artirmaya calisirlar (Cini,
2009: 42).
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Tutundurmanin nihai amaglari agagidak: gibi siralanmustir;
¢ Bilgi vermek,
e {kna etmek,
e Hatirlatmakti (Cini, 2009: 43).
Seyahat acentalarinda marka iletisimi(Tutundurma) asagida gosterilen sekilde
siralanmaktadir (Oguzbalaban, 2016: 207);
1. Reklam
2. Internet
e Seyahat Acentalar1 Web Sitesi
e Sosyal Aglar
e Agizdan Agiza fletisim
e Toplu E-Mail

Kisisel Satis Becerileri

Satis1 Tegvik Uygulamalari
e Hediyeler
e Erken Rezervasyon ve Fiyat Indirimi
e Kredi Karti ileTaksitlendirme

BOLUM DEGERLENDIRME

Marka kavrami 21. yiizyilda giderek daha 6nemli hale gelmistir. Isletmelerin
mal ve hizmet sunumunda yaranan farkliliklar marka kavrami ile 6zetlenmektedir.
Bir igletmenin pazarda sunmus oldugu iirlin marka ile diger isletmelerin mal ve
{iriiniinden ay1rt edilebilir. {letisim teknolojilerinin gelismesi markanin giiniimiizde
onemli hale gelmesine yardime1 oldugunu diisiiniilmektedir. Ayn1 sektorde faaliyet
gosteren igletmelerin sunduklart mal ve hizmetlerin farklilagmasi fikrinden
ilerleyerek gelistirilen marka kavrami, kendilerine sunulan mal ve hizmetlerden
farkli katma degerin varligini ifade etmektedir. Katma deger, tiiketici algisina bagl
olarak bireysel diizeyde degismektedir. Satilan iiriine giig, prestij, kalite, giivenilirlik
gibi soyut degerlerin eklenmesi ve tiiketicilerin giderek marka tercihlerine bagimli
hale gelmesi, markanin rekabet¢i olarak kullanilmasini zorunlu hale getirmistir.

Markanin seyahat acentaciligi sektoriinde pazarlama araci olarak kullanilmasi
pazarlama ve reklam maliyetlerinin indirilmesine sebep olacak etkenlerden biri
olmaktadir. Hizmet sektorii olarak bilinen Turizm acentaciligi da markalagsma
turistlere giiven vermek acisindan onemlidir. Seyahat acentaciligi sektoriinde
maddi olmayan {iirinler sunan olumlu imaja sahip isletmeler, turistlere sunduklari
hizmetlerin standartlarini degerlendirmek igin kullanabilecekleri bir degerlendirme

3. Dagitim Kanallar1

4. Gazateler ve Dergiler
5. Reklam Panolari

6. Televizyon

7. Fuarlar

8.

9.
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araci sunmaktadir. Ayrica turizm sektorii rekabetin yogun oldugu bir sektor oldugu
icin markalagma, acentalarin fiyat rekabetinden kaginarak, markalarla rekabet
ederek ve fiyatlar1 agagi ¢ekerek gelirlerini artirmalarini saglayabilmektedir. Pazar
aragtirmasi, paket tur gezginlerin fiyata ¢ok duyarli olmaktadirlar. Bu nedenle tur
operatdrlerinin fiyatlar1 artirmaya yonelik en ufak bir adimi bile tiiketicilerin daha
kiiciik operatorlere gecmesine veya turizm sektoriindeki yeni trendlerin gosterdigi
gibi tatilin bilesenlerini kendileri toplamaya ¢aligmasina neden olacaktir.

Isletmeler dogalar1 geregi satislar1 artirmaya, pazar payini artirmaya ve belki
de bir pazar lideri olarak bu biiyiimeyi silirdiirmeye c¢aligmaktadirlar. Ancak,
pazardaki ¢ok sayida miisteri nedeniyle, gelirlerini paylagsan bir¢ok rakip firma
vardir. Rakiplerin ¢ok oldugu pazarlarda marka sahibi olmak, rekabet avantaji elde
etmede onemli bir faktordiir. Bu nedenle marka sahibi olmanin 6nemini anlayan
seyahat acentelerinin sayisi her gegen giin artiyor. Bu nedenle seyahat acenteleri
marka yonetimine ve marka olusturmaya, koklii bir marka kimligi olusturmaya,
tiketiciler arasinda yiiksek duygusal bag, giiven ve marka degeri olusturmaya
0zen gostermelidir. Marka kimligi olusturmak igin seyahat acentalarinin hedef
tiikketici kitlesinin ihtiyag ve isteklerinin saha arastirmasi yapilarak tespit edilmesi
ve bu tiiketici grubunun kimlik profilinin olusturulmas1 gerekmektedir. Ayrica
seyahat acentalarmin marka baglilig1 olusturmasi olduk¢a 6nemlidir ve bu nedenle
marka sahipleri marka bagliligini etkileyen faktorlerin farkinda olmalidir. Seyahat
acentalar1 da her misterinin farkli oldugu ger¢eginden yola ¢ikarak miisterileri
icin baz1 6zel yontemler kullanmali ve her miisteriyi memnun ve sadik miisteri
yapmaya Ozen gostermelidir. Cilinkii sadece marka degeri giiclii olan seyahat
acentalari, sunduklari hizmetler i¢in kolayca miisteri bulabilirler.

Cinsiyet, yas, deneyim, hizmet siiresi, cografi konum, logo veya sembol
kullanimi, yurt disinda subeleri olup olmamasi, dis kaynak kullanimi gibi
degiskenlere bagli olarak seyahat acentesi yoneticilerinin destinasyonun marka
imaj1 algisinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Turizm destinasyon yonetimi bu
degiskenlerin olumlu etkisine cevaben markalagma stratejilerini tanimlamali ve
uygulamalidir. Ornegin, aktivite ve etkinliklere verilen &nemin artmasi1 konusunda
deneyimli yoneticilerin goriislerini dile getirdikleri goriilmektedir. Destinasyonun
marka imaj1 i¢in etkili oldugu diisiiniilen bu konu ayn1 zamanda destinasyonu diger
destinasyonlardan ayiran bir 6zellik haline gelebilmektedir.

Tiirkiyede turizm destinasyonunun ve diger tim destinasyonlarin yarattigi
marka imajinin daha kolay anlasilabilmesi ve yonetilebilmesi igin acentelerin
bliylimesi, gelismesi veya tur operatorlerinin yasallasmasi gerekmektedir.
Seyahat acentesinin markalasmasi siirecinde gergeklestirilen bu arastirma, bu
alanda faaliyet gosteren isletmeler icin marka olusturma ve farkindalik yaratma
stireclerinin dnemini vurgulamaktadir.
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TURIZMDE ULUSLARARASI TASIMACILIK: HAVAYOLU i$LETMELERiNDE
MARKALASMA
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Insanlar eski ¢aglardan beri bir yerden baska bir yere gitmek icin ulagim
araglarimi kullanmaktadir. Antik ¢agda en erken ulasim bigimleri olarak karada
hayvanlar ve denizde yelkenliler kullanilmigtir. Hayatta kalma, uzak iilkelere
ticareti genisletme ve gelistirme ihtiyacindan ve yeni topraklar ve bolgeler ele
gecirme acligindan seyahat olgusu ciddi gelisim kaydetmistir. 19. yiizyilda buharl
motorlarin ardindan dizel motorlar icat edilmis, bu buluslar ulagim algisini ciddi
6l¢iide degistirmistir. Hiz, ulasimda en 6nemli faktorlerden biri haline gelmistir.
1841°de Thomas Cook, buharli motorla tren kullanan ilk organize seyahati
gergeklestirmis ve o zamandan beri ulagim, turizmin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte seyahat daha hizli, kolay ve daha fazla
kullanilir hale gelmis ve insanlarin diinyay1 dolasabilmesinin 6nii agilmistir.

Turizm, insanlarin ikamet ettikleri yerlerden turistik yerlere hareketini
icerdiginden, her turist ilgi ¢ekici yerlere ulagsmak i¢in seyahat etmek zorundadir.
Bu nedenle ulasim, turizm endiistrisinin en 6nemli bilesenlerinden biridir. Son
on yilda ise etkinlik turizmi, kiiresel olarak turizm stratejilerinin ve bos zaman
davranisinin 6nemli bir aktéri olarak ortaya g¢ikmistir. Tagimacilifin 6nemi,
yalnizca ulusal sosyo-ekonomik kompleksin gelisiminde sahip olduklar islevde
degil, ayn1 zamanda devletler arasindaki iligkilerin giiclendirilmesinde tistlendikleri
onemli rolde de yatmaktadir. Ulagtirma, mallarin ve insanlarin hareketi roliiyle,
uluslararasi turizmde dahil olmak {izere diinya ekonomisinin diger etmenlerini
kesin olarak etkilemektedir. Ulasim olmadan seyahat ve turizm sektorii olmayacak,
insanlar gérmek istedikleri baska yerlere ulasma imkanina sahip olamayacaklardir.
Dolayisiyla ulasimdaki gelisme turizmin gelismesiyle baglantilidir, uluslararasi
turizm biiyiirse uluslararasi ulagimin da biiyliyecegi su gétiirmez bir gergektir. Bu
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kapsamda turistler, varis noktalarina ulasmak icin bir¢ok faktore bagl olarak dort
ana ulasim modu arasinda kendilerine en uygun se¢imi yapmak zorundadir.

Her bir ulasim modunun kendine has avantaj ve dezavantajlari olmakla birlikte,
ulasim modlar1 ve turizm denildiginde ise gliniimiizde havayolu tasimaciligi 6n
plana ¢ikmaktadir. Ozellikle lokasyonlar aras1 uzakligm fazla oldugu durumlarda,
giivenilir ve hizli bir ulasim modu olmasi agisindan havayolu ulasimi insanlar
tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Bu sebeple havayolu sirketlerinin
markalagmaya yonelik caligmalar1 turizm faaliyetleri agisindan oldukca 6nemli
goriilmektedir.

Havayolu isletmelerinin marka degerlerini arttirmaya yonelik yaptiklar caligmalar
ve yiiriittiikleri faaliyetler uluslararasi turizmin gelisimini yakindan ilgilendirmektedir.
Havayolu isletmelerinin bu kapsamda gerceklestirdikleri faaliyetler gerek destinasyon
bilinirligi gerekse de giivenli seyahatin tesvik edilmesiyle turizm potansiyelinin
arttirllmasi kapsaminda kilit konumdadir.

Bu boélimde turizm ulastrmasinda kilit rol oynayan havayolu tasimacilimm
turizm, seyahat ve destinasyon kavramlartyla iligkisi literatiirde yer alan yerli ve
yabanci ¢alismalar ile karsilagtirmali olarak incelenerek sunulmustur.

TURIZM VE ULASTIRMA KAVRAMLARI ARASINDAKI iLiSKi

Turizm, insanlarin kisisel veya ticari/profesyonel amaglarla olagan ¢evrelerinin
disindaki iilkelere, sehirlere veya mekanlara hareketini gerektiren sosyal, kiiltiirel
ve ekonomik bir olgudur. Bu hareketi gerceklestiren insanlar da turist olarak
adlandirilmaktadir (Dileep ve Kurien, 2022: 39). Diinya Turizm Orgiitii turist
kavramint; bog zaman, is ve diger amaglarla olagan c¢evrelerinin digindaki yerlere
seyahat eden ve bu yerlerde belirli bir siire kalan insanlar olarak tanimlamaktadir.
O halde, turizmin ancak insanlarin mense yeri veya basit¢ce kdken olarak da
bilinen olagan g¢evrelerini terk ederek, olagan gevrelerinin bir parcasi olmayan
baska bir mekana gecici olarak yer degistirmeleriyle gerceklesecegini vurgulamak
miimkiindiir (Lohmann ve Duval, 2011: 4).

Ulastirma ise en basit anlamiyla yolcular1 bir noktadan bagka bir noktaya
tagimaktir. Turizm c¢ergevesinden bakildiginda ulasim, turistleri yasadiklar
yerden, turistik iriinlerin tanmitildigi yere tasimayi ifade etmektedir (Sorupia,
2005: 1768). Turistlerin seyahat ve turizm deneyimi ve turizm Uriinleri hakkindaki
fikirleri ulagimla baslayip ulasimla bitmektedir. Bu nedenle ulagim olmadan turizm
disiiniilemez (Mammadov, 2012: 383). Ulasim, cesitli destinasyonlari, insanlari,
mallar1 ve hizmetleri birbirine baglamaktadir. Turizm neredeyse tamamen seyahatle
ilgilidir ve bu isleyis icerisinde ulasimin rolii hayatidir. Turizmin genislemesi,
biiylik 6l¢lide ulagimin gelismesinden kaynaklanmaktadir. Degisen is modelleri
ve yenilik¢i pazarlama ile birlesen bu gercek, yillar boyunca uluslararas: kitle
turizmini yonlendirmistir. Ulasimdaki gelismeler seyahat olgusunu biiyiik dlctide
kolaylastirmigtir (Sorupia, 2005: 1768-69).
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Turizmde ulasim, ¢cogunlukla turistleri destinasyonlara getirmekten sorumlu
olan turizm sisteminin bir pargasi, o yeri dolagmanin ve yolculuk siiresi bittiginde
oradan ayrilmanin bir yolu olarak goriilmektedir (Peeters vd., 2007: 83). Bu
kapsamda ulagimin, ulagim araglarinin, altyapimin gelismesi ve yeni teknolojilerin
bu sektorde kullanilmasi turizmin gelisimini hizlandirmaktadir.

Turizm sektoriinde ulagim, turizm deger zincirinde dnemli bir “akis” islevi
gormektedir. Kokenlerindeki turistleri, destinasyondaki ¢ekici ¢evresel ve kiiltiirel
varlik stoklariyla iliskilendirmektedir (Reily vd., 2010: 69). Basarili turizm
gelisiminin temel bir bileseni olarak ulasim aginin rolii olduk¢a 6nemlidir. Ulagim,
yeni cazibe merkezlerinin basarili bir sekilde yaratilmasi ve gelistirilmesinde ve
mevcut olanlarin saglikli biiylimesinde énemli bir rol oynamaktadir. Ulastirma
faaliyetleri turizm igin esastir ¢iinkii ireten ve hedef bolgeler arasindaki baglantiy1
ve turistlerin bu bolgeler etrafinda hareket etme kabiliyetini saglamaktadir (Rizal
ve Asokan, 2013: 337).

Ulasim ve turizm arasindaki karsilikli baglanti, belki de daha genis turizm
sistemi igindeki en 6nemli iliskilerden biri olmaya devam etmektedir. Temel bir
gergek, insanlarin cesitli nedenlerle ¢esitli yollarla farkli mesafelerde seyahat
etmeleri ve ulagim hizmetlerinin bu hareketin merkezinde yer almasidir. Ulasim,
turizm igin 6nemlidir ¢linkii turistlerin geldikleri yer ile varig yerleri arasindaki
hareketini kolaylastirmakta ve bir varig noktasi i¢indeki hareket araci olarak
konumlanmaktadir (Lohmann ve Duval, 2011: 5). Boylece ziyaretci hareketinin
daha genis dagilimina izin vermekte ve sonug olarak, baska tiirlii miimkiin olmayan
alanlara ziyaret¢i akisinin maksimum diizeyde saglanmasina yol agmaktadir.

Turizm sektoriinlin gelisiminin her asamasinda ulagimdaki ilerlemenin etkisi
goriilmektedir. Organize turizmin basladigi 19. yiizyilda, buharli gemilerin
ve demiryolu hizmetlerinin oynadigt rol son derece Onemlidir. 20. ylizyilda
havacilik biiyiik bir rol oynamaktadir. Ornegin, genis govdeli ucaklarn ticari
hava tasimaciligina girmesiyle turizme ivme kazandirilmigtir. Charter havayolu
tasimacilifinin  Avrupa’daki yiikselisi, Avrupalilar arasinda eglence amacl
seyahatleri arttirmistir. Havayolu tagimaciligindaki kuralsizlagtirma, uzun mesafeli
seyahati hem is hem de eglence amagli turistler i¢in daha erisilebilir hale getirmistir.
Kruvaziyer turizminin ortaya ¢ikmasi, eglence turizminin kapsamini daha da
genisletmistir. Hep birlikte ulasimin, ulagim araglarinin, altyapiin gelismesi ve
ulagim sektoriinde yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ve kullanilmasi turizmin
gelisimini hizlandirmistir. Bu kapsamda Dileep ve Kurien (2022: 45), ulasimin
turizmde oynadigi bir dizi rolii su sekilde ifade etmistir:

e Turizmin biiyiimesini kolaylastirma,

e Destinasyon ve turizm pazarlar1 arasinda baglanti kurma,

e Bir destinasyon i¢inde hareketlilik ve erisim saglama,

e Turistik mekanlarda hareketliligi saglama,

e Eglence amacl seyahat secenegi sunma,
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e ki veya daha fazla hedef arasinda baglant: kurma,

e Turist memnuniyetinde belirleyici olma,

o Turist ¢ekiciligine katki saglama,

e Destinasyon basarisinda belirleyici olma ve

e Turizmin sosyo-ekonomik faydalarina 6nemli katkilar sunma.

Bu kapsamda turizm amagl ulagim, noktalardan ve rotalardan olusan genis
aglar tizerinde ¢aligsan bir dizi mod olarak ifade edilebilmektedir. Ulasim modlari
karayolu, demiryolu, denizyolu ve havayolu tasimaciligini igermektedir ve bu
modlar dahilinde ¢esitli tasima tiirleri de miimkiindiir. Ulastirma modlarinin
calistig1 aglar, bircok destinasyon ic¢in 6nemli ekonomik kanallar olarak iglev
gormektedir (Duval 2015: 495).

Yukarida ifade edildigi iizere ulasim modlar1 temelde karayolu, havayolu,
denizyolu ve demiryolu olmak {izere dérde ayrilmaktadir. Her bir ulagim modunun
kendine has isleyisi, avantajlar1 ve dezavantajlart mevcuttur. Bu avantaj ve
dezavantajlar; zaman sinir1, mesafe, konfor, glivenlik, fayda, fiyat ve cografi
konum kriterlerinin bir tezahiirii seklindedir. Ulasim modunun se¢iminde ilgili
kriterler degerlendirilmekte ve en uygun olan ulasim modu segilerek seyahat
gerceklestirilmektedir.

Bu kapsamda kisa mesafelerde karayolu tasimacilig1 diger ulagim tiirlerine gore
bir adim 6ne ¢ikmaktadir. Karayolu tasimacilig1 yerel kiiltiirii ve ulusal mekanlari
gormeyi kolaylagtirmaktadir. Diger ulasim modlarmdan farkli olarak biiyiik
esneklik sunmaktadir (Hall, 1999: 185). Bu modun turizmdeki 6nemi de oldukga
aciktir. Havayolu tasimaciligindaki fiyatlar ile karsilastirildiginda, bu ulasim sekli
diistik fiyatlar1 nedeniyle turistler tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Ancak bu
secimi etkileyen ana faktor zaman ve mesafedir.

Turizmi etkileyen ve kullanilan bir diger mod ise demiryolu tagimaciligidir.
Bu ulagim tiiri ulasim modlar1 arasinda en eskisi olarak kabul edilmektedir. 19.
ylizyilda siklikla yolcu tagimaciliginda kullanilan demiryollari, su anda bir¢ok
iilkede yiiklerin taginmasi i¢in kullanilmaktadir. Bunun nedeni ise turistlerin
havayolu veya karayolu ulasimini tercih etmesidir (Virkar ve Mallya, 2018: 74).
Ancak turistik paketlere dahil olan demiryollar1 ve hatlar1 da vardir. Ornek olarak
iilkemizdeki Dogu Ekspresi hatt1 verilebilir. Ote yandan giiniimiizde teknolojinin
uygulanmasi ve hizli trenlerden yararlanan bir¢ok {iilke mevcut demiryolu
sistemlerini tamamen yeniden insa etmektedir. Ozellikle kent i¢i ulasim agisindan
demiryolu vasitalarinin kullanimi 6nemli hale gelmistir.

Denizyolu ile yolcu tagimaciligi; kruvaziyer seyahati, tekne seyahati, yateilik,
feribot seyahati vb. olarak ifade edilebilmektedir. Kruvaziyer seyahatinin turizmde
0zel bir yeri vardir. Yelkenli otel olarak adlandirilan kruvaziyer gemileri, turistlere
vazgecilmez seyahat imkani sunmaktadir. Bir yolcu gemisi ile seyahat ederken,
turistler ayn1 anda birkag tilkeyi gorme firsati yakalamaktadir. Bu ulasim tiirii
en pahali olanlardan biridir, ¢linkii bir yolcu gemisinin fiyat1 ciddi meblaglara
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ulasabilmektedir (Mammadov, 2012: 384). Liman olanaklarmin smirli olmast
ve pek ¢ok yere denizyolu ile ulasimin miimkiin olmamasi bu ulasim modunun
dezavantajlari olarak ifade edilebilmektedir.

Turizmde en 6nemli ulasim modlarindan biri de havayolu tagimaciligidir.
Havayolu tasimaciligi, insanlarin zihinlerinde zaman ve mesafe ile ilgili dnemli
degisiklikler yapmistir. Havayolu sirketleri her gecen giin artan talebi karsilamak
icin milyarlarca dolar harcamakta ve yeni teknolojik yenilikleri uygulamaktadir
(Baykal, 2015: 60). Uzun mesafelerde essiz bir role sahip olan havayolu tagimaciligi
sektort ¢ok hizli gelismektedir.

Genel olarak bakildiginda ulasim, turistik bir yerin destinasyon olabilmesi
icin temel gereksinim olan erisilebilirli§i saglamaktadir. Prideaux (2000: 56),
ulagim altyapisinin saglanmasinin turizmin geligsmesi i¢in bir 6n kosul oldugunu
savunmaktadir. Glinlimiizde, uluslararasi diizeyde erisilebilirlik diizeyini artirmak
icin ¢ok modlu tasimacilik sistemleri rekabet¢i destinasyonlar tarafindan
saglanmaktadir. Bu erisilebilirligin turistik destinasyonlar i¢in birden fazla boyutu
vardir. Uzak ve ulagimi zor diger biiyiik sehirlerle iyi baglanti gerektirmektedir.
Hava baglantisinin yani sira, olasi kara ve denizyolu ulagim baglantisi, bir varis
yerinin erisilebilirlik seviyesini arttirabilmektedir. Destinasyon icinde ulagim
sistemi verimli olmalidir. Iyi baglantili yol aglari, turizmin gelismesi i¢in bir 6n
kosul teskil etmektedir. Bir hedefe ulastiktan sonra, i¢ hareket diizgiin, kullanigli,
rahat, ¢ekici, ilging ve yeterli hizda olmalidir. Ayrica, yakindaki destinasyonlarda
turizm akigimi artirmak igin de iyi baglantilara sahip olmak her zaman daha
avantajlidir. Ulagim bu ylizden bir destinasyon i¢in ¢ok onemlidir (Virkar ve
Mallya, 2018: 75).

HAVAYOLU TASIMACILIGININ TURIZM ACISINDAN ONEMI

Uluslararasi turizm, genis bir perspektiften, eglence turizmi ve is turizmini
icermektedir. ki, insanlarin zevk almak ve bos zamanlarini gegirmek amaciyla
yer degistirmesi nedeniyle gerceklesen turizmi ifade etmektedir. Bos zaman ve
rekreasyon birbiriyle baglantilidir. Rekreasyon, insanlarin bos zamanlarinda
mesgul olduklari faaliyetlerle ilgilidir ve her iki terim de siklikla birbirinin yerine
kullanilmaktadir (Spasojevic vd., 2017: 975). Aslinda, bosg zamanin artmasi, diinya
capinda turizmin biiyiimesinin énemli bir nedenidir. Is turizmi, dogrudan para
kazanma ile sonu¢lanmayan bir is veya meslekle ilgili amag veya sebeple yapilan
seyahatlerle ilgilidir. Asil amag isle ilgili bir neden olsa da bos zaman yonii de
degisen derecelerde bunun kaginilmaz bir pargasini olusturmaktadir. Daha genis
bir konseptte is turizmi, is ortaklari ile saha dis1 yliz yiize toplantilari, ¢alisanlar
odiillendirme ve motive etme veya satis promosyonunun bir pargasi olarak tesvik
gezilerini ve bliylik 6lcekli konferanslari, kongreleri, sergileri ve ticarete katilim
icin yapilan seyahatleri kapsamaktadir (Dileep ve Kurien 2022: 101).
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Ulastirma, hem makro (yani, turizmin kékeni ve turizm destinasyonu arasindaki
baglant1 ile ilgili) hem de mikro (yani, turizm destinasyonlar1 i¢indeki hareketlerle
ilgili) seviyelerde turizm olgusunun 6nemli bir bilesenidir. Aslinda, ekonominin
bu iki sektorlii yapisal olarak birbirine bagimlidir. Ulastirma talebi tiiretilmis
niteliktedir, yani, insanlar mekansal olarak kisitli faaliyetlerde bulunmak adina
(eglence ve is turizmi dahil) bir yere gitmek istedikleri i¢in vardir. Bu dogrultuda,
ulasim erigilebilirligi ise bir turizm destinasyonuna olan talebi biiyiik ol¢iide
belirlemektedir (Papatheodorou, 2021: 1).

Bu kapsamda bakildiginda havayolu tagimaciligi kesinlikle kiiresel ulasim
sisteminin en Onemli bilesenlerinden biridir ve uzun mesafeli seyahatlerde
onemi baskindir. Ayrica, diinyadaki sosyo- ekonomik etkilerde dikkate deger
bir oneme sahiptir. Genellikle ulasim, hareket siirecinin gergeklestigi ortama
gore smiflandirilmaktadir. Havayolu tagimaciliginda hareket i¢in kullanilan arag
cogunlukla ucaktir. Hareket icin helikopterler, sicak hava balonlari, planorler,
jetler vb. de kullanilabilmektedir. Havayolu tasimaciligi, insanlari, postalar1 ve
kargolar1 bir yerden bagka bir yere tasimak i¢in hava araclarimi kullanan tagima
modunu temsil etmektedir (Khan vd., 2017: 128).

Havayolu ulasimimin, bir yerden bir yere yolcu ve esyanin tasinmasi roliine
ek olarak, sosyo-ekonomik 6nemi de oldukga fazladir. Diinya Bankasi’na gore,
havayolu tasimaciligi, ekonomik biiylime ve gelismenin saglanmasi i¢in énemli
bir kolaylastiricidir (Spasojevic vd., 2017: 975). Havayolu tagimaciligi, kiiresel
ekonomiye entegrasyonu kolaylastirmakta ve ulusal, bdlgesel ve uluslararasi
Olcekte hayati baglanti saglamaktadir. Ticaret olugturmaya, turizmi tesvik etmeye
ve istihdam firsatlar1 yaratmaya yardime1 olmaktadir.

Ticari havayolu tasimaciligi, kendine has 6zellikleri nedeniyle artan bir 6nem
kazanmaktadir. Yukarida da bahsettigimiz gibi uzun mesafe yolculuklarinda onu
daha 6zel kilan en 6nemli faktor hizdir. En hizli ulasim sekli olmasi nedeniyle
zamanin énemli oldugu durumlarda en uygun ulasim aracidir. Hizi, diger ulasim
modlarinin ¢ogundan kat kat fazladir (Papatheodorou, 2021: 4). Havayolu
tagimaciliginin kiiresel ag1 dikkat ¢ekecek dlciide genisledikge, insanlar diinyanin
herhangi bir yerinden, havayolu tagimaciligi hizmetlerini kullanarak diinyanin
herhangi bir yerine en yiiksek hizda ve en konforlu sekilde seyahat etmeyi
disiinebilmektedir. Havayolu tasimaciligi her zamankinden daha fazla insani
ve yeri birbirine baglayabilmektedir. Bu, artan erisilebilirlik oranryla birlikte,
diinyanin kii¢iildiigi hissine yol agmis ve ugma 6zglirliigli insanlar i¢in daha
erisilebilir hale gelmistir (Duval, 2013: 497).

Modern diinyada ise turizm, insan yasaminin sosyo-ekonomik alanlari i¢in
muazzam Ooneme sahip bir sosyal aktiviteye doniigmiistiir. Zengin ve aristokratlarla
sinirli bir faaliyetten evrilerek, diinya ¢apinda bir¢ok toplum kesimi i¢in satin
almabilir hale gelmistir. Ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesinden bu yana istikrarli
bir sekilde bliytimiistiir. Turizm, ilgili makamlarin bilingli gelistirme ¢abalar1 ve
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sektordeki dinamizm nedeniyle genislemis ve turistlerin ¢evresindeki ortamlara
erisimini hizlandirmistir (Divisekera, 2013: 37).

Bu agidan bakildiginda turizm ve havayolu tasimaciligi karsilikli olarak bagimlidir
ve her iki sektor arasinda mutualist bir iliski vardir (Forsyth, 2006: 8). Turizmdeki
biliyiime, talep artis1 yaratacagi igin havayolu tagimaciligi sektorii acisindan her
zaman olumludur. Bieger ve Wittmer (2006: 42), “turizmin, havayolu tagimaciliginda
bir degisim ig¢in itici bir faktor ve bazi durumlarda bir uyarici oldugunu...”
vurgulamigtir. Baslica turistik destinasyonlar, o6zellikle kentsel destinasyonlar,
havayolu tagimaciligi talebini biiyiik 6l¢lide canlandirmis ve havayolu tagimaciligi
arzin1 onemli 6l¢lide gliclendirmistir. Talep istikrarli bir bilyiime kaydettikge ve ayni
egilim tahmin edildiginden, destinasyonlar hava yolu tasimacilig1 altyapisini da
genisletmek i¢in baski altinda olacaktir. Havayolu tasimaciligi altyapisi gelisirken,
turizm de biiyiimeye baslamakta ve bu da ayni anda destinasyona seyahat talebinde
artisa neden olmaktadir. Halihazirda, uluslararasi turistlerin ¢ogu, gidecekleri yere
gitmek i¢in hava tagimaciligini kullanmaktadir.

Sonraki donemde havayolu tagimaciliginin giderek daha uygun fiyatl hale gelmesi
uzun mesafeli turizmin gelismesine neden olmustur. Bilindigi izere kalkis noktasi ile
varig noktasi arasinda kat edilecek mesafe arttikca havayolu tasgimaciligmin 6nemi
de artmaktadir (Papatheodorou ve Zenelis, 2013: 208). Varis noktasi kalkis yerinden
ne kadar uzaksa, havayolu tagimaciligi i¢in 6nemi o kadar fazladir. Bu nedenle,
havayolu tagimaciligt uzun mesafeli turizmde hayati bir rol oynayabilmektedir.
Bu egilimin devam etmesiyle havayolu tasimaciligi, uluslararasi turizmde birincil
ulasim modu haline gelmistir. Ancak son istatistikler, hava tagimaciliginin kisa
mesafe, bolgesel turizm ve i¢ turizmde de artan bir rol oynadigimi gostermektedir
(Dileep ve Kurien, 2022: 106). Bu durum hem is turistleri hem de eglence turistleri
icin artan se¢eneklere imkan saglamis ve ¢ok merkezli tur ¢esitliligini de arttirmistr.

1970’lerde jet ucaklarinin daha fazla yolcu tasimaya ve karlilig1 arttirmaya
baglamasi uguslar1 daha ucuz hale getirmistir. Bu, seyahat egiliminde devrim
yaratmis ve havayolu yolculugu toplumun daha derinlerine niifuz etmeye
baslamistir. Havalimani 6zellestirmeleri ve havaalanlari arasinda rekabetin ortaya
¢ikmasi, turizmin biliylimesinin bir bagka nedenidir. Cekiciligi arttirmanin yant
sira hizmetleri ve tesisleri arttirmak bu konuda 6ne ¢ikan etkenlerden bazilaridir.
Sektor dinamizmle karsi karsiya oldugundan, havayolu tagimaciligi hizmetlerinin
kalitesini ve kapsamini etkilemekte ve sonu¢ olarak turizm aktivitelerini
canlandirmaktadir.

Yine, kiiresellesme olgusu ile birlikte havayolu tasimaciligi sektdriinde
talep ciddi sekilde artig gostermistir. Ardindan, havayolu tagimaciligi altyapisi
genislemis ve hava yolculugu daha uygun fiyath ve ¢ekici hale gelmistir. Sonug
olarak kiiresellesme etkileri nedeniyle is seyahatlerinin biliylimesi ivme kazanmig
ve bu da ig turizminin biiyiik 6l¢iide yiikselmesine neden olmustur.

Turizm ve hava tagimaciligi arasinda giiglii bir mutualist iligki oldugu ifade
edilmisti. (Bieger ve Wittmer 2006: 42; Forsyth, 2006: 8). Konaklama sektorii
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gibi endiistriyel unsurlarin havayolu tasimaciligina artan bagimliligi, turizm ve
hava tagimacilig1 arasindaki iligkiyi daha karmasik hale getirmektedir. Havayolu
tagimaciligi, uluslararasi turizmde ideal bir ulasim modu olarak kabul edilmektedir
ve yolcular, seyahatleri daha kolay ve konforlu hale geldik¢e daha iyi ulagim ve
erisilebilirlikten yararlanmaktadir. Ayrica, varig noktasina iyi bir ulasim sistemi,
seyahat maliyetlerini azaltabilmekte ve toplam maliyet tasarrufu nedeniyle varis
yerini daha da erisilebilir hale getirebilmektedir (Prideaux, 2000: 57). Uluslararasi
turizm destinasyonlari artik turizm akiglari i¢in hava tasimaciligina giderek daha
fazla bagimhdir. Hava tagimaciligi talebindeki bir dalgalanma, destinasyonlara
turist akigini dogrudan etkilemektedir. Bieger ve Wittmer’e (2006: 43) gore, hava
tagimaciligi bircok destinasyonda ana ulasim modudur ve ucuz hava hizmetleri
turizmin bilyiimesinde itici bir gii¢ olugturmaktadir. Havayollari, turizm talebinin
kanalize edilmesinde aracidir ve turistlerin geldikleri sehirden varig noktasina
tasinmasi ve bunun karsiliginda hava tagimaciligi sektdriiniin bir diger 6nemli
bolimii olan havalimanlarinin hizmetlerinden yararlanma gorevini yerine
getirmektedir. Havayollarinin cesitli is modelleri vardir ve bunlarin turist trafigi
akisi tizerindeki etkileri de farklidir.

Diger yandan turizm sektoriindeki gelismeler de havayolu tasimaciligi
sektoriine yansimaktadir. Turizm endiistrisinin kiiresel diizeydeki olaganiistii
genislemesinin havayolu tasimaciligi cografyasi ilizerinde kuskusuz kritik bir
etkisi vardir. Ekonomik acidan bakildiginda, turizm, gelir potansiyellerine ek
olarak, havayolu tasimacilig1 sektoriinde cesitli tlirlerde istihdam olanaklarinin
yaratilmasinda pay sahibidir (Papatheodorou ve Zenelis, 2013: 208-9). Havayolu
tagimaciligina bagli mevsimsellik kaliplari, turizm talebinin ardindan bazi
bolgelerde kaymalar gostermektedir. Turizm sektord, verimli ulasim altyapisi
talep etmekte ve destinasyonlar arasinda hava tasimaciligi altyapisimi gelistirme
konusunda oldukca 1srarli davranmaktadir. Bu da dogrudan oradaki havayolu
tagimaciliginin gelismesine yol agmaktadir (Tang vd., 2017: 56
Sekil 1: Hava Tasimacilig1 ve Turizmin Karsilikli Bagimhiligi (Bieger ve Wittmer, 2006: 43’ten
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Sekil 1’in yesil ile gosterilen sol kismi havayolu tasimaciligi sektoriine atifta
bulunurken, sag kisim turizm endiistrisi ve eglence destinasyonlari ile iligkilidir.
S6z konusu iki sektdriin ana yonlerini belirleyen unsurlar arasinda hem dogrudan
hem de dolayli olarak gii¢lii bir karsilikli bagimlilik vardir. Teknik ve ekonomik
faktorler tiim havayolu tagimaciligi sektoriiniin operasyonlarini etkilerken, bir
varig noktasiin veya iilkenin sosyal, cevresel, politik ve ekonomik &zellikleri
Sekil 1’in sag tarafindaki siitunlar1 etkilemektedir. Ozellikle, havayolu is modeli
ve mevcut havaalani altyapisi, ugak tipini, frekanslari, rotalar1 ve izlenecek
fiyatlandirma stratejisini belirlemektedir. Sistematik bir yaklasimla, ucak tipi
dogrudan ziyaretcilerin niceligi ve kalitesiyle ilgiliyken, hizmetlerin siklig1 ve
rota aginin yapisi turist ziyaretlerinin zamansal ve mekansal konfigiirasyonunu
sekillendirmekte ve bunun tersi de gegerli olmaktadir. Sekil 1°in sol kismi, bir turistik
destinasyonun cazibe, altyapt ve ambiyans Ozelliklerinden dogrudan etkilenir.
Tasimacilik endiistrisi s6z konusu oldugunda, mense iilkedeki ekonomik durum,
ulasim hizmetlerinin kalitesi ve giivenilirligi ile giiclii bir sekilde baglantiliyken,
turizm destinasyonunda (iilke veya bolge) sirastyla gegerli ekonomik kosullar,
yeterli ulasim seviyelerinin varligini belirlemektedir.

Havacilik ve turizm sektorii arasinda yukarida bahsedilen dogrudan iliskiye ek
olarak, hava tagimaciligi ayn1 zamanda modern ekonomik g¢evrenin diger birgok
yonii aracihigryla eglence endiistrisi ile dolayli olarak iliskilidir. Ornegin, hava
kargo hizmetleri, turizm olgusuna ileri ve geri baglantilar ile uluslararasi pazarlara
engelsiz erisim yoluyla kiiresel ticari faaliyeti kolaylastirmaktadir. Havayolu
tagimaciligi, turizm endistrisine artan talep miktarindan kaynaklanan oOlgek
ekonomilerinin olumlu sonuglarindan yararlanma firsati sunmaktadir. Bu nedenle
hava kargo hizmetleri, ortalama teslimat siiresini kisaltarak ticari iglemlerin daha
giivenilir, daha hizl1 ve daha ucuz olmasini saglamaktadir.

HAVAYOLU PAZARLAMASI VE TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Pazarlama, Ozellikle havayolu endiistrisinde ¢ok boyutludur. En azindan,
ayni Uriinler misterilere (eglence ve is) ve distribiitorlere farkli sekilde
pazarlanmaktadir. Bir havayolu pazarlama stratejisi, potansiyel tiiketicilere
ulagsmay1 ve onlar1 hizmetlerin misterisi haline getirmenin yani sira mevcut
miisterilerin ilgisini gekmeyi amaglayan genel bir is planindan ibarettir. Sistematik
olarak planlandiginda, strateji pazarlamanin dort P’sini kapsamaktadir —iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma. Diger tiim sektorlerde oldugu gibi, havayolu reklamcilig
ve pazarlama stratejileri bir deger Onerisi etrafinda sekillenmektedir (Yilmaz,
2020: 146).

Havayolu pazarlamasi, havayolu igletmelerinin, miisteri istek ve ihtiyaglarini
anlamasi, miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla miisteriye sunulan hizmetin
sekillendirilmesi ve yonlendirilmesini kapsayan bir faaliyetler biitiiniidiir (Ekici,
2012: 54). Herhangi bir havayolu i¢in bir pazarlama ve reklam stratejisinin st
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diizey hedefi, miisterilerin ihtiya¢larini anlayarak ve bu ihtiyaglari karsilamak i¢in
taktikleri ayarlayarak rakipler karsisinda kazanan bir avantaj elde etmektir.

Tutundurma ise, bir havayolunun sundugu hizmetler hakkinda hedef pazar
bilgilendirme ve ikna etme ve hedef pazara belirli bir davranisi empoze etme ¢abasidir.
Kisaca tutundurma, havayolu ile yolcu arasindaki iletisimdir. Bu iletisim ¢esitli yollarla
saglanabilir. En 6nemli iki iletisim yontemi reklam ve kisisel satistir. Gilintimiizde
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmin degismesi, yogun rekabet, hizmet verenler ile talep
edenler arasmdaki mesafenin artmasi ve ugan yolcu sayisinin fazlalasmasi tanitim
faaliyetlerinin 6nemini her gecen giin arttirmaktadir (Yilmaz, 2020: 156).

Hizmetler gibi fiziksel bir varligi olmayan soyut {iriinler, tutundurma faaliyetleri
araciligtyla pazarlama iletisimini gerceklestirirler. Bu durumda; reklamlar,
havayolunun logosu, slogani, ugaklarin tipi, i¢ tasarimi, havayolunun satis ofisleri,
havaalanindaki 6zel salonlar vb. gibi bir¢ok faktor olusturulan ya da olusturulmaya
calisilan imaj agisindan dogru ve biitlinlesik bir sekilde yonetilmelidir. Bu bakis
acistyla havayolu isletmelerinin iletisim faaliyetlerinin sadece temel tutundurma
faaliyetleriyle (reklam, kisisel satig, halkla iligkiler, satis tutundurma) sinirli olmadigi,
tiikketicilerin satin alma kararlarini etkileme olasiligi bulunan, biitiin havayolu
pazarlama eylemlerini kapsadig1 g6z ard1 edilmemelidir (Ekici, 2012: 66).

Havayolu igletmeleri, rakiplerinin benzer nihai iriinlerine ragmen en iyi
deneyimi sunmak icin rekabet ettigi, seyahat ve turizm hizmet sektoriiniin bir
parcasidir. Arabalar, kirtasiye malzemeleri veya gida markalar1 gibi somut {irtinler
satan kuruluslarin aksine, havayolu isletmeleri miisterilerine seckin deneyimler
satmaktadir. Miisterilere sagladiklari deneyim hem soyuthem de goriinmezdir (Sung
ve Hu, 2021: 2). Havayollar1 hizmetlerini pazarlamak i¢in miisterilerinin ruhunu,
demografisini ve ihtiyaglarini anlamaya calismaktadir. Havayolu igletmeleri i¢in
misterileri elde tutmak, bagliliklarini arttirmak ve olumlu deneyimlerin kulaktan
kulaga yayilmasini kolaylastirmak ¢cok 6nemlidir. Havayolu pazarlama personeli,
miisterilerin goriinen ihtiyaclarini ve gergek ihtiyaglarini anlamalidir. Havayollart
bunu, miisteriler cogunlukla havayoluyla kendi deneyimlerine giivendikleri igin,
onlarla ugmanin en iyi deneyimini sunarak yapabilmektedir. Havayolu isletmeleri,
miisterilerinin ihtiyaglarini karsilamada basarili olurlarsa, kendileri i¢in 6nemli bir
prestij ve gelir kaynagi yaratmig olur (Lin ve Ryan, 2016: 152).

Havayolu isletmeleri, yer aldiklar1 pazarda havayolu tagimaciligi hizmeti
sunmaktadir. Bu hizmete ihtiya¢c duyanlar ve satin alma kararini verenler ise
miisterilerdir. Isletmelerin pazara sunduklar1 hizmeti satabilme ve gelirlerini
arttirabilme basarilari havayolu isletmesinin genel basarisinda etkili olmaktadir. Bu
basaryi etkileyen en 6nemli faktdrlerden biri ise miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilmektir (Gerede, 2015:16). Giiniimiiz tiiketicilerinin, her alanda
taninan ve bilinen bir markayi tercih etmeleri igletmeleri marka olma yolunda
tesvik etmektedir. Marka olma adina yapilan faaliyetler, havayolu isletmelerinin
gelismesinde, pazar payinin ve miisteri sayisinin artmasinda etkili olmaktadir (Iri
ve Acar, 2017: 103).
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HAVAYOLU MARKALASMASI VE TURIZM

Markalasma, markalarin kendilerini gii¢clendirme, koruma ve rekabetten
farklilagtirma siirecidir. Bununla birlikte, marka imajlar1 hizli bir sekilde
olusturulamamakta ve uzun bir siire boyunca siirekli ¢ok yonlii ¢abalar
gerektirmektedir. Giiniimiizde, sektdrler aras1 organizasyonlar arasinda uluslararast
pazarlama stratejilerinin ¢esitli gereksinimleri ile birlikte marka denkligi ve marka
imaj1 kavramlarina artan bir ilgi vardir (Sarker vd., 2021: 1).

Marka denkligi, davranigsal bir perspektiften rekabet avantaji kaynagi
olan bir marka ile uyumlu gercek veya algilanan varlik ve yiikiimliiliiklerin bir
karigimi olarak kabul edilmektedir. Keller (1993: 8) bunu “marka bilgisinin
tilkketicinin markanin pazarlanmasina verdigi tepki lizerindeki farkl: etkisi” olarak
tanimlamaktadir. Berry (2000: 130) marka denkligini, sunulan markanin deger
yaratan faaliyetlerine davranigsal bir tepki olarak kavramsallastirmigtir. Farquhar
(1989: 26) marka degerini, bir markanin bir iirlin i¢in sagladig1 katma deger olarak
tanimlar ve marka degerinin sirkete rekabet avantaji sagladigini belirtmektedir.
Benzer sekilde, marka denkligi, marka adinin {iriine kattigi deger olarak da
tanimlanmaktadir.

Yoo vd., (2000: 200), bir yapt olarak marka denkligini, tiiketicilerin artan
tepkisini gosteren davranissal bir sonu¢ olarak kavramsallastirmistir. Havayolu
ortaminda, giiclii bir havayolu markasi, konu bilet rezervasyonu oldugunda
genellikle diger havayollarina gore artan bir tercihten yararlanmaktadir. Bu
baglamda, mevcut pazardaki olumlu bir marka konumu ile birlikte keyifli bir
seyahat deneyimi, yolcularin bir havayolunu digerine gore daha giiclii bir sekilde
tercih etmelerine neden olabilmektedir. Berry (2000: 131), tiiketiciler tarafindan
bir hizmet markasinin satin alinmasimin, olumlu bir marka anlamina ve daha
yiiksek bir marka farkindalig1 diizeyine bagli oldugunu varsaymaktadir. Bu durum,
daha yiiksek bir marka degeri seviyesi, olumlu bir artan tepkiyle sonuglanacaktir.
Bdylece, yolcularin o havayolu ile ugma tercihi diger havayollarina gore katlanarak
arttiginda, bir havayolunun pozitif hizmet marka degeri ortaya ¢ikacaktir. Bu
nedenle pozitif hizmet marka degeri yaratmak, son derece rekabet¢i havayolu
pazarinda hayati 6nem tasimaktadir.

Marka imaji, pazarlamanin yaygin olarak taninan ve gdze ¢arpan bir bilesenidir.
Kuruluslar, tiiketiciihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in sagladiklari faydalarmaltini
cizerek tiiketicileri cekmek i¢in marka imajini kullanmaktadir. Ayrica marka imaji,
miigterilerin bir {irlin{i tanimasi, kalitesini degerlendirmesi, satin alma risklerini
anlamasi ve uzlastirmasi ve belirli bir deneyim ve memnuniyet elde etmesi icin
bir kapidir (Dirsehan ve Kurtulus, 2018: 88). Knox (2004: 106) bir marka imajinin
giivene esdeger oldugunu ve bir havayoluna duyulan giivenin emniyet ve glivenlik
prosediirleri vurgulanarak giiclendirilebilecegini 6nermektedir. Yolcularin seyahat
edecekleri belirli bir havayolunu secerken kendilerini giivende hissetmeleri
icin, yolcular ve havayolu arasindaki giivenin ¢gok gli¢lii olmasi gerektigi ifade
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edilmektedir. Bu nedenle, havayolu sirketleri yolculart bir markaya glivenmeye
tesvik ederek yolcu giivenini daha da arttirabilmekte ve belirli bir havayolu ile
seyahat etmeleri i¢in onlar1 daha kolay ikna edebilmektedir.

Havayolu endiistrisinde, yolcunun tasiyiciya olan gilivenini arttirmay1
hedefleyen havayollar1 igin giiglii marka imaji yaratma cabalari 6nemlidir (Lin
ve Ryan, 2016: 156). Marka yonetimi literatiiriinde, olumlu, giiclii ve benzersiz
marka imajlar1 yaratmanin cazip ekonomik getiriler ile siirdiiriilebilir rekabet
avantajlarina yol actigr varsayilmaktadir. Keller (1993: 9)’in markaya bagl
cagrisimlar olumlu, giiclii ve benzersiz oldugunda olumlu bir marka imajimnin
olusturulabilecegini belirten marka imaji tanimi, tiiketicilerin zihninde olugmasi
gereken marka agina atifta bulunmaktadir. Bunun nedeni, gii¢lii bir marka imajinin
yolcular ve havayollari arasinda giiven olusturmasidir, bu nedenle yolcular seyahat
edecekleri belirli bir havayolunu segerken kendilerini giivende hissedeceklerini
bilirler (Dirsehan ve Kurtulug, 2018: 88).

Havayolu isletmelerinde Markalasma Cabalari ve Turizme Katkisi

Glnlimiizde havacilik isletmeleri miisterilerinin taleplerini karsilamak ve
kusursuz bir hizmet anlayisiyla hareket etmek durumundadir. Kiiresellesmeyle
birlikte rekabetin artmasi, havayolu sirketlerinin varliklarin1 devam ettirebilmeleri
icin her zamankinden daha fazla hedef kitleye ulagmalarini gerekli kilmaktadir.
Dolayisiyla, havacilik isletmelerinin genis kitlelere ulasabilmesi ancak iyi bir
pazarlama iletisimi ile miimkiindiir (Y1lmaz, 2020: 142).

Uluslararasi turizm ve seyahat aslinda semiyotik (gostergebilim) olarak derinde
gomiilii olan bir endiistrinin en iyi 6rneklerinden biridir, ¢linkii gergekten tiikketilen
seyin onemli bir kismi hizmetin semiyotik baglami ve turist destinasyonlarinin
brostirler, rehber kitaplar, tatil seyahat programlari, reklamlar ve sponsorluklar ile
onceden imgelenmesidir. Bununla birlikte, alan ne olursa olsun, gostergebilimin
bu yogunlasmasinin en 06zlii tezahiirleri siiphesiz pazarlama ve markalasmadir
(Thurlow ve Aiello, 2007: 309).

Basit bir ifadeyle marka, miisterilere (ve diger ilgili taraflara) islevsel
performansinin iizerinde ve lizerindeki faktorlere dayali olarak katma deger sunan
bir olgudur. Bu katma degerler veya marka degerleri, teklifi farklilagtirmakta
ve miisteri tercihi ve sadakati i¢in temel olusturmaktadir. Geleneksel olarak
pazarlamacilar, markay1 konumlandirmak ve tutarl bir dizi politika etrafinda marka
degerleri yaratmak igin pazarlama karmasini, {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurmay1
kullanmaktadir (Knox, 2014: 106).

Bu kapsamda havayolu isletmelerinde marka ve markalasma faaliyetleri
turistleri duygusal olarak kendisine baglayan bir destinasyon i¢in olumlu bir
kimlik ve imaj yaratabilmektedir (Gnoth, 2007: 348). Kimlik ve imaj kriterlerini
karsilayan, olas1 bir ortak varis noktasina hizmet veren ise bolgesel veya ulusal
havayolu isletmeleridir. Havayollar1 ve havaalanlari, genel olarak bir ulusun genel
ekonomisi ve 6zel olarak turizm iizerinde biiyiik etkiye sahiptir.
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Bir destinasyonun imaji, insanlara destinasyonu en az bir kez ve muhtemelen
tekrar tekrar ziyaret etmeleri igin ilham verdigi 6l¢iide 6nemlidir. Bu, insanlarin
zihninde bir yerle ilgili belirli ¢agrisimlar olusturmaya calisan bir siirectir. Yer
markalagsmasinin bir alt kategorisi olan destinasyon markalasmasi, turistik bir bakig
acisini ifade etmekte ve bu nedenle daha spesifik olarak anlam kazanmaktadir
(Hafeez vd., 2016: 392). Destinasyon markalasmasi, bir yeri benzersiz yapan
seyle, kimligiyle ilgilidir. Destinasyonlarin stratejik markalagsmasinin faydalari,
turistleri ¢cekebilecek, ¢ekici bir hedef belirlemeyi miimkiin kilan arzu edilen bir
imaj olusturmay1 icermektedir.

Herhangi bir destinasyon yonetimi organizasyonu icin uluslararasi sahnede
kilit ortaklarin havayolu isletmeleri olabilecegi ifade edilmektedir. Bunun sebebi
olarak havayolu isletmelerinin ortak markalasma cabasi yoluyla destinasyonlara
fayda saglayabilecek gliglii marka kimlikleri olusturmak icin kendi fonlarmmdan
ciddi miktarlarda yatirim yapmalar1 olarak gosterilmektedir. Bir miisterinin bir
havayolunun hizmetlerini tiiketme niyeti, yolcunun ister is ister eglence amagli olsun,
belirli bir destinasyonla ilgilendigi anlamina gelmektedir. Koltuk satmak igin bir
havayolunun varis yerini de satmasi gerekmektedir. Boylece bunu yaparak turistik
destinasyon imajinin olusmasina katki saglamaktadir (Al Saed vd., 2020: 123).

Ornegin, miisterileri tarafindan oldukga iyi algilanan ve bilinen havayolu sirketi
Emirates Havayolu, Dubai’nin bir turizm destinasyonu olarak markalagsmasina
onemli katkilarda bulunmustur. Emirates Havayollari, Dubai’nin marka elgisi
olarak hareket etmektedir ve Birlesik Arap Emirlikleri’ndeki en gii¢lii marka olarak
genis capta taninmaktadir (URL -1). Emirates Havayollarinin dergiler, videolar ve
filmler gibi ucak i¢i tanitim faaliyetleri ile yemek ve igecek hizmetleri ile etkinlikler,
sponsorluklar, bilinglendirme kampanyalari, reklamlar ve halkla iliskiler faaliyetleri
gibi genel tanitim faaliyetlerinin dogrudan ve olumlu destinasyonun biligsel ve bir
dereceye kadar duygusal imajin1 etkilemektedir, boylece ilgili destinasyona marka
degeri katmaktadir. Dubai’nin ekonomik biiylimesinin motoru olarak turizme
artan vurgu, Emirates Havayollarmin kuruldugu 1985 yilindan bu yana doniistiigii
ikonik markanin mantikl bir sonucudur (Al Saed vd., 2020: 125).

Ote yandan Emirates Havayolu spor, sanat ve kiiltiirle diinyay1 bir araya
getirme slogani ile pek ¢ok organizasyonun da sponsorlugunu yapmakta, marka
bilinirligini arttirmaktadir. Firma, taninmis futbol takimlarindan olan AC Milan,
Arsenal FC, Olympiacos FC, Olympique Lyonnais, Real Madrid C.F., S.L.
Benfica gibi takimlarin forma gdgiis sponsorluklarini {istlenmektedir. Ek olarak
Ingiliz futbolunun en eski organizasyonlarindan biri olan FA Cup, The Emirates
FA Cup adiyla yine firmanin sponsorlugunda gergeklestirilmektedir. Yine, rugby,
tenis, motor sporlart, at yariglari, golf, kriket, bisiklet yariglar1, yelken yarislar gibi
diger spor dallarinda firma sponsorluklari ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica firma
sanat ve kiiltiir alaninda pek ¢ok organizasyonun da sponsorlugunu iistlenmektedir
(URL -2).
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Bu konudaki diger 6mek havayolu firmasi ise Singapur Havayollaridir.
Turizm, Singapur’da biiylik ve biiyliyen bir endiistridir. Ulusal tasiyic1 Singapur
Havayollari, genis ve gelismis bir filoya sahip diinyanin en iyi tasiyicilarindan
biri olarak uluslararasi alanda taninmaktadir. 60 yili askin bir siiredir sektore
hizmet vermis, siirekli olarak diinyanin en karli havayollarindan biri olmustur ve
Changi Havalimaninin bagarisini tamamlamaktadir (Vatankah ve Darvishi, 2018:
50). Singapur Havayollari, tilkeyi ¢ekici bir destinasyon olarak gii¢lii bir sekilde
tanitmaktadir. Kelebek bahgesi, yagmur ormani salonu ve iicretsiz sehir turu gibi
bazi etkinlikler, Singapur’u agik¢a tanitmak i¢in sunulmaktadir (URL -3).

Firma Singapur’un tanitimimi 1973’te sunulan ve ikonik hale gelen “Singapur
Kiz1” imajiyla yiiritmektedir. Singapur kizi, tim diinyada taninan Asya
misafirperverliginin bir semboliidiir. Singapur tanitim videosu, insanlarm kisa
stirede Singapur’u daha iyi anlamalarini sagladig1 ve simgelerini ve 6zelliklerini
olumlu sekilde tanittig1 i¢in ¢ogu yolcu tarafindan izlenmektedir. Belirtildigi gibi,
Singapur kiz1 hizmet tarz1 ile uzun siiredir devam eden ve etkili bir is stratejisidir.
Kabin yiyecek ve igeceklerinin yani sira, bu tiir strateji ve hizmetler ayn1 zamanda
destinasyon imaj1 insas1 ve kimligi iizerinde biiylik etkisi olan benzersiz Singapur
mutfagini da vurgulamaktadir. Firma ayrica 2014 yilindan beri Formula 1 Singapur
Grand Prix ana sponsorlugunu da iistlenmektedir (URL -4).

Katar’in ulusal havayolu sirketi olan Katar Havayollari, iilkenin tanitimi
icin ¢esitli faaliyetler yiiritmektedir. Firma “Katar Kiiltir Yillar1” olarak
isimlendirilen ve Katar’da bulunan miizelerin ve kiiltiirel 6zelliklerin tanitimini
yapmay1 amaglayan programin ana destekg¢isi konumundadir. Bu kapsamda 2018
yili Katar-Rusya, 2019 yili Katar-Hindistan, 2020 yil1 Katar-Fransa ve 2021 yili
da Katar-ABD yili olarak belirlenmistir. Ote yandan firma Uluslararas1 Futbol
Federasyonlar1 Birligi’nin (FIFA) resmi is ortagidir. Sirket, FC Barcelona ve
AS Roma gibi futbol kuliiplerinin de sponsorlugunu tstlenmistir. Sirketin cesitli
dallarda spor miisabakalarina sponsorluklari ise halen devam etmektedir (URL- 5).

Etihad Havayollari, yine Birlesik Arap Emirlikleri menseili olan bir havayolu
sirketidir. Sirket markalagma stratejisini Abu Dabi sehrini de 6n plana ¢ikararak
kurgulamistir. Firma “inandigimiz ve temsil ettigimiz her sey Birlesik Arap
Emirlikleri ve Abu Dabi koklerimizden gelmektedir. Biz kendi sehrimizin
elcileriyiz.” diyerek bu konuda net bir durus ortaya koymaktadir. Ulkenin ve
cesitli destinasyonlarin tanitimina ek olarak firma, Manchester City, Melbourne
City ve New York City futbol kuliiplerinin sponsorlugunu iistlenmektedir. Yine
Formula 1 Abu Dabi Grand Prix’i, Etihad Havayollarmin sponsorlugu altinda
gerceklesmektedir (URL -6).

Ulkemizin ulusal havayolu sirketi olan Tiirk Hava Yollar1 gerek iilkemizin
turistik destinasyonlarinin tanitim1 gerekse de sponsorluk uygulamalari ile adindan
sikca sOz ettirmis ve marka tanmirligmni diinya iizerinde arttirmistir. Ulke turizminin
canlanmasina yonelik olarak sirket, ¢esitli tanitim videolar1 ve paylasimlar ile bu
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kapsamda faaliyetlerini siirdiirmektedir. Sirketin web sayfasinda “ilk durak Istanbul
“ve “Turkiye bir baska” basliklarinda {ilkemiz turizm destinasyonlarinin tanitimi
ve pazarlamasi yapilmaktadir. ilk durak Istanbul bashg: altinda, “Istanbul’un
semtleri, camileri, carsilari, yemek kiiltiirli, miizeleri, tarihi yapilari, saraylari,
hamamlari, kiliseleri ve inang merkezleri, sokak lezzetleri, glindelik yasami
hakkinda baska hicbir yerde bulamayacagimiz igeriklere ulasirken Istanbul Bogazi,
Anadolu yakas1 ve Avrupa yakasi gibi istanbul’da gezilecek yerler konusunda 6ne
cikan turistik bolgelere dair nitelikli ve kapsamli icerikler bulabilirsiniz.” ifadeleri
yer almakta olup, ¢esitli tanitim videolar1 ve afisler bu kapsamda kullanilmaktadir
(URL -7). Yine Tiirk Hava Yollar1 bir baska tanitim bagligi altinda “Tirkiye
kategorisi ile Tiirkiye’deki essiz tatil yerleri, tatil onerileri, tatil rotalari, baska
yerde bulamayacaginiz tatil ipuclari, hangi tatil ddneminde ne tiir tatillerin 6ne
¢1kt1g1 hakkinda kapsamli bilgilerle beraber istanbul, Kapadokya, Antalya, Mugla,
Bodrum, Gaziantep gibi Tiirkiye’de en fazla ilgi ¢eken tatil cennetleri hakkinda
nitelikli ve eglenceli igerikler bulabilirsiniz.” ifadeleri kullanilmakta ve s6z konusu
bolgelere iliskin pek ¢ok dijital materyal hazirlamaktadir (URL -8).

Tirk Hava Yollar1 markalagma faaliyetleri kapsaminda pek cok ulusal ve
uluslararasi organizasyonun da sponsorlugunu yapmaktadir. Avrupa basketbolunun
takimlar diizeyindeki en seckin organizasyonu olan Euroleague, Turkish Airlines
Euroleague adiyladiizenlenmektedir. Sirketayni zamanda Tiirkiye A Milli Basketbol
Takiminin da ana sponsoru konumundadir. Golf bransinda Turkish Airlines Open
ve Turkish Airlines World Golf Cup adi altinda yapilan turnuvalar Antalya’da
diizenlenmekte olup, diinyaca iinlii pek ¢cok ismin katilimiyla gergeklestirilmektedir.
Futbol bransinda Tiirkiye A Milli Futbol Takimi, Galatasaray SK, Trabzonspor,
Basaksehir, FK Sarajevo ve River Plate takimlarinin sponsorluklari tistlenilmistir.
Buz hokeyi bransinda ise Finlandiya’nin 6nemli kuliiplerinden biri olan IFK
Helsinki takimimin ana sponsorlarindan biri Tiirk Hava Yollar1’dir (URL -9).

Tiirk Hava Yollar1 bir déonem reklam kampanyalar1 ile de oldukga dikkat
cekmistir. Donemin bagarili ve diinyaca taninan futbol kuliiplerinden olan FC
Barcelona ve Manchester United takimlari ile sponsorluk anlagmalari imzalanmis,
FC Barcelona takimimin yildiz oyuncusu Lionel Messi ile reklam calismalari
gerceklestirilmistir. Yine basketbol bransinda diinyaca taninan bir isim olan Kobe
Bryant’ta Lionel Messi ile birlikte reklam ¢aligmalarina dahil edilmis, “en iyilerle
ugun” mesaj1 oldukca basarili bir sekilde iletilmistir (URL -9).

Yine sirket markay1 benzersizlestirmek adina “Batman vs. Superman: Adaletin
Safag1” filminin resmi havayolu sponsorlugunu iistlenmistir. Ugaklara Batman ve
Superman figiirleri giydirilmig, Batman’in araci olan Batmobile, Turkish Cargo
tarafindan taginmistir. Bu uygulamalar, marka bilinirliginin arttirilmasi ve tilkemiz
ulusal markasinin tanitilmasi agisindan 6nemli katkilar saglamistir (URL -10;
Yilmaz, 2020: 159).
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Goriildiigii tizere havayolu isletmelerinin markalasma calismalarinin hem
kendi tanmirliklarina hem de temsil ettikleri iilkelerin turizmine énemli katkilar
bulunmaktadir. Diger yandan turizme katki konusunda temsil ettikleri iilkelerin
destinasyonlar1 haricinde, diger destinasyonlara da sefer diizenleyerek, reklam
kampanyalari ve gesitli yollarla bunlari duyurarak katki saglamaktadirlar. Bu agidan
bakildiginda genis havaalani kapasitesi ve artan baglanti seviyeleri ve verimli
destinasyon yonetimi politikalart sayesinde de turizm akislari slirdiiriilebilir bir
nitelik kazanmaktadir.

BOLUM DEGERLENDIRMESI

Diinya ekonomilerinin 6nemli gelir kaynaklarindan biri olan turizm, ayni
zamanda sosyo-ekonomik katkilar1 ile en hizli biiyiiyen sektorlerden biri haline
gelmis, ulagimin evrimi ile birlikte, modern toplumun da bir parcasi haline gelen
modern turizme doniismistiir. Turizmin “kiiresel ekonomide biiyiikk bir gii¢”,
“ekonomik bitylimenin motoru”, “kalkinmanin belirleyicisi” ve “sosyo-ekonomik
ilerleme i¢in kilit bir itici gli¢” oldugu siklikla dile getirilmektedir. Ancak turizm
sektoriinii diger sektorlerden ayiran kendine has 6zellikler vardir. Bunlarin en
Onemlisi, turizm sektoriinde miisterilerin, yani turistlerin turizm hizmetlerinin
sunuldugu destinasyonlara ulagimlarinin saglanmast durumudur. Dolayisiyla
turizm ve ulasim kavramlari arasindaki iliskinin varligr 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu dogrultuda, bu bdliimde turizm ve ulastirma kavramlart arasindaki iligki ve
havayolu isletmelerinde markalasma konular1 incelenmis ve turizmde kilit rol
oynayan havayolu ulastirma isletmelerinin markalasmasi1 konu edinilmistir.
Markalagma kavrami baglaminda turizmin 6nemli aktdrlerinden olan havayolu
isletmelerinin markalagmasi tizerine su oneriler getirilebilir:

e Hem havayolu isletmelerinin hem de turizmin gelisimi birbirini destekleyen
bir konumda bulunmaktadir. Bu nedenle iki olgu arasindaki iligkinin
yadsinamaz oldugu kabul edilmelidir.

e Uluslararasi turizm destinasyonlarinda turist akiglarinin saglanabilmesi i¢in
havayolu ulagiminin kilit konumda oldugu bilinmelidir.

e Kiiresellesme ile birlikte havayolu isletmeleri arasinda rekabetin artmasi,
ilgili igletmelerin markalasma c¢abalariin ¢ok daha énemli hale gelmesine
yol agmistir. Bu kapsamda pazarlama iletisimi olgusunun &n planda
tutulmasi 6nem arz etmektedir.

e Havayolu isletmelerinde markalasma faaliyetleri turistlerin destinasyon
secimi i¢in olumlu bir kimlik ve imaj yaratabilmektedir.

e Destinasyon pazarlamasi ve organizasyonu denildiginde uluslararasi
alanda en 6nemli ortaklarin havayolu igletmeleri ve markalagsma cabalari
olabilecegi hususu 6n planda tutulmalidir. Ciinkii bir havayolu sirketinin
koltuk satabilmek i¢in varis yerini de satabilmesi gerekmektedir.

e Uluslararast alanda faaliyet gosteren ulusal havayolu isletmelerinin
markalagma cabalarinin hem kendi bilinirliklerine hem de temsil ettikleri
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tilkelerin turizmine Onemli katkilar1 bulunmaktadir. Bu isletmelerin
temsil ettikleri lilke destinasyonlarina ek olarak farkli destinasyonlar
da markalagsma calismalar igerisinde on plana ¢ikarmalari, uluslararasi
turizmin gelisimi agisindan énemli bir husus olarak goriilmelidir.

Sonug itibariyle, tasimacilik ile turizm sektorii arasindaki iliskinin yadsinamaz
oldugu bilinen bir gercektir. Tasimacilik tiirleri icerisinde ise turizm iliskisi
baglaminda havayolu tasimaciligi 6n plana ¢ikmaktadir. Havayolu tasimaciliginda
yasanan gelismeler ve havayolu isletmelerinin karsilastigi olumlu ya da olumsuz
durumlar turizmi ve turist akigin1 6nemli dl¢giide etkilemektedir. Bu dogrultuda
havayolu isletmelerinin markalagma faaliyetleri hem kendileri hem de turizm
acisindan biiyilk 6nem arz etmektedir. Dogru ve planli isleyen markalagma
caligmalarinin destinasyon yonetim politikalari ile uyumlu hale getirilmesi, turizm
akiglarinin siirdiiriilebilir bir nitelik kazanmasini saglamakta, verimli ve etkili
sonuclarin elde edilmesine olanak tanimaktadir.
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YAT TURIZMINDE MARKA DESTINASYON VE MARINALAR
Gamze TEMIZEL'

GIRIS

Bilinen tarihin baslangicindan bu yana deniz, yaban hayatinin bir pargasi
olarak kabul edilmistir. 1960’11 yillara kadar erisilemezlik, insanlarin kendileriyle
ilgili giivenlik endiseleri ve denizde yasam maliyetlerinin nispeten yiiksek olmasi
nedeniyle deniz ortami turizmin bir pargast degil iken; artan ulagim imkanlari,
turist denizaltilari, tliplii dalis (scuba), elektronik uydu tabanli navigasyonlar gibi
teknolojik gelismeler ve Jacques Cousteau’nun doga gosterileri gibi televizyon
programlari sayesinde deniz turizmi son yillarda ivme kazanmig, okyanuslar
turistler icin her zamankinden daha erisilebilir hale gelmistir. Bu sayede
insanlar, deniz turizmine yonelik rekreasyonel amaclar dogrultusunda seyahatler
gergeklestirmeye baslamiglardir (Orams, 1999°den akt. Paker, 2014: 25; Hall,
2001: 602-603). Bununla birlikte diinya niifusunun artmasi, ekonomik biiyiime ve
artan uluslararasi ticaret sayesinde denizlerdeki gida, enerji, mineral ve eglence
arayislara yonelik talep artmaktadir (Dwyer, 2018). Deniz turizminde yasanan
gelismelerle, insanlarin denizden yararlanma imkanlar1 artmis ve ¢esitlenmistir.
Deniz turizmi kapsaminda gergeklestirilen faaliyetler (yatgilik vb.) dnceleri elit
bir kesimin spor, eglence ve dinlenme araci olarak kabul edilirken giiniimiizde
teknolojiler ve kisisel ekonomik refahta artig, diinya genelinde kurumsal turizm
faaliyetlerinin artmasi, artan sayida eglence amach spor etkinlikleri, yat fuarlar
ve diger etkinlikler ile rekreasyonel deniz faaliyetlerine katilan insan sayisindaki
artisin etkisiyle yat turizmi uluslararasi turizm hareketlerinin bir pargasi haline
gelmis olup kapasitesini her gegen giin arttirmaktadir (Ikiz, 2016; IMEAK DTO,
2021: 201) Enddistri tahminleri, 2028 yilina kadar kiiresel yat turizmi pazarinin
12,16 milyar dolar degerinde olacagini gostermektedir (Ajagunna ve Casanova,
2022: 120). Akdeniz’de seyir yapan yat sayisi giinlimiizde yaklasik 1 milyona
ulasmigtir. Tiirkiye Akdeniz pazarinda rekabet halinde oldugu Yunanistan ve
Hirvatistan gibi tilkelere kiyasla cografi konumu, tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri,

1 Dr Ogr. Uyesi, Selguk Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Orcid no: 0000-0001-6576-1634, gamzetemizel@selcuk.edu.tr
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yat liman1 hizmet kalitesinin yiiksekligi ve fiyat avantaji gibi sebeplerle 6zellikle
kigslamada tercih edilen iilke olma konumunda ilerlemektedir (IMEAK DTO,
2021: 208).

Uluslararas1 Marina Enstitiisi tarafinda marina; ziyaretgiler i¢in yanagma
yerleri, konaklama, yiyecek-i¢ecek tesisleri, yiizme havuzu ve tatil yeri atmosferi
saglayan diger eglence ve dinlenme tesisleri dahil olmak iizere karadan ve sudan
erisilebilen bir yer olarak tanimlamaktadir (IMI, 1998). Destinasyon kavrami
ise turistler tarafindan gekiciligi yiiksek ve 6zgilin kabul edilen cografi alanlar
icin kullanilmaktadir. Destinasyonlar, tiiketicilere biitlinlesik bir deneyim sunan
turizm iriinlerinin karigimidir. Destinasyon ayni zamanda turistlerin kiiltiirel
birikimlerine, ziyarette bulunma amaclarina, egitim diizeylerine ve deneyimlerine
dayanarak 6znel olarak yorumladiklar soyut bir olgudur. Baz1 yolcular bir yolcu
gemisini destinasyon olarak diisiiniirken, ayni gemi yolculugundaki diger turistler
seyahat sirasinda ziyaret edilen limanlari destinasyon olarak algilayabilirler
(Buhalis, 2000: 97-98). Bir turizm destinasyonu, biinyesinde barmdirdigr mevcut
turizm kaynaklarinin yani sira gesitli turizm isletmelerinin sagladigi hizmetler
de dahil olarak turistleri yogun olarak kendine ¢eken biitlinlesik bir {iriindiir
(Ozdemir, 2014: 3). Buhalis (2000)’e gore destinasyon tiirleri; sehirler, kiyilar,
daglar, kirsal alanlar, otantik az gelismis iilkeler, benzersiz/egzotik/6zel bolgeler
seklinde smiflanmaktadir (Buhalis, 2000: 102). Literatiirde yapilmis ¢esitli
caligsmalarla marinalar destinasyon olarak kabul edilmektedir (Paker ve Vural,
2015; Paker ve Vural, 2016; Sari, 2012; Stone, 2000). Marinalar destinasyon
olarak kabul edildiginde pazarlama stratejilerini bu dogrultuda gelistirmek, bu
tesislere destinasyon pazarlamasi ilkeleri uygulamak ve destinasyon markalasmasi
stirecleri izlemek miimkiindiir.

Uluslararasi yat turizm pazarinda marka olmus marinalarin bulundugu iilkeler ve
sehirlere bakildiginda, turizm gelirlerinin 6nemli bir kisminin marina isletmeciligi
ve gevresinde yer alan isletmelerden elde edildigi goriilmektedir (Sipahi vd.,
2015: 119). Bu denli énemli bir pazar payina sahip yat turizmi faaliyetlerinde
tercih edilen bir destinasyon olmak i¢in iilkeler, 6zellikle {ilkemizin de i¢inde yer
aldigi Akdeniz ¢anaginda yogun bir rekabet i¢indedirler. Bu dogrultuda iilkeler
yat turizminde markalasmis destinasyonlar yaratarak ve diinya genelinde marka
olmus marinalara sahip olarak rakiplerinden farklilasacak ve tercih edilirliklerini
arttiracaklardir.

Deniz Turizmi, Yat Turizmi ve Yat Limani / Marina Kavramlari

Kiiresel turizmin tahmini olarak %80’i kiy1 bolgelerinde gerceklesmektedir.
Kiy1 sehirleri deniz, demiryolu ve hava yoluyla gelen ziyaretgiler igin tipik
olarak ki1y1 bolgelerine giris noktasi ve basli basina destinasyonlardir (WIOMSA,
UN-Habitat, 2021). Kiy1 turizmi kavrami, kiy1 bolgelerinde ve acik deniz kiy1
sularinda gergeklesen turizm, eglence ve rekreasyon odakli aktivitelerin tamamini
kapsamaktadir. Kiy1 turizmi kapsaminda ele alinan isletmeler, konaklama ve
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yiyecek-igecek isletmeleri ile kiy1 gelisimini destekleyen perakende isletmeleri,
marinalar ve tedarikgileri de igermektedir. Ayrica eglence amaglh tekne gezintisi,
kiyt1 ve deniz temelli eko-turizm, gemi yolculuklari, yiizme, eglence amacl
balik¢ilik, snorkelli ylizme ve dalig gibi turizm faaliyetleri de dahildir. Deniz
turizmi ise kiy1 turizmi kavramiyla yakindan ilgili olup ayni zamanda derin deniz
balik¢ilig1 ve yat gezintisi gibi okyanus temelli turizmi de icermektedir (Hall,
2001: 602-603).

Deniz turizmi kendine has farkli 6zellikleri ve ayr1 bir pazar olarak hizla
bliylimesi ile genel turizm kavramindan ayrilmaktadir. Turistleri deniz turizmine
yonlendiren igsel motivasyon faktorleri; merak, farkli ortamlari deneyimleme istegi,
vahsi yasama ilgi, rahatlama, heyecan, yalnizlik, huzur ve dogaya yakinlik olarak
ifade edilmektedir (Orams, 1999: 9°den akt. Paker, 2014: 22-25). Deniz turizmi,
diinyada kitlesel olarak gelismeye baslayan tiim denizcilik faaliyetlerinin en hizli
biiyiiyen boliimlerinden biridir. Deniz turizmi katilimcilarinin temel motivasyonu,
denizde seyreden yatlarla rekreasyon ve keyif amacl seyahatlere dahil olmaktir.
Deniz turizmi kendine has o6zelliklerinin yaninda saglik, spor, gezi, kiiltiir ve
benzeri turizm unsurlarini da kapsamaktadir (Kovacic¢ ve Silveira, 2018; Kovacic¢
ve Lukovi¢, 2007). Orams (1999) deniz turizmini: “kisinin ikamet ettigi yerden
uzaklasmasini igeren ve tath sular ile ticari deniz faaliyetleri hari¢ tutularak deniz
ortamina odaklanan rekreasyonel faaliyetler” seklinde tanimlamistir (Orams,
1999: 9°den akt. Paker, 2014: 22). Istanbul ve Marmara, Ege, Akdeniz, Karadeniz
Bolgeleri Deniz Ticaret Odasi’na gore deniz turizmi: “deniz ve i¢ sularda, gezi,
spor ve eglence maksadiyla ¢esitli deniz ve su araglari ile yapilan turizm amagh
meslek faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir IMEAK DTO, 2021: 201).

Deniz turizmi kavrami; yat yatirimlari ve isletmelerini, yat limani yatirnmlarini
ve igletmelerini, sportif amaglarla yapilan aletli dalis aktivitelerini, su sporlarini,
amator denizcilikle iligkili faaliyetleri ve deniz araglar ile yapilan giiniibirlik
gezileri de kapsamina alarak uluslararasi alanda kapasitesini her gecen giin
arttirmaktadir. Bu bilesenlerden yat isletmeciligi kendi i¢inde; “mavi tur isletmeleri
(guletler), bareboat isletmeleri, giiniibirlik tur tekneleri isletmeleri ve bogaz turu
diizenleyen turistik amacly gezi tekneleri isletmeleri’nden olugmaktadir (IMEAK
DTO, 2021: 201).

Dagc1 ve Okuyucu (2006)’ya gore deniz turizmi kapsaminda; “yat isletmeciligi,
marinactlik, kruvaziyer turizmi, giinliik geziler, feribot tasimaciligi, yat yapim
ve ¢ekek yerleri, sualti ve su iistii deniz sporlari” gibi alt bilesenler mevcuttur
(Dagc1 ve Okuyucu, 2006; 58). Orams (1999)’a gore deniz turizmi oldukga genis
bir ¢esitlilige sahiptir. Rekreasyonel teknecilik, kiy1 ve deniz temelli eko-turizm,
gemi turlari, yiizme, eglence amagli balik¢ilik, snorkelle yiizme ve dalis gibi
deniz turizmi ile dogrudan ilgili turizm faaliyetleri olmakla birlikte; tekne bakim
atOlyeleri, riizgar sorfii kiralama acenteleri, restoranlar, gida endiistrisi ve etkinlik
tedarikgileri ve sahil tatil kdyleri gibi deniz turizmi ile dolayli olarak iliskili
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bir¢ok isletme de bu kapsamda degerlendirilmektedir. Bu alanda hizmet veren
isletmeler balik¢1 teknesi kiralayan kiiciik 6l¢ekli isletmeler, yat kiralama sirketleri
gibi orta olgekli isletmeler ile kruvaziyer gemi isletmeleri gibi biiyiik 6l¢ekli ve
¢ok uluslu isletmelerden meydana gelmektedir. Kamu kurum ve kuruluslari da
denizler ve deniz ¢evresinin idaresi, balik¢iligin kontrollii ger¢eklesmesi, turizm
pazarlamasi ve tesvik faaliyetleri, deniz giivenliginin ve kiy1 asayisinin saglanmasi
gibi hususlarda énemli bir deniz turizmi bileseni olarak karsimiza gikmaktadir.
Bununla birlikte kar amaci1 giitmeyen gruplar ve ¢evre gruplari da deniz turizminin
onemli bilesenlerindendir (Orams, 1999°den akt. Paker, 2014: 22).

Deniz turizmi faaliyetleri; aktivite temelli deniz turizmi, doga temelli deniz
turizmi, 6zel etkinlikler, sosyal ve kiiltiirel ¢ekicilikler gibi farkli tiirlerde
gruplandirilabilir. Aktivite temelli deniz turizmi, ¢evreye ve kosullarina baglhdir.
Ayrica turistler gidilen yerden ¢ok deniz turizmi kapsaminda bir aktiviteye dahil
olmaya daha ¢ok onem vermektedir. Bu aktiviteler arasinda tiiplii dalis, riizgar
sorfii, balik tutma ve yelken sayilabilir. Balik, mercan kayalig1 veya yesil deniz
kaplumbagalari gibi dogal kaynaklar, dogaya temelli deniz turizmi igin dnemlidir.
Sosyal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, turistlere toplumsal farkliliklar1 kesfetme sansi
yaratabilir. Plajlarda senlik atesleri, piknikler, kruvaziyer gemilerinde diizenlenen
partiler ise sosyal ¢ekiciliklere drnektir. Ayrica ulusal yat yariglari, yillik balik
tutma yarigmalar1 ve agik deniz yat yarislart gibi belirli deniz temelli etkinlikler
de deniz turizmi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Orams, 1999°den akt. Paker, 2014: 24).

Deniz turizminin 6nemli bilesenlerinden biri de Kruvaziyer turizmidir.
Kruvaziyer turizmde katilimcilar, 6nceden Odenen {icret karsiliginda cesitli
destinasyonlar ziyaret ederek, eglence maksatli bir gemi seyahatine ¢ikmakta ve
seyahat siiresince gemide konaklamaktadirlar (Wild & Dearing, 2000). Bir bagka
tanima gore kruvaziyer turizmi, hem konaklama hem eglence yeri hem de ulasim
araci olarak kullanilabilecek uygun sekilde tasarlanmis bir gemi ile yapilan (cruise
gemisi), onceden planlanmis bir programa gore hareket eden, bireysel turistin
ortak bir programa katilan bir grup insanla paylasim halinde dahil oldugu, eglence
amagli deniz seyahatini ifade etmektedir. Cruise gemileri, az sayida yolcuya kisa
stireli yolculuklarla kiiciik limanlara erisim imkani sunan yelkenli veya motorlu
yatlarin aksine, ¢cok sayida yolcuya uzun yolculuklarla biiyiik limanlar1 ziyaret
etme firsat1 sunmaktadir (Diakomihalis, 2007: 426).

Deniz turizmi kapsaminda degerlendirilen bir diger turizm tiirii de yat
turizmidir. Yatgilik, genellikle orta boy teknelerin hem 6zel hem de ticari tiirleriyle
yapilan; gezme ve eglence maksatli, dinlendirici ve sportif bir turizm faaliyetidir
(Sarusik vd., 2011: 1016). Yat turizmi, limanlar arasinda diizenli olarak yolcu
tagima faaliyetlerinden ziyade gezi, spor ve eglence amaciyla az sayida kisinin
hizmetine sunulan, goreceli olarak pek biiyiik olmayan teknelerle yapilan bir
turizm hareketidir (Ozer, 1993; 7). Yat turizmi kisilerin kendi miilkiyetindeki
veya kiraladiklar1 yelkenli ya da motorlu yatlar ve teknelerle yaptiklan, keyifli
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vakit gecirme amaci tasiyan deniz seyahatlerini ve bu seyahat siiresince
iligkide bulunulan tiim isletme ve aracilar1 kapsayan bir deniz turizmi tiirtidiir
(Diakomihalis, 2007; 437). Marinalar, tekneler ve yatlar i¢in bir park alani olmakla
birlikte deniz turizmi katilimeilar i¢in de bir eglence alanidir. Glinlimiizde tekneler
ve yatlar daha biiylik, daha konforlu ve liiks hale geldigi i¢in deniz araglarinin park
yeri ihtiyacini karsilarken turistlerin glivenlik ve konaklama ihtiyaglarina cevap
veren yliksek kaliteli mimariye sahip marinalar da deniz turizminin 6nemli hizmet
saglayicilarindandir (Haass, 2011).

Ulkemizde 2009 yilinda yiiriirliige giren Deniz Turizmi Yonetmeligi ile
“denizcilik ve turizm hizmetleri acisindan deniz turizmi tesisleri ve araclarinin
yatirim ve isletmeciliginin gelistirilmesi, tesviki, bunlarin giivenli bir bigimde
kullaniimasi, bu isletmelerin iilke ekonomisine ve iilke turizmine yararl olacak
sekilde nitelik ve standartlarimin belirlenmesi, bu alanda faaliyet gésteren
yatirimet ve igletmecilerin uymasi gereken asgari kurallarin belirlenerek deniz
turizmi sektoriiniin uluslararast alanda rekabet giiciiniin artirilmast ve kalitesinin
yiikseltilmesini saglamak” amaglanmustir. Ilgili yonetmelik ile deniz turizmi
isletmeleri: “Tiirk veya yabanci uyruklu gercek veya tiizel kisilerce, birlikte veya
ayri ayri gergeklestirilen deniz turizmi tesisleri ve deniz turizmi araglarint isleten
ticari isletmeler” seklinde ifade edilmistir (Deniz Turizmi Y 6netmeligi, 2009).

Deniz Turizmi Yonetmeligi, deniz turizmi alaninda hizmet veren deniz
araglarini; “gezi, spor, eglence amacgl, denize elverislilik belgesine sahip, gercek ve
tiizel kigilere ait yatlar, kruvaziyer gemileri, giiniibirlik gezi tekneleri, yiizer oteller,
yiizer lokantalar, su tistiinde veya su altinda hareket etme kabiliyetine sahip araglar
ve diger deniz turizmi araglart” seklinde siniflandirmustir. ilgili yonetmelikte yat
kavrami; “Gezi, spor ve eglence amaciyla deniz turizmi ticaretinde kullaniimaya
uygun, tasidigi yolcu sayisi on ikiyi ge¢meyen, yiik, yolcu ve balik¢i gemisi
niteliginde olmayan, kamarasi, tuvaleti ve mutfagi olan deniz araci” seklinde
tanimlanmistir. Deniz Turizmi Y 6netmeligi, deniz turizmi hizmetinde kullanilacak
yatarin sahip olmasi gereken donanimi da su sekilde ifade etmistir: “yat¢r sayisi ile
uyumlu yemek masasi, mini bar, oturma ve giineslenme gruplari, kapasiteye uygun
bulasik makinesi, firin, buzdolabt veya buz kutusu, kumanya igin yeterli depo,
veterli hazirlik yerleri ve bulasik yikama yerini kapsayan mutfak, teknik normlara
uygun yatak, genel aydinlatma ve gece lambasi, sa¢ kurutma makinesi, tuvalet
masast ve aynasi, kisisel temizlik kiti, elbise dolabi, perde, klimasi olan rahat
kullanima imkdn verebilecek sekilde diizenlenmig, suyun yayilimini engelleyici
onlemler alinmis duslu ve tuvaletli kamaralar, miirettebatsiz kiralanan yatlar
harig personel i¢in ayrt kabin, dus ve tuvalet” (Deniz Turizmi Y 6netmeligi, 2009).

Deniz turizmi kapsaminda hizmet veren cesitli niteliklere sahip tesisler
mevcuttur. Bu tesisler Deniz Turizmi Yonetmeligi kapsaminda; “furizm yatirimi
kapsaminda bulunan veya turizm igletmesi faaliyetinin yapildigi, miinhasiran deniz
turizmi arag¢larina giivenli baglama, karaya ¢ekme, bakim, onarum hizmetleri,
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bu arag¢larla gelen yolculara yeme, i¢me, dinlenme, eglence, konaklama gibi
hizmetlerden birkagini veya tamamini sunan kruvaziyer gemi limani, yat limana,
cekek yeri, rihtim ve iskele gibi turizm tesisleri” seklinde tamimlanmustir. Ilgili
yonetmelik deniz turizmi tesislerinin; “deniz araglarina navigasyon, manevra,
yanasma, baglanma, barinma, karaya ¢ekilme hizmetleri sunan ve bu hizmetleri
ilgili mevzuat hiikiimleri uyarinca yeterli emniyet diizeyini saglayacak sekilde fiziki
ozelliklere gore tasarlanmis alt yaprya sahip ve tesisten beklenen turizm hizmetinin
en iyi bigimde verilmesini saglayacak nitelikleri tasiyan, gerekli donanim, tesisat
ve tist yapi ile yeterli kara, deniz alani ve kara ulasim baglantilarina sahip
alanlarda” kurulmasin1 dngdrmektedir. lgili yonetmelikte yat limani; “yatlarin
baglanabilecekleri ve yatcilarin yatlarindan yiiriiyerek ¢ikabilmelerine olanak
saglayan rihtim veya iskelelere sahip, dinlenme, konaklama ve alisveris gibi
sosyal tesisler ile yatlara bakim, onarim, karaya ¢ekme ve teknik hizmetlerin
de sunulabildigi deniz turizmi tesisleri” olarak tanimlanmistir (Deniz Turizmi
Yonetmeligi, 2009).

Literatlirde yat limani marina kavrami ile es anlamli kullanilmaktadir. Deniz
Turizmi Yonetmeligi kapsaminda marina ifadesine yer verilmemekte, bunun
yerine yat liman1 kavrami kullanilmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda hem marina
hem yat limani ifadelerine yer verilmekte olup her iki kavram da es anlamli olarak
kullanilmaktadir. Asagida Tablo 1 ile marinalarda sunulan hizmetler detaylari ile
ifade edilmektedir. Tablo 1’de ifade edildigi iizere marinalar, herhangi bir limanda
sunulabilecek genel hizmetler ve liman hizmetlerine ek olarak tipki bir resort otel
gibi cok kapsamli sosyal ve rekreatif hizmeti de saglamaktadirlar.
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Tablo 1. Marinalarda (Yat Limani) Sunulan Hizmetler

Marinalarda Sunulan Ofis Hizmetleri

Mas

- Onbiiro Hizmeti -Depo Kiralama Hizmeti -Giinlikk Hava Tahmini - Haberlesme Hizmeti
- Rezervasyon -Déviz Islemleri Hizmeti - Deniz Telsizi Dinleme
Hizmetler1 - E-posta, faks ve telefon -Arag Kiralama Hizmeti - Posta-Kargo Hizmeti
- Yurda Giris-Cikig -Havaalam Transfer - Genel Marina
islemleri Hizmeti Bilgilendirme Hizmeti

Marinalarda S lan Teknik Hizmetle
-Cekme /Atma Hizmeti | -Motor/ Makine Tamir ve -Kighik Bakim Hizmetleri -Ahsap Mobilya Hizmetleri
-Tekne Alt Yikama ve Bakimlar -Yelken Tamir ve Bakimi -Arma-Donamm Hizmetleri
Temizlik Hizmeti -Sisme Bot ve Can Sali -Metal isleme, Torna -Makine Motor Yedek
-Boya Polyester Hizmeti | Tamir ve Bakim Tesviye Kaynak Igleri Pargalart

-Elektrik Tamir ve -Karada Park Hizmeti
Bakimlar

Marinalarda Sunulan Liman Hizmetleri
- Palamar Botu Hizmeti | -Baglama Sirasinda Telsiz -Dalgiglik Hizmeti -Yedekleme
-Tonozla Baglama Anons Hizmeti -Dalgi¢ Ekipman Hizmeti - Giris ve Cikig Islemleri
Hizmeti -Tekne Yanagtirma (Dalgi¢ Tiipii Doldurma

Hizmeti)

Marinalarda S lan Genel Hizmetler
-Elektrik ve Su -Gozetleme Kulesi Hizmeti | -Cevresel Temizlik ve Atik | -Otopark Hizmetleri
Hizmetleri -Yangin fkaz/ Séndiirme Alim Hizmetleri - Yesil Alanlarda Peyzaj ve
-Dus / Tuvalet Hizmeti (Cop Toplama, Atik Su Bahge Bakimi Hizmetleri
Hizmetler1 -Wi-Fi internet Sintine Bogaltma Sistemi, -Marina baseni igerisinde
-Saglik Hizmetleri -TV Yayin Hizmeti Atik Motor Yaglan kara tinitelerinde temizlik
(Doktor) - Giimriikli/ Giimriiksiiz Toplama Tesisi, Siyah ve ve bakim hizmetleri
-7/24 Giivenlik Hizmeti | Akaryakit Hizmeti Gri Su Toplama) -Aydinlatma
-Giivenlik Kameras1 -Camagir, Bulagik Yelken
Hizmeti Yikama Alanlar

Mavrinalarda S lan Sosyal Hizmetler
-Yat ve Yelken Kuliibii, | -Yiizme Havuzu, Fitness, -Tenis kortu, Plaj / Sahil, -Otel Konaklama Hizmeti
Yelken Okulu Sauna, SPA, Hamam Voleybol Sahasi -Taksi Hizmeti ve Arag
-Deniz Malzemeleri -Rekreasyon Alanlan -Yat Broker ve Sigorta Kiralama
Magazalart Gemici Restoran1 ve Hizmetleri -Banka Subeleri ve ATM
-Restoranlar, Kafeler ve | kafeteryas: -Charter ve Seyahat Noktalart
Barlar -Stipermarket (Yatlara Acenteleri -Helikopter Pisti
-Giimriiksiiz Satig Servis -Park ve Gezi Alanlan

Kaynak: Tobiasson ve Kollmeyer (2000), Heron ve Juju (2012),

www.denizturizmbirligi.org.tr,

www.seturmarinas.com, www.d-marin.com.tr, www.marinturk.com.tr kaynaklarindan derlenerek
Marangoz ve Inak Ozberk (2021) tarafindan olusturulmustur.

Marka, Destinasyon Markalasmasi Kavramlar ve Turizm lliskisi
Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association-AMA)
markay1: “bir saticimin veya satict grubunun mal veya hizmetlerini tanimlamayt

ve bunlart rakiplerinden farklilastirmay: amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol,
tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir. Buna gore bir
markanin temel amaci bir saticinin veya bir satici grubunun mal veya hizmetlerini
belirlemek ve bu mal veya hizmetleri rakiplerinden ayirt etmektir (Aaker, 1991:
7’den akt. Blain vd., 2005: 329). Markalar hem {iriin hem de hizmetler i¢in gecerlidir
(Hankinson ve Cowking, 1993: 20; URL 1). Kotler ve Armstrong’a gére marka
bir isim ve sembolden daha fazlasi olup; “bir iireticinin iirettigi mal veya hizmeti

tamitmaya ve rakiplerinden farklilastirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol,
dizayn veya bunlarin bir kombinasyonudur” seklinde tanimlanmistir (Kotler ve
Armstrong, 2010: 91). Kiiresellesme, artan rekabet, tiiketicilerin bilinglenmesi ve
sosyal medyanin etkisi gibi nedenlerle marka kavraminin 6nemi giiniimiizde hem
ireticiler hem de tiiketiciler i¢in artmaktadir. Markalar temsil ettikleri tiriinlerden
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daha 6nemli hale gelmeye baglamistir. Bu sebeple rekabet ortaminda tutunmak
isteyen isletmeler, iiretim faaliyetlerinin yani sira bilenen ve tercih edilen bir
marka olmak i¢in de gesitli cabalar sarf etmektedirler. Diger biitiin endiistrilerde
oldugu gibi turizm endiistrisinde de marka kavrami Onemini arttirmaktadir.
Turizm enddistrisinin tiiketicisi konumundaki turistler, taninmis bir markaya sahip
olan igletmeleri ve turizm destinasyonlarini tercih etmektedirler (Demirkol ve
Karayilan, 2016). Turizm endiistrisinde kalict olabilmek ve rekabet {istiinligi
elde edebilmenin temel kosulu diger endiistrilerde oldugu gibi markalasmadir.
Markalasma miisterilerin isletmeleri zihinlerinde tanimlamalarmi ve diger
isletmeler arasindan ayirt etmelerini saglayan bir yoldur. Turistik tirtinler klasik
anlamda somut {riinlere kiyasla satin alinmadan 6nce deneyimlenemedikleri i¢in
daha yiiksek risk tasimaktadirlar. Hizmetlerin soyut 6zellikleri nedeniyle turizm
endistrisinde markalagma, {iriin ve hizmetin turistlerin zihninde olusturdugu
imaj nedeniyle 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Bu sebeple turizm igletmeleri
acisindan markalasma, tiiketicinin risk algisini azaltarak turistlerin nezdinde
isletmeye giiven olusturmasi agisindan 6nemlidir (Yildiz, 2013).

Destinasyon markalasmasi, bir turistik destinasyonu kolayca tanimlayan
ve farklilagtiran bir isim, sembol, logo, kelime isareti veya baska bir grafigin
olusturulmasimi  destekleyen pazarlama faaliyetleri setidir. Destinasyon
markalasmasi ayrica destinasyonla benzersiz bir sekilde iliskilendirilen unutulmaz
bir seyahat deneyimi beklentisini tutarl bir sekilde ileten, ziyaret¢i ve destinasyon
arasindaki duygusal bagi pekistirmeye ve giliglendirmeye hizmet eden pazarlama
faaliyetleridir. Markalasma sayesinde tliketicilerin katlandiklar1 destinasyon arama
maliyetleri diiser ve miisteriler tarafindan algilanan risk azalir. Etkili destinasyon
markalasmasi, ziyaretcilere kaliteli deneyimler i¢in gilivence saglar. Tim bu
nedenlerle destinasyon markalasmasi, tiikketici destinasyon se¢imini olumlu yonde
etkileyen bir destinasyon imaj1 olugturmaya hizmet eder (Blain vd., 2005: 337).

Imaj hedef kitleyi meydana getiren bireylerin tutum, on yargi, bilgi ve
deneyimleri sonucunda olusan; bir iilke, bir bolge (destinasyon), bir isletme, bir
iiriin yada marka ile ilgili diisiinceleri ve deger yargilarinin biitiiniidiir (Avcikurt,
2010: 35). Turizm isletmeleri ve destinasyonlari i¢in de imaj énemli olup; bir
bolgeyi, bir iilkeyi ziyaret etmek yada turistik bir iiriinii satin almak isteyen turistler
icin karar verme siirecinde belirleyici olmaktadir (Hacioglu, 2005: 48). Marka
imaj1 turizm sektoriinde tiiketici davranislar iizerinde giiclii bir etkiye sahiptir.
Bir destinasyon yada turizm igletmesinin basarisinda énemli rol oynayan marka
imajimin turistler tarafindan olumlu algilanmasi durumunda ytiksek kalite algisini
da beraberinde getirmektedir (Zehrer vd., 2007: 321; Bignea vd., 2001).

Turistik bir destinasyonun markalagsmasi ¢esitli avantajlar1 saglamaktadir.
Markalagsma sayesinde destinasyon kimlik kazanir, tanmir ve benzer
destinasyonlardan ayirt edilir hale gelir. Marka, destinasyon i¢in hizmet kalitesinin
sembolil islevini gérmektedir. Markalasma turistlerin hem psikolojik hem de
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fiziksel olarak destinasyona c¢ekilmesini saglar. Bununla birlikte markalagmig
destinasyonlar, miisterileri ile aralarinda duygusal bag gelistirerek tekrarli gelisler
saglarlar. Markalasma potansiyel turistlerin harekete gegcmeleri icin giivenilir
bir referans olusturur. Markalagmis destinasyonlar, kendilerini rakiplerinden
farklilastirarak rekabet {istlinligii elde ederler. Bu destinasyonlarda pazara sunulan
iiriin ve hizmetler istenilen fiyata pazarlanabilme sansi elde eder ve bu sayede
yiiksek fiyat ve kar marj1 avantajini kullanabilirler (Ozdemir, 2008: 73).

Yat turizmi ile ilgili literatiir incelendiginde markalagsma, destinasyon, pazarlama
karmasi ve miisteri memnuniyeti ekseninde ¢esitli ¢aligmalarla karsilasilmaktadir.
Asagida bu c¢alismalara iliskin detaylarla yat turizmi pazari incelenmektedir.

Uluslararas1 Marina Orgiiti (IMI)’niin tanimina goére tatil destinasyonu
marinalar; bir marinanin temel hizmetlerine ek olarak tatil kdyii (resort) ortami
yaratacak sekilde konaklama tesisi, restoran, yiizme havuzu vb. dgeleri de
blinyesinde bulundurarak hizmet veren marinalardir (Paker ve Vural, 2016:
159). Bu dogrultuda Sar1 (2012)’ye gore bazi marinalar sahip olduklar
ozellikler sebebiyle tatil destinasyonu marinalar olarak kabul edilmektedir. Stone
(2000) da aymi yaklasimla giiniimiiz marinalarini turizm destinasyonu olarak
tanimlamaktadir (Akt. Paker ve Vural, 2016: 159). Benzer sekilde Paker ve
Vural (2015) da bu bilgiye atifta bulunarak bazi marinalarin destinasyon olarak;
bazilarinin da en azindan bulunduklari destinasyonlarin hizmet saglayicilar
olarak kabul edilebilecegini vurgulamaktadirlar (Paker ve Vural, 2015: 233; Paker
ve Vural, 2016: 159). Marinalar destinasyon olarak tanimlandiginda bu yonde
pazarlama stratejileri gelistirmek, pazar tekliflerini konumlandirmak yada yeniden
konumlandirmak ve miisteri tabanini analiz etmek igin bu tesislere destinasyon
pazarlama ilkeleri uygulanabilir (Paker ve Vural, 2016: 159) ve bu tesislere
iligkin destinasyon markalagmas: siirecleri izlenebilir. Sipahi vd. (2015)’e gore;
“diinyada marka olmus marina destinasyonlarina sahip olabilmek ve marka
olmanmin avantajlarindan faydalanabilmek icin iilkelerin, marina pazarindaki
mevcut ve potansiyel pazar béliimlerini belirlemeleri, hedef pazarlarini se¢meleri
ve belirlenen hedef pazara uygun stratejiler ile marinalarint en uygun seklide
konumlandirmalar:” gerekmektedir.

Ajagunna ve Casanova (2022)’ya gore yat turizmi pazarinin dnemli bir unsuru,
bir destinasyonu yatgilik merkezi olarak konumlandirmaya yardimci olacak cesitli
etkinliklerin organize edilmesidir. Ornegin Antigua’nin Yelken Haftasi, her yil
Nisan ayinda 500’e kadar yat ¢eken Karayipler’de yatcilikta belki de en 6nemli
etkinliktir. Bunun gibi basarili etkinlikler, bir destinasyona yalnizca dogrudan
fayda saglamakla kalmaz, ayni zamanda destinasyon olarak genel cekiciligini
artirmaya da yardimci olur. Aynit zamanda bir destinasyonun turizm {irlinliniin
cesitliligine katkida bulunur ve ¢ogu durumda kara tatilcileri i¢in basli bagina
bir cazibe merkezi haline gelir. Yat pazar1 bolgeye dogrudan ve dolayli faydalar
saglamaktadir. Ayn1 zamanda bir destinasyonun turizm Urlintiniin ¢esitliligine ve
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heyecanina katkida bulunur ve tedarikten yat onarim hizmetlerine kadar cesitli
alanlarda yerel is firsatlar1 yaratir (Ajagunna ve Casanova, 2022: 119).

Marangoz ve Inak Ozberk (2021)’in Tiirkiye’de marina isletmeciligi ve
misterilerin marina tercihlerini etkileyen faktorleri arastirdiklari galismalarinda
marina igletmeleri birer destinasyon olarak ele alinmis ve ¢alisma kapsaminda
destinasyonlar i¢in ¢ekim unsurlar1 arastirilmistir. Arastirma sonuglarina gore
marinalarda miisteri tercihini etkileyen faktorler; prestij, ulasilabilirlik, ¢ekicilik,
yerel kiiltiir, eglence, destekleyici unsurlar (konaklama secgenekleri, enformasyon
ve yatc1 turistlere hizmet ve yat personeline uygun sosyal ortam unsurlari), verilen
hizmet ve hizmetin kalitesi ile agizdan agiza iletisimdir.

Kog (2021)’a gore giinlimiizde marinalar sosyal yasam olanaklari, aligveris, spor
ve saglik gibi ¢ok cesitli hizmetlerin sunuldugu tesisler haline gelmistir. Marinalar
kaliteli zaman gegirmek isteyen ziyaretcilerine sosyal ortamlar yaratirken, toplum
yararini da goz oniinde bulundurarak yakin bolgelerin siirdiiriilebilir kalkinmasina
katkida bulunmaktadirlar. Cogunlukla liiks hizmetler olarak siniflandirilan marina
hizmetlerinde miisterilerin beklentilerini kargilamak, sektordeki rekabetin hizla
artmasi nedeniyle giderek zorlasmaktadir. Bu nedenle marinalarin; miisterilerle
aktif olarak igbirligi yapmasi, onlarmn ihtiya¢ ve taleplerine gore ozellestirilmis
hizmetler sunmasi ve nihayetinde siirdiiriilebilir ve uzun vadeli miisteri iliskileri
kurmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda marina yonetimleri icin miisteriler agisindan
¢ekici destinasyonlar olabilmek, hizmet sunum iglemlerine miisteri katilimini
saglamak ve gerektiginde sunulan hizmetlerde iyilestirmeler yapmak hayati dnem
tasimaktadir.

Eris (2007) calismasinda, “Tiirkiye'de marinaciligin gelismesi, uluslararasi
pazarlarda Tiirk marinalarinin avantaj, dezavantaj ve ¢ekici ozelliklerinin tespiti
ve bu unsurlarin pazarlanmasina iliskin stratejilere yonelik onermede bulunmayr”
amaglamistir. Calismada elverisli cografyasi ve iklimi ile Tiirkiye’nin Akdeniz
havzasinda yat turizmi pazarinda yliksek rekabet potansiyeline sahip oldugu ve
yliksek hizmet kalitesinin Tiirk marinalarini cekici hale getirdigi ifade edilmistir.
Eris (2007), Akdeniz havzasinda Ege Denizi ve adalarinin diinya ¢apinda taninan
ve yat turizminde 6nemli destinasyonlar oldugunu, buna karsin iilkemizin bu
durumdan heniiz hak ettigi kadar iyi yararlanamadigini ifade etmistir. Caligma
sonuglarna gore, Tiirkiye nin yat turizmi konusunda tiim avantajlarina ragmen,
ozellikle yat turizmi faaliyetlerinin uluslararasi pazarda yeterince tanitiimiyor
olusundan kaynakli bir sekilde Tiirk marinalarina olan uluslararasi talep yetersiz
diizeydedir. Bu sorunun bertaraf edilmesi i¢in lilkemizde yat turizmi faaliyetlerinin
uluslararast diizeyde tanitimi hedeflenerek dogru pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi gerektigi ifade edilmektedir.

Arlt (2012) galismasinda marina igletmeciliginde tutundurma bilesenlerinden
etkilenme diizeyinin demografik oOzelliklere gore farklilasmasini incelemistir.
Arastirma sonucunda halkla iligkiler, sosyal paylasim sitelerinde yazilanlar ve
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kulaktan kulaga iletisimin genel olarak en ¢ok etkilenilen tutundurma bilesenleri
oldugu ifade edilmektedir.

Mugla sehrinin markalastirilmasi siirecinde marinalarin 6neminin arastirtldigt
calismasinda Ikiz (2016), Mugla’nin ayricalikli bir destinasyon olarak markalasmasimnin
avantajlarini siralamistir. Buna gére markalasma sayesinde ziyaretgiler sehri diger
destinasyonlardan ayirir. Markalagma sayesinde Mugla yakin cografi bolgelerdeki
rakiplerinden kolaylikla farklilagsmaktadir. Bir bagka avantaj ise markalagmanin
potansiyel tiiketiciler, yani ziyaretgiler i¢in yer hakkinda yetersiz bilgi risklerini
en aza indirmesidir. Bir sehri markalagtirmak bu destinasyonun orijinal {irtinlerini
markalastirmay1 kolaylagtirmaktadir. Mugla bilinmis marinalari, bu marinalarin
sundugu hizmetler, dogal plajlar ve diger giizellikleri ile bir marka imaj1 yaratilmasi
acisindan avantaj sahibidir.

Sipahivd.(2015)uluslararasipazarlardaTiirkmarinalarininmarkakonumlandirma
stratejilerini Cesme ve Didim Marina Orneginde inceledikleri ¢aligmalarinda,
“Tiirk marinalarinda uygulanan marka konumlandirma stratejilerinin ne sekilde
belirlendiginin ve bu asamada hangi faktorlerin etkin oldugunun tespitiyle birlikte
marina sektortintin gelecekteki yapilandirilmasinda, cevre tilkelerdeki marka olmus,
marinalar ile kryaslayarak, marka konumlandirmalarini tekrar gozden gegirmeleri
icin bir oneri sistemi sunabilmeyi” amacladiklar1 bir aragtirma yiriitmiislerdir.
Arastirmacilara gore diinya genelinde marka olmus marinalara sahip olabilmek
ve markalagmanin avantajlarindan yararlanabilmek i¢in yat turizmi pazarmndaki
mevcut ve potansiyel pazar boliimlerini belirlemek, hedef pazart segmek ve
belirlenen hedef pazara uygun stratejiler gelistirerek marinalarin kendini en uygun
sekilde konumlandirmasimi saglamak onemlidir. Sipahi vd. (2015) c¢alismalari
kapsaminda Didim ve Cesme marinalarini rakipleri ile kiyaslamig ve tercih edilen
marina olabilmek i¢in her iki marinanin da marka konumlandirma stratejilerini
gozden gecirerek farkli stratejiler uygulamalart gerektigini vurgulamiglardir.

Paker ve Paker (2020) dijital pazarlama araci olarak ¢evrimi¢i marina
haberlerini analiz ettikleri calismalarinda en ¢ok kullanilan marina haberlerinin
fuarlara katilim, eglence ve sportif yat yarisi haberleri oldugunu vurgulamiglardir.

Dike¢ ve To6z (2016) marinalarin miisteri portfoyiinii olusturan yat
sahiplerinin ve yat kaptanlarmin, marinalarda kendilerine sunulan hizmetleri
nasil algiladiklarii 6lgmeyi amagladiklar1 ¢aligmalarinda, marina miisterilerinin
sunulan hizmet degiskenlerini farkli algilay1p degerlendirmelerinde ve buna bagl
olarak miisteri memnuniyeti diizeylerinde milliyetlerine gore farkliliklar oldugunu
ifade etmislerdir. Aragtirma sonuclarina gore; “marina personelinin yabanci
dil diizeyleri yabanct miisteriler agisindan olduk¢a onemli bir degisken olarak
belirtilmis; uluslararas: standartlarda hizmet sunan marinalarda iletisim becerisi
ve yabanc dil diizeyleri yiiksek olan personelin bulunmasi yabanct miisterilerin
memnuniyetlerinin yiiksek olmasint sagladigi ifade edilmis; ayrica engelli
misafirlerin marina tesislerinden yararlanabilmesine igin alt yapi ve iist yapilarin
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uygun olmast ve marinalarda bulundurulan ozel ekipman ve sistemlerin varliginin
yabanct miisteriler tarafindan ozellikle dikkat edilen konular arasinda yer aldigr”
belirtilmistir. Ayrica Ece Saray Marina, IC Cesme Marina, Setur Kusadasi1 Marina,
Teos Marina’da engelli yatgilar icin saglanan hizmetlerin yabanci miisteriler
tarafindan olumlu degerlendirildigi ifade edilmistir.

Paker ve Vural (2015) marinalar1 birer destinasyon olarak ele alarak ve bu
destinasyonlarin ¢ekim unsurlar1 ve yatci miisterileri yat¢iliga iten motivasyon
faktorlerini arastirdiklar1 c¢alismalarmi Izmir ve Aydin illerindeki marinalarin
misterileri {izerinde bir arastirma yirltmislerdir. Calisma sonucunda
marinalardaki ¢ekim unsurlarini; hizmet, prestij, ulasilabilirlik, turistik ¢ekicilik,
yerel kiiltiir, eglence ve destekleyici elementler olarak belirlemislerdir. Bununla
birlikte yatcilar i¢in itici motivasyonlar ise sosyal, macera ve 6zgiirliik faktorleri
altinda toplanmstir.

Temizkan ve Timur (2019) marinalarda hizmet kalitesi kavramini Marmaris
marinalar1 iizerinde bir arastirma ile inceledikleri ¢alismalarinda miisterilerin
hizmet kalitesi algilarinin tavsiye niyetine etkisini Olgmislerdir. Calisma
sonucunda miisterilerin faydalandiklari limanlari tavsiye niyetlerinde marinalardan
memnuniyetlerinin etkili oldugu ifade edilmistir.

Candemir vd. (2015)’nin Tiirk marinalariin web sitelerinin degerlendirilmesi
amaciyla yaptiklari calismalarinda, arastirmaya dahil olan marinalarin web siteleri
araciligiyla kendilerini yeterince ifade edemedikleri, web sitelerinin ve internetin
etkin sekilde kullanilmasi ile marinalarin rekabet avantaji kazanmalarina yardimct
olacagi ifade edilmistir.

Diinyada Yat Turizmi ve Marka Destinasyonlar

Diinya geneline yat turizmi ve marinalarin en gelismis oldugu bdlgeler ABD,
Avrupa ve Avustralya’dir (Loke, 2005: 2°den akt. Kog, 2021: 24). Ozellikle Ikinci
Diinya Savagi sonrasinda yapilan ciddi yatirimlar ile Akdeniz ve Karayip Adalar
diinya yat turizminin en Oonemli merkezleri haline gelmistir. 1940’11 yillarda
yatciliga baslayan Fransa, Ispanya ve Italya da 6nemli bir marina ve yat baglama
kapasitesine ulasmistir (Bezirgan, 2009: 1). Yat turizminde kiiresel pazarlarda
liman talebi, mevcut arzi agmaktadir. Diinyada en gelismis yat turizmi endiistrisine
sahip olan Amerika’y1 Akdeniz kiy1 bolgelerindeki iilkeler takip etmektedir (Chen
vd., 2016: 42).

Bugiin diinya ¢apinda bir¢ok marina insaat, genisletme veya yeniden gelistirme
projesi devam etmektedir. Orta Amerika, Orta Dogu (Birlesik Arap Emirlikleri,
Kuveyt vb.), Uzak Dogu (Tayvan, Vietnam, Endonezya, Sri Lanka, Kambogya
vb.) {ilkeler yeni ve ¢ekici yat turizmi destinasyonlar1 yaratmaya ¢aligmaktadirlar
(Marina World, 2018: 13-23; Asia Pacific Superyachts, 2018; Marina World 2020:
21°den akt. Kog, 2021: 24)

Karayipler’deki yatcilik pazari on yillardir kiigiik ama 6nemli bir 6zel pazar
olarak hizmet vermektedir. Karayip adalari, binlerce y1l 6nce volkanik faaliyetlerle



TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA IMAJI ‘ 263

sekillenmis, Atlantik’ten Dogu’ya ve Karayip Denizi’'nden Bati’ya kadar 2.000
mil boyunca uzanan bir adalar zinciri olmustur. Her Karayip adasinin, yalnizca
zengin tarihiyle degil, ayn1 zamanda topografyasiyla da sekillenen kendine 6zgii
bir karakteri vardir. Karayipleri yatla kesfetmek, adalarin benzersiz niteliklerini
deneyimlemek ve tropik iklimden faydalanmak isteyen yate¢ilar igin iyi bir
alternatiftir. Popiiler seyir alanlari, ¢esitli ugrak limanlarinin birbirinden kolay
seyir mesafesinde oldugu kuzey Karayipler ve Grenadinler’de toplanmistir.
Karayip Bolgesi’nin yat turizminde marka olmus diger destinasyonlar1 Bahamalar,
Grenada ve Trinidad’tir. Jamaica’da bulunan Antonio Limani’nda hizmet veren
Errol Flynn Marina, ultra modern yapisiyla elektrik, su, kanalizasyon pompasi
cikist ve internet baglantilar ile tam donanimlidir. Elektronik erigilebilir rihtim
kapisi, kameralar ve 24 saat devriye giivenligi ile farklilasmaktadir. Marinada
ylizme havuzu bulunmaktadir. Marina ayrica engelli erisimine uygun olup iki
helikopter i¢in park yeri olan bir helikopter inis alanina sahiptir. Zengin mega
yat sahipleri i¢in, giivenli ve emniyetli bir limanda markalagmig bir marina olan
Errol Flynn, Antonio Limani’ni tercih edilir bir yat¢ilik destinasyonu haline
getirmektedir (Ajagunna ve Casanova, 2022: 119-120).

Diinya genelinde 19.000 adet yat liman1 mevcut olup bunlardan 5.000 adedi
Avrupa’da bulunmaktadir. Onde gelen yat turizmi destinasyonlarindan italya’nin
kiyr seridi uzunlugu 6.500 km ve kiyilarinda 379 adet, Ispanya’nin 4.964 km
uzunlugundaki kiyilarinda 356 adet ve Hirvatistan’in 5.835 km uzunlugundaki
kiyillarinda 159 adet yat limani bulunmaktadir. 8.333 kilometrelik Tiirkiye
kiyilarinda 2020 yil1 sonu itibariyle 83 adet (32 adet yat limani, 5 adet ¢cekek yeri, 6
adet belediye yat liman1 ve diger iskele, rihtim baglama yerleri dahil) yat baglama
yeri bulunmaktadir. Diger AB tlkelerine gore yat limani oldukga diisiiktiik. Ancak
yat liman1 sayimiz az goziikse de mevcut 83 adet yat baglama yerinin 32 tanesi
nitelikli marinalardir (IMEAK DTO, 2021: 212). Fransa’da yaklasik 222.600,
Ispanya’da 130.555, Hirvatistan’da 13.416, italya’da 130.000 ve Yunanistan’da
8.924 yat baglama kapasitesi mevcuttur. Yatcilik sektorii s6z konusu oldugunda,
Akdeniz bolgesi bati kiyis1 (6zellikle Fransa, Ispanya ve Italya) ve dogu kiyist
(Yunanistan, Hirvatistan ve Tiirkiye) olmak {iizere iki kisma ayrilmaktadir. Yat
sayist bakimindan en dnemli Avrupa iilkeleri Isvec, Fransa, F inlandiya, Norveg,
Ingiltere, Almanya ve Italya’dir. Bu gelismis iilkelerde yat turizminin gelisimi,
gelisen gemi insa endiistrisi ve halka ag¢ik su sporlarinin biiylimesiyle baglantilidir
(Chen vd., 2016: 42). Akdeniz ¢anaginda Tiirkiye’ nin rakibi konumundaki marka
olmus destinasyonlara iliskin bilgilere asagida basliklar halinde yer verilmektedir
(Sipahi vd., 2015: 119-120):

Fransa: Fransa’da Cote d’Azur kiy1 seridi, diinyada yat turizminde marka
olmus destinasyonlardandir. Port de Saint Tropez diinyanin ve Akdeniz’in en iinlii
marinalarindan biridir. 9 hektarlik bir alan1 kapsayacak 2 havza iizerinde 734 adet
rthtimi bulunmaktadir.
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Ispanya: Ispanya’nin yat turizminde marka olmus marinalara sahip bolgesi
Costa del Sol’diir. Ispanya’nin ikinci popiiler yat turizmi destinasyonu ise
Balear Adalar1’dir. Burada mevcut marinalarda servis hizmetleri kalitesi oldukca
gelismistir. Ispanya’da Barselona sehrinde bulunan Marina Port Vell de liiks
yatlarin gozdesi olan diinya caginda bir marka olarak hizmet vermektedir.

Italya:  Yat turizminde Italya da diinyanin onde gelen marka
destinasyonlarindandir. Ulkede Liguria ve Tuscany sahilleri boyunca kuzeybatida
ticari limanlarla birlikte bir ¢cok marina hizmet vermektedir. Bolgede bulunan
Elbe Adasi da Akdeniz’in bu bolgesinde yatgilara seyir zemini saglayan yerlesim
merkezlerinin en bilinenlerindendir. Porto San Rocca, Regia Marina, Marina di
Carrara, Varazze ve Capri’de bulunan Marina Grande tilkenin diinya ¢apinda iinlii
marka marinalariin bagimda gelmektedir.

Yunanistan: Yunanistan’in yat turizminde marka destinasyonu Yunan adalaridir.
Adalar iilke yilizolgtimiiniin %20’si kadar olup {ilke yiizlerce ada ile cevrilidir.
Batida Iyon Adalari, Girit, Lefkas Adas1 énemli marka destinasyonlardir. Lefkas
Marina, Kos Marina, Olympic Marina ve Porto Carras Marina da marka Yunan
marinalari olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Malta: Tarih boyunca Akdeniz trafiginin kavsagi olmus Malta giiniimiizde de
yatcilar igin 6nemli bir destinasyon olarak hizmet vermektedir. Bagkent Valetta’ya
yakin dogal bir liman olan Marsamxett Limani ile Creek Developments Plc
yatirimlar1 olan Msida ve Ta’Xbiex Marinalar 6nemli marka destinasyonlardir.
Malta kig aylarinda 1liman iklimi, cazibeli sahilleri, kumsallari, korfezleri,
koylar1 ve kaliteli hizmet altyapisiyla Akdeniz’in yat turizminde marka olmus bir
destinasyonudur.

Hirvatistan: Yat turizminde bir bagka marka destinasyon da Hirvatistan’dir.
Bolgede 80 metre uzunluguna kadar siiper yatlar1 karsilamak i¢in donatilmis,
olusuyla farklilasarak markalasan ACI Marina Split ve Losinj Adasi’nda yer alan,
400 yat baglama kapasiteli Cyristal Seas Marina 6ne ¢ikan markalardir. Dogus
grubu 2012’de Hirvatistan’in en biiyilkk marinalar1 olan D-Marin Dalmacija
ve D-Marin Borik’i satin almig ve yat turizmi alaninda ilk kiiresel yatirimini
gerceklesmigtir. Bu iki marina da 6ne ¢ikan destinasyonlardir (Sipahi vd., 2015:
119-120). Kovaci¢ ve Silveira (2018: 287)’a gore; dogal kaynaklarin bilesimi,
zenginligi ve g¢ekiciligi ile Hirvatistan birgok Avrupa destinasyonu arasinda 6n
plana ¢ikmaktadir. Ispanya, Fransa, Italya, Portekiz, Yunanistan ve Tiirkiye gibi
rekabet icinde oldugu destinasyonlarla karsilagtirildiginda Hirvatistan, kisisel
giivenlik, doganin ve ¢evrenin giizelligi ve korunmasi, iliman iklimi ve saflig
agisindan rakiplerinden farklilasmaktadir. Ulke deniz ve kiy1 bdlgesinin yani sira
konukseverlik ve tilke olarak sahip oldugu imaj gibi baz1 sosyal unsurlar1 da 6n
plana ¢ikarmaktadir.
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Tiirkiye’de Yat Turizmi ve Marka Destinasyonlar

Ulkemiz kiyilarim1 da kapsayan, diinya genelinde yat turizmi faaliyetlerinin
yogunlastigi dnemli bdlgelerden biri olan Akdeniz ¢anagi, hem ticari hem de
amator yatcilar icin 6nemli bir destinasyondur. Yat turizmi Akdeniz pazari i¢inde
Tiirkiye, bolgenin en temiz ve giizel kiyilarina sahip olusu ve tarihten izler tasiyan
bozulmamis koylar1 ile dnemli bir yat turizmi destinasyonudur. Ulkemizde 80’li
yillardan sonra gelisme gosteren deniz turizmi faaliyetleri, doviz girdisi ile sagladig:
sosyal ve ekonomik katkiya ek olarak iilkenin tanitimi1 ve markalagmasi adina da
o6nemli bir avantaj yaratmaktadir. Yat turizmi faaliyetleri son 20 yilda hizli bir
gelisme gostererek binlerce yattan olusan bir filo haline gelmis ve toplam turizm
gelirleri i¢inde deniz turizmi gelirleri yaklasik %20’lik bir paya sahip olmustur
(IMEAK DTO, 2021: 201). Tirkiye dogal, tarihi, kiiltlirel zenginlikleri ve uygun
iklim kosullari ile yat turizmi i¢in 6nemli destinasyonlar arasindadir.

Ulkemizde Turizm Bakanligi 1970’lerin sonunda yat turizmi faaliyetlerini
giindemine alarak ¢esitli yat limani yerleri tespit etmistir. Ayrica Devlet Planlama
Teskilat1 tarafindan gelisme planlar1 hazirlanmigtir. Bu dogrultuda 1976 yilinda
Bodrum, 1977 yilinda Kusadasi Yat Limanlari ve ardindan Cesme Yat Limani ayn1
donemde hizmete agilmistir (Sipahi vd., 2015: 117).

Tiirkiye’de yat turizmi, turizm sektoriiniin genel gidisatinauyumlu olarak kademeli
bir sekilde gelismis, yat isletmeleri sayist 1980’lerin ortalarindan 2010 yilina diisiik
bir artig gosterirken bu yildan sonra ¢ok dik bir ivme ile artis gostermistir. Yat isletme
sayisindaki artisla Tiirkiye’ye gelen yat ve yatg1 sayisi da artarak son 25 yil igerisinde
yatgilik sektorii yaklagik dort kat biiyiimiistiir. Tiirkiye’ye gelen yatcilarin %70°lik bir
kismi Mugla ilindeki marinalar1 tercih etmektedirler. Bu sehri Izmir ve Istanbul’un
takip etmektedir (Aydogan ve Kadioglu, 2018: 253). Ulkemizde Marmaris, Antalya,
Fethiye ve Bodrum limanlar yat turizmi gelisme potansiyelleri yiiksek limanlardir.
Mugla ili mevcut durumda sahip oldugu yat turizmi yatirim olanaklari ile tilkemizin
en dnemli yat turizmi destinasyonudur. Son donemlerde faaliyete gecen iki 6nemli
marina olan Turgut Reis ve Yalikavak marinalar da Bodrum’da yer almaktadir.
1976 yilindan beri faaliyet gosteren Bodrum Marina Yarimadanin tek marinasi ve
giimriik kapisi iken giintimiizde Turgut Reis ve Yalikavak Marinalar1 da eklenmistir
(Agikbas, 2006: 78).

Tiirkiye, Akdeniz havzasindaki tiim marina talebinin %4’{inii karsilama kapasitesine
sahiptir. Marinalara olan talep, cografi konum ve hizmet kalitesi ile yakindan iliskilidir.
Bu nedenle Tiirk marinalariin yabancilar i¢in optimum hizmet kapasitesine ulagma
potansiyeli yiiksektir. Tiirk marinalarmin baslica kullamcilart Alman, ingiliz ve
Fransiz turistlerdir. Avrupa’nin Akdeniz bdlgesinden Tiirk marinalarma olan talep
arttikca Tiirkiye’deki marina kapasitesi de artacaktir (Ikiz, 2016).

Akdeniz ve Ege kiyilar1 cografi yapisi, bitki ortiisti ve komsu adalara kisa seyir
mesafesi ile ¢ekici destinasyonlardir. Marinalar i¢in en 6nemli faktorler; kurulacagi
yerin cografyasi, iklimi ve riizgar rejimidir. Bir baska 6nemli faktér de marinanin
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havaalanina uzakligidir. Bu acidan Tiirkiye’deki marinalar uluslararas: yatcilar
i¢in 6ne cikan destinasyonlardir. Ulkemiz kiyilarmi da kapsayan Dogu Akdeniz
kiyilart halen dogal giizelliklerini korumakta iken Bati Akdeniz kiyilarinda
olumsuz yapilasma ve Ornegin Italya kiyilarinin yosunlasmasi gibi doganin
tahribi nedeniyle yat¢1 turistler, Dogu Akdeniz kiyilari tercih etmektedirler. Bu
durum iilkemiz i¢in yat turizmi agisindan bir firsat niteligindedir. Yat turizminde
diinya genelinde 6nde gelen iilkeler olan Fransa, ispanya, Italya ve Yunanistan
Akdeniz’i bir i¢ deniz olarak kullanmakta ve yatciliga uygun bu cografyadan
yararlanmaktadir. Bu iilkelerin Akdeniz ¢anagini yat turizmi agisindan popiiler
bir destinasyon haline getirmis olmalari, cografi yakinligimiz sayesinde Tiirkiye
acisindan avantaj yaratmaktadir (Geng ve Giiler, 2006: 211).

Ulkemizi yat turizmi kapsaminda ziyaret eden turistler “bareboat” seklinde ifade
edilen kiralik tekne hizmeti sayesinde Akdeniz ve Ege kiyilarinda gezinti yapma
imkanina sahiptirler. Geleneksel Akdeniz tekne yapim yontemleriyle insa edilen
Tiirkiye’ye 0zgii ahsap yatlar olan guletlerin olusturdugu Mavi Yolculuk filosu
ile Tiirkiye diinyada ilk ve tek olup Mavi Yolculuk iilkemizin bir marka degeri
olarak diinya turizmine kazandirdigi bir turizm tiirli olmustur. Mavi Yolculuk,
guletlerle gergeklestirilen, seyir siiresi 3-7 giin arasinda degisen, Bodrum-Antalya
arasindaki koylarin ziyaret edildigi bir deniz seyahati seklidir. Yat turizmi
kapsaminda iilkemize yapilan ziyaretler hususi tekneler yada kiralik teknelerle
yapilmakla birlikte Antalya, Mugla, Aydin ve izmir basta olmak iizere nitelikli
ve 6zel ¢cevre koruma bolgelerinde yer alan koylara, giiniibirlik gezi tekneleri ile
de yerli ve yabanci turistler ziyaretler gerceklestirmektedir. Istanbul Bogazi’nda
gerceklestirilen deniz turizmi faaliyetleri ise gliniibirlik gezilerden farkli olarak
yolcu motorlart ile kisa siireli seyir seklinde ayrica yiizer restoran/gezinti tekneleri
(tenezziih) ile yeme-igme ve organizasyon amagli yerli ve yabanci turist gruplarina
hizmet vermektedir IMEAK DTO, 2021: 201-205).

Tiirkiye’nin markalasmis marinalar1 Giiney Ege ve Akdeniz kiyilarinda; izmir,
Cesme, Kusadasi, Bodrum, Ayvalik, Mersin, Dat¢a, Bozburun, Marmaris, Gocek,
Fethiye, Kalkan, Kas, Finike, Kemer ve Antalya’da bulunmaktadir. Buiyi donanimli
marinalar, herhangi bir yatin ihtiya¢ duyacagi tiim hizmetleri ve malzemeleri
icerir. Antalya, Bodrum Dalaman, [zmir ve Istanbul havalimanlari, Tiirkiye’deki
tiim marinalara hizli baglantilar saglamaktadir (Geng ve Giiler, 2006). Ayrica Ege
ve Akdeniz’de yelken ile seyir i¢in uygun riizgarlar bulunmaktadir (Ozkan, 2009).

Ulkemizde yat turizminin gelisimini tesvik etmek ve mevcut potansiyelini
degerlendirmek tizere 1992 yilinda T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan Yat
Turizmi Master plan1 hazirlanmistir. Bu plan ile Tiirkiye’de yat turizminin 6ncelikli
yatirim alanlar1 belirlenmistir. Adi gegen rapor ile kapasite artinmina ydnelik
oncelikli 8 bolge asagida ifade edilmektedir (Turizm Bakanligi, 1992; 310);

“I.Bélge: Bodrum, Kas arast (Bodrum kent merkezinden, Kas kent merkezine
(dahil) kadar olan kiyr bandi)”,
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“Il. Bolge: Cesme, Bodrum arasit (llica korfezinden Giineyde I Nolu bélge
stmwrina kadar olan kiyt bandi)”,

“Ill.Bolge: Kuzey Ege (Enezden Il. Bélge sinirina kadar yer alan kiyr bandi)”,

“IV.Bolge: Kas, Gazipasa arast (Kas tan itibaren Gazipasa kent merkezine
kadar olan kiyr bandi)”,

“V.Bolge: Dogu Akdeniz Bolgesi (Gazipasa kent merkezinden Suriye sinirina
kadar olan kiyr bandi)”,

“VI.Bolge: Marmara Bolgesi (Anadolu kesiminde Gebze-Canakkale arasinda
Avrupa kesiminde Seddiilbahir-Biiyiikcekmece arasinda yer alan kiyr bantlari)”,

“VII-Bolge: Karadeniz (Bulgaristan sinirindan Giircistan sumirina kadar tiim
Karadeniz kiyt bandi)”,

“VIII. Bolge: Istanbul (Avrupa kesiminde Biiyiikcekmece’ den Tiirkeli fenerine
kadar, Anadolu yakasinda Anadolu Fenerinden Gebzeye kadar olan kyt bandi)”
bi¢iminde belirlenmistir. Ulkemizde marinalarim biiyiik bir ogunlugu I., II. ve III.
bolgelerde bulunmaktadir.

Barlas (1996)’a gore Tiirkiye’nin yat turizmi talebi agisinda tercih edilme
nedenleri; fiyatlarin gbrece ucuz olmasi, tarihi ve arkeolojik degerleri, dogal ¢evre
unsurlart ve ziyaretcilerin daha once Tirkiye’de tatil yapmis olmalar1 seklinde
siralanmaktadir.

Tiirkiye, Akdeniz’de marka olmus destinasyonlar olan en énemli 7 yat charter
rotasi iginde yer almaktadir. Bu rotalar (IMEAK DTO, 2021: 201-205): “Giiney
Fransa (Monaco, Cannes); Italya ve Sardunya, Ispanya ve Balear Adalar: (Ibiza,
Mallorca, Minorca); Malta ve Sicilya; Hirvatistan ve Montenegro, Yunanistan
ve Adalari (Santorini, Mikonos), Tiirkiye ve Giiney Sahilleri (Bodrum, Marmaris,
Fethiye ve Antalya)” seklinde siralanmaktadir.

Ulastirma ve Alt Yap1 Bakanligi verilerine gore lilkemiz sahillerinde yat
trafigi, Bat1 Akdeniz’den; Ispanya, Fransa ve Italya iizerinden Yunanistan’a gelen
teknelerin tilkemiz sahillerine de ugrayarak ¢ogunlukla Marmaris ve Bodrum’dan
girig yaparak giineyde Fethiye’ye kadar inmeleri seklinde bir yon izlemektedir.
Ikinci bir giizergah ise Israil’den ¢ikis yaparak Kibris iizerinden gelen ve giiney
sahillerimizi dolasarak Rodos {izerinden Yunanistan yoluyla Bat1 Akdeniz’e ulasan
yatlarin izledigi bir rotadir. Genel olarak Bodrum-Finike aras1 kiy1 seridi tekne
trafiginin en yogun oldugu kesimdir. Bodrum’dan kuzeye Kusadasi ve Finike’yi
gecerek glineyde Antalya’ya kadar uzanan kesim de ikinci derece yogun bolge
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Candemir vd., 2015; Sipahi vd., 2015).

2020 Y1l itibariyle {ilkemizin sahip oldugu deniz turizmi araci filosu; 1.947
adet ticari yat, 2.662 adet giiniibirlik gezi teknesi, 39 adet yiizer tesis ve 2 adet
dalabilir deniz turizmi arac1 seklinde dagilim gostermektedir IMEAK DTO, 2021:
201-205). Ulkemizde deniz turizmine hizmet eden tesislere iliskin bilgiler ise
asagida Tablo 2 ile ifade edilmektedir.
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Tablo 2. Tiirkiye’de Mevcut Deniz Turizmi Tesisleri

Turizm Igletmesi Belgeli Yat Limanlari ve Rihtim-

Iskeleler 2 12,639
5 759
4 1.852
1 '
Turizm Yatinmi Belgeli Yat Gekek Yerleri - -
Deniz Turizmi Tesisleri Genel Toplami 38 15.150

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanhg * Veriler 31/01/2021 tarihi itibariyledir.

Ulkemizde yat limanlar, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan Turizm Isletmesi
Belgeli Yat Limanlart ve Yatinm Belgeli Yat Limanlar1 seklinde iki grupta
belgelendirilmektedirler. Buna gore iilkemiz mevcut yat limanlarinin illere gore
dagilimi asagida Tablo 3 ve Tablo 4 ile ifade edilmektedir.

Tablo 3. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan Turizm Isletmesi Belgeli Yat Limanlart

F— | Kapasite
Liman Adi Tiiri Bulundugu I [
Setur Kusadasi Yat Liman Ana Yat Limani Kusadasi / AYDIN 310 -
Atakdy Yat Limani 5 Cipal Yat Liman Atakdy / ISTANBUL 1.040 60
G-Marina Kemer 3 Cipah Yat Limani Kemer /| ANTALYA 150 150
Marmaris Yat Limam Ana Yat Liman Marmaris / MUGLA 676 122
Club Marina Rihtim ve |skele Gocek | MUGLA 195 -
Setur Antalya Marina 3 Cipali Yat Liman ANTALYA 200 150
Kumlubdkd Yat Clup Yat Yanagma Yeri Marmaris | MUGLA 10 -
Turgutreis Yat Limarn Ana Yat Limani Bodrum | MUGLA 455 100
Ece Marina Yat Yanasma Yeri Fathiye | MUGLA 230 -
Milta Bodrum Yat Limam 3 Cipal Yat Limam Bodrum / MUGLA 425 S50
My Marina Yat Yanasma Yeri  Yat Yanasma Yeri Marmaris /| MUGLA 67 15
D-Marin Didim Marina 5 Gipah Yat Limani Didim / AYDIN 576 600
D-Marin Port Gocak Marina 3 Cipah Yat limam Fathiye | MUGLA 379 =
Alagat Yat limani 3 Gipah Yat Limani Gesme / IZMIR 260 100
Marintirk Gacek Village Port Tali Yat Liman Gacek-Fethiye / MUGLA 116 200
Yalova Yat Limani 3 Cipali Yat Limam YALOVA 240 80
Alanya Yat Limam 4 Cipali Yat Limani Alanya / ANTALYA 287 160
Teos Marina 5 Cipal Yat Liman Seferihisar / IZMIR 480 80
Port lasos Rihtim ve |skele Milas [ MUGLA 100 -
Skopea Marina Rihtim ve |skele Fethiye / MUGLA 80 -
Marmaris Adakéy Marina Rihtim ve |skele Marmaris / MUGLA 33 -
Cesme Yat Limani 4 Cipali Yat Limani Cesme / IZMIR kYad 100
West [stanbul Marina 4 Cipal Yat Limani  Beylikdiizi / ISTANBUL 600 370
Ayvalik Marina 3 Cipal Yat Limam Ayvalik / BALIKESIR 200 150
Mersin Yat Limani 5 Cipali Yat Liman MERSIN 500 500
Giillik Yat Marin Rihtim ve |skele Milas f MUGLA 270 -
Gakova Oren Marina 3 Cipali Yat Limam Milas/ MUGLA 416 130
‘Yalikavak Marina 5 Cipal Yat Limani Bodrum / MUGLA 710 40
Toplam 9.382 3.157
Genel Toplam 12.539

Kaynak: Kiltir ve Turizm Bakanhd * Veriler 31/01/2021 tarihi itibariyledir.

Tablo 4. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan Yatirim Belgeli Yat Limanlari

Liman adi

Genel To

lam

Bulundugu li

Kaynak: Killtiir ve Turizm Bakanli§i * Veriler 31/01/2021 tarihi itibariyledi.

Kapasite

Denizde

1.852

Karada

Meersea Kdrmen Yat Limani Yat Limani Datga / MUGLA 246 56
Ataport Yat Limani Ana Yat Limani  Zeytinburnu / ISTANBUL  1.000 100

Mandalya Yat Yanagma Yeri Yat Yanasma Yeri Milas / MUGLA 50 -
Tomsag Kumkuyu YstLimani| © ?_‘if':;'n‘l"“t Erdemli /MERSIN 200 200
Toplam 1.496 356
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Tablo 3 ve Tablo 4’e gore iilkemizde 28 adet turizm isletme belgeli, 4 adet
yatirim belgeli olmak {izere toplam 32 adet yat limani/marina toplam 14.391 yat
baglama kapasitesi ile hizmet vermektedir. Ulkemizde ayrica Tablo 5 ile ifade
edildigi tizere 5 adet ¢cekek yeri 759 yat baglama kapasitesi ile hizmet vermektedir.
Mevecut yat limanlarmin %53’ii Mugla ilinde yer almaktadir. Istanbul ve Marmara,
Ege, Akdeniz, Karadeniz Bolgeleri Deniz Ticaret Odas1 verilerine gore; “Atakoy
Marina, Setur Antalya Marina, D-Marin Turgutreis Marina, D-Marin Didim
Marina, D-Marin Gocek Marina, Ece Saray Marina, Kemer Tiirkiz G-Marina,
K.K.TC. Karpaz Gate Marina, Marti Marina, Marmaris Yat Marin, Milta
Bodrum Marina, Palmarina Yalikavak, Teos Marina ve West Istanbul Marina
deniz turizmi tesisleri”, TYHA (The Yacht Harbour Association) tarafindan
verilen sertifika ile “5 Altin Cipali tesisler” olarak hizmet vermektedirler. Bu
tesisler aligveris merkezi, onarim ve bakim {issii, sosyal ve kiiltiirel aktiviteler
merkezi ve su sporlart olanaklari ile “marina village”, yani “deniz tatil koyi”
olarak faaliyet gostermekte (IMEAK DTO, 2021: 212) ve diger marinalardan
farklilasmaktadirlar. Bu bakimdan bahsi ge¢en marinalar markalagmais tesisler olup
uluslararast hizmet kalitesi standartlarini karsilamaktadirlar. Ayrica Cesme Marina
Camper & Nicholsons ortakligi ile uluslararasi pazarlarda yer almak ve tanitim
avantaji elde etmek igin dnemli bir adim atmistir. Benzer sekilde D-Marin Didim
Marina da Dogus Grubu biinyesinde, grubun diinyanin farkli yerlerindeki diger
marinalar sayesinde taninirligini arttirarak marka marina olma yolunda avantaj
sahibi olacaktir (Sipahi, vd. 2015: 115).

Ulkemizde marinalarin rakiplerinden farklilasmas1 ve gevreci isletmeler olarak
tescili i¢in kullanilan bir baska sertifika da Mavi Bayrak’tir. Mavi Bayrak Odiil
Programa:

“bagimsiz bir sivil toplum érgiitii olan Foundation for Environmental Education

(FEE) tarafindan yiiriitiilmekte ve her iiye iilkede benzer kuruluslarca temsil

edilmektedir. FEE 81 iiye iilkesiyle, diinyanin en biiyiik ¢evre egitim kurulusudur.

Tiirkiye 'de Mavi Bayrak Programi’ni yiiriitmekten sorumlu kurulus Tiirkiye

Cevre Egitim Vakfi - TURCEV dir. Ikonik Mavi Bayrak; plajlar, marinalar ve

strdiiriilebilir tekne turizmi operatérleri icin diinyamin en taminmiy gontillii

cevre odiillerinden biridir. Mavi Bayraga hak kazanmak icin cesitli cevre,
egitim, giivenlik ve erisilebilirlik kriterinin karsilanmast ve siirdiiriilmesi
gerekmektedir. Ulkemizde 2022 yili itibari ile 531 mavi bayrakli plaj, 24 mavi
bayrakly marina, 5 mavi bayrakli yat ve 15 mavi bayrakli deniz turizmi teknesi

bulunmaktadwr” (URL 2).

Mavi bayrakli marinalarin pazarlanmasi, diinya ¢apinda artan deniz kirliligi
g0z oniine alimdiginda dnemli bir rekabet avantajini temsil etmektedir (Geng ve
Giiler, 2006: 211). Mavi bayrak diinyaca taninmis bir marka olmasi sayesinde, bu
Odiile sahip Tiirk marinalar1 da rakiplerinden farklilagacaklardir.
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Tablo 5. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan Isletme Belgeli Yat Cekek Yerleri

o Kapasite
Say Liman adi Tird Bulundugu lI Denizde | Karada
EN Yat Lift Cekek Yeri Yat Cekek Yeri Bodrum / MUGLA 400
Aganlar Yat Gekek Yeri Yat Gekek Yeri Bodrum / MUGLA - 200
EBl MNeta Marina Yat Cekek Yeri Yat Cekek Yeri Bodrum / MUGLA 21
[ 4 | Ege Yat Cekek Yeri Yat Cekek Yeri Milas / MUGLA 50
Albatros Yat Gekek Yeri Tsl‘hﬁﬁﬁ:&‘:}' Marmaris / MUGLA 40 48
Toplam 40 719
Genel Toplam 759

Kaynak: Kiiltlr ve Turizm Bakanligs * Veriler 31/01/2021 tarihi itibariyledir.

Ulkemizde yap-islet-devret modeli ile ihale edilerek insaati devam eden
tesisler; “Antalya Gazipasa Yat Limani, Mugla Dat¢a Yat Limani, Mugla Dalaman
Limani, Hali¢ Yat Limanm ve Kompleksi’dir. Ihale edilecek yat limanlart ise Izmir
Karaburun Yat Limanu, Silivri Yat Limam, Tekirdag Yat Limani, Izmir Cesme Sifne
Yat Limani, Izmir Seferihisar Urkmez Yat Limani, Izmir Yeni Foca Yat Limani ve
Balikesir Avsa Adasi Tiirkeli Yat Liman: ”dir IMEAK DTO, 2021: 201-205).

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Tiirkiye dogal giizellikleri, tarihi kiiltiirel zenginlikleri, dini motifleri ve elverisli
iklimi ile yiiksek yasam standartlarina sahip 350 milyonluk Avrupa’nin, bir yanda
200 milyonluk petrol zengini Arap diinyasinin ve 250 milyonluk Rusya’nin
ortasinda konumlanmis ¢ekici bir destinasyondur. Dogu Akdeniz Bati’ya kiyasla
halen dogal giizelligini korumus konumdadir. Ulkemiz Akdeniz ve Ege kiyilari
cografi yapisi, bitki ortiisii ve komsu adalara kisa seyir mesafesi ile ¢cok cekici
bolgelerdir. Yatcilar icin marina tercihinde en 6nemli faktorler bulundugu yerin
cografyasi, iklimi ve riizgar rejimidir. Daha sonra havaalanina olan mesafe
gelmektedir. Bu agidan Tirkiye’deki marinalar yatgilarin ilgisini ¢ekmektedir
(Geng ve Giiler, 2006: 211).

Ulkemiz sahip oldugu biiyiik potansiyele ragmen deniz turizmi ve yat baglama
kapasitesi bakimindan pazardan aldig1 %3.5’lik pay ile Italya, Ispanya, Fransa gibi
iilkelerin gerisinde kalmaktadir (Sipahi vd., 2015: 118). Tiirkiye’de yat turizmi
ile ilgili altyap: halen yetersizdir. Ornegin uluslararas1 seviyede hizmet veren
marka marinalarin ¢ogu Ege bolgesinde yer almakta olup Akdeniz bolgesi bu
anlamda geride kalmaktadir. Sektorde etkin sayida uzman bulunmamasi énemli
bir zayifliktir. Marinalar tanitim faaliyetleri ile ilgili olarak web sitelerini diizenli
olarak giincellemeli ve ihtisas fuarlarina katilmalidir. Bu agidan Tiirkiye bu tanitim
faaliyetlerinde zayif goriinmektedir (Geng ve Giiler, 2006: 211).

Tiirkiye’de yatcilar icin prosediirler halen yeterince basit degildir ve sistem
uygulamada yavas ¢aligmaktadir (Geng ve Giiler, 2006: 211). Bu alanda yatirim
yapmak isteyenler ¢ok fazla biirokratik islem, izin, onay ile bu siireclerin takibinde
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¢ok sayida kurum ve kurulus ile hareket etmek zorunda kalmaktadir. Bununla
birlikte yatirimeilar heniiz yatirimlarini tamamlamadan pek ¢ok mali yiikiimliligi
de iistlenmek zorundadir. Tim bu olumsuzluklar ile yatirimlarin tamamlanma
stirecleri uzamakta ve bu durum mevcut marinalar1 da zora sokmaktadir (Sipahi
vd., 2015: 138).

Ulkemizde mevcut yat limanlarinin giiniimiiz kosullarma uygun olarak
modernize edilmesi, marka olmus marinalara ek olarak yiiksek kalitede yenilerinin
insa edilmesi ve bu sayede Akdeniz’den gelen yatgilara ara duraklar saglanmasi
onemlidir. Yatcilar tarafindan tercih edilen marinalarin saglanmasi igin tesis
imkanlarinin ve hizmet kalitesinin yiiksek olmasi1 6nem arz etmektedir. Bununla
birlikte marinalarin destinasyon islevi gorerek gevresiyle birlikte ¢esitli etkinlikler
ve faaliyetlerle hizmet vermesi de tercih edilmelerini saglayacaktir (Sipahi vd.,
2015: 115).

Ulkemize 6zgii bir deniz turizmi tiirii olan Mavi Yolculugun uluslararasi
tanitim1 ve pazarlanmasi, yat turizminde farklilagmak i¢in avantaj saglayacaktir.

Ulkemiz dalis turizmi acisindan da elverisli konumdadir. Karasularimizda
bulunan antik batik kentler, batik askeri veya tarihi gemiler vb. dalis alanlarinin
tanitim ve pazarlamasina destek verilerek yil boyu 17 derece su sicakliginin altina
inmeyen ve giivenli daligin yapilacagi lilkemiz sularinda dalig turizmi faaliyet
siiresinin 12 aya hizmet edecek sekilde arttirilmasi ile yat turizmi kapsaminda dalis
etkinlikleri de pazarlanabilir. Ayrica lilkemiz koy ve kiy1 alanlarinda surf, windsurf,
kiteboard gibi rekreasyonel faaliyetlerin diizenlenmesi ve bu alanlarin uluslararasi
yarigma, sporcu yetistirme ve antrenman alani olarak kullanilmasi saglanarak su
sporlarinda pazar payinin artiritlmasi onemlidir IMEAK DTO, 2021: 207).

Diinyada marka olmus marinalarin 6nemli bir kisminda asil ¢ekim unsuru
marinanin bulundugu turistik destinasyon yada sehrin imajidir. Bu sebeple
marinalarin pazarlanmasi, iilke turizm pazarlama stratejileri ile entegre edilerek
birlikte ele almmalidir. Akdeniz canagindaki rakip {ilkelerin marinalar ile
kiyaslandiginda hizmet kalitesi ile farklilasan Tiirk marinalari, daha etkin pazarlama
yontemleri ile marka imaji kuvvetlendirerek avantaj saglayacaktir. Marinalarin
tanitim1 i¢in fuarlar, workshoplar, yatcilikla ilgili web siteleri, uluslararasi
yarigmalar, yat dergileri, sosyal medya vd. tanitim araglar1 kullanilabilmektedir.
Bununla birlikte iiye olduklar1 yat kuliipleri sayesinde marinalar yat sahiplerine
ulagma imkani elde edeceklerdir (Sipahi vd., 2015: 133-138). Bu sayede marinalar
tanmirliklarini arttiracak ve markalasacaklardir.
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RESTORAN i§LETMELERiNDE MARKALASMA
Erkan AKGOZ', Meryem GULEN?

GIRIS

Restoran isletmeciligi en zor meslek gruplarindan sadece birisidir. Bu tatl
zorlugun arka plani isletmede g¢alisan usta sayisinin mevcut olan sayidan daha
az bulunmasidir. Bir diger zorluk da bes parmaktan besinin de bir olamamasi
gibi farkli zevk ve tercihlere sahip bireylerin bir arada yasamlarini siirdiirmeye
caligmalarindandir. Bu baglamda gengler giiniimiizde kolay ve kisa yoldan meslek
sahibi olmay1 arzu etmekte ve bunu hayata gecirebilecekleri yerinde “mutfak”
oldugunu ifade etmektedirler. Bundan dolayr uzun ve mesakkatli yollardan
gecilerek ulasilan mutfak boliimiinde gorev almayi bilingaltina yerlestirmeyi
tercih etmektedirler.

Dogada ¢ok cesitli iriinler mevcuttur. Uriin cesitliligi ne kadar ¢ok ise birbirinden
farkli beslenme aligkanliklar1 da bir o kadar ¢oktur. Bunun nedeni de farkli
karakterlere sahip bireylerin degisik tat ve tercihlerinin olmasi gdsterilmektedir.
Degisen ve gelisen kosullar itibariyle mevcut tiiketim aligkanliklarinda sabitligi
saglamak, artan fiyatlar karsisinda isletmenin pazarda yerini korumak ve rakiplerin
hareketlerini yakindan gozlemlemek gerekir. Clinkii igletmenin marka bilinirligini,
giivenirligini artirmak, vizyon ve misyonuna uygun stratejiler gelistirmek ancak
bu sekilde gergeklesebilmektedir.

Yiyecek ve icecek sektoriindeki faaliyet gosteren isletmeler arasindaki rekabet
her yil bir Onceki yila gore daha agir sartlarda yasanmaktadir. Buna ¢oziim
bulabilmek i¢in birinci hedef markalagma ve isletmeyi mevcut potansiyel hedef
kitleler tarafindan her zaman tercih edilebilir hale getirilebilecek stratejiler
gelistirilmelidir. isletmeyi siirekli tercih eden ve kulaktan kulaga pazarlama yardimi
ile paydaglara isletme hakkinda olumlu mesajlar veren sadik miisteri portfytintin
artisin1 saglamak isletme i¢in biliylik 6nem tagimaktadir.

1 Dog. Dr. Selguk Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi, Orcid: 0000-0001-6723-0271,
E-posta: eakgoz@selcuk.edu.tr
2 YL Ogrencisi, SU, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali, Orcid: 0000-0001-8859-4058, E-posta: gulenmeryem24@gmail.

com.
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Bir restoran nasil markalagir? Sorusu i¢in Oncelikle yapilmasi gereken
adimlardan bir tanesi miisterinin aklinda kalabilecek basit ve kolay sOylenebilen,
kulaga hos gelebilecek sempatik isim belirlenmelidir. Isim hedef kitleye hem
bir seyler katabilmeli hem de bir seyler anlatabilmelidir. Ayn1 zamanda bunun
sOziinii de verebilmelidir. Belirlenen isim isletmenin daha ¢abuk benimsenmesine
de katki saglayabilmelidir. Isletmelerde sunulan iiriin ve hizmetlerin yer
aldig1 menii kartlarindaki yazi karakteri ve gorseller, duvarlarin boyasi, tercih
ettigi masa Ortiileri ile pecetelerin rengi, dekoratif amacli kullanilan tablolari,
calisanlarin tiniformalari, medya da kullanilan reklam, web sitesi ve sosyal
medya hesaplari, bahge ve peyzaj diizenlemesi de markalagsma agisindan énemli
iistiinliikler kazandirmaktadir. Tiim bu unsurlar isletmenin paydaslar nezdinde
giivenirliligini de artirmakta ve hedeflere ulagsmay1 kolaylastirmaktadir (Glirkan,
2022). Markalagmak icin etkilesimi siirdiirmek son derece bilingli bir adim
olacaktir. Rahatsiz etmeyen igerik ve gorsellerle beraber daha anlasilir mesajlar
verebilmek isletme adma énemli bir etkilesim saglayabilir. Isletmeyi temsil eden
giiclii bir kimlik veya marka, isletmenin sektérde lider olmasini kolaylastirmakta
ve stirdiiriilebilir hale de getirmektedir.

Marka, bir restoran agisindan daha ¢ok zaman gegirmek, restorana gelen
misteriler ile kurulacak saglam duygusal bir bag, var oldugunun isareti olarak
goriilmektedir. Konuklarla kurulan mitkemmel bag, sunulan yemeklerle beraber,
kaliteli hizmetlerin toplamiyla olusur. Bunun neticesinde ise konuklar isletmeyi
tekrar tercih eder. Bunlari uygulayabilmek restoranin hem sabit miisteri sayisini
korumasina hem de rakip isletmeler igerisinde mevcut hali ile rekabet etmesine
yardimci olur.

RESTORAN iSLETMELERI

Bilinirligi tarihsel anlamda 1765 yili igerisinde olan ve restoran igletmesinde
corba pisirip bunu gelen miisterilere sunan Boulanger adinda bir restoran
isletmecisi bulunmaktadir. Boulanger isletmesinde agir ates de pisirilen ve {izerine
beyaz renkte sos dokiilerek yapilan koyun bacaginin bir kismi ile hazirlanmig
sicak corbay1 lezzetli bir sekilde miisterilerine sunmayi gorev edinmektedir.
Bin bir emekle yapilan bu ¢orbanin sayilamayacak kadar ¢ok faydasinin olmast,
miisterinin bedenine saglamlik ve yenilik katacagim ifade etmektedir. Isletmeye
gelen tiim misafirlerin rahatca gorebilecegi bir alana “saglamlik-yenilik” anlamina
gelen “restaurer” notunu diiserek “Restoran” kelimesinin yiyecek-igecek/turizm
literatiirtinde kullanilmasina vesile olmustur (Y1ildiz, 2010: 19-20).

Modern c¢agin beraberinde getirdigi en biiylik sorunlardan birisi de yeterli
bos vakitlerin olmayisindan kaynaklanmaktadir. Bu sorun aslinda herkes igin
dezavantaj olmak zorunda degil, c¢iinkii giinlik hayatin kosusturmasindan
etkilenen ve buna ayak uydurmaya ¢alisan yogun ve yorgun tiiketicilerin kendileri
icin bir seyler hazirlamaya dahi zaman veya enerjisin bulunmadigi anlarda bu
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hizmeti farkli isletmeler sunmaktadir. Yiiksek hizla degisen ve gelisen demografik
faktorler, ortaya ¢ikan trendler, tiiketici aliskanliklari ve yasam sekilleri, yeme icme
endistrisine yeni ve 6nemli degisiklikler getirmektedir. Son birkac¢ yildir gozle
goriiliir bir sekilde ivme kazanan ve ortaya ¢ikan “al-gétiir” (to-go) yontemi, yeni
kazanilan miisterilerin ihtiyaglarindan biri olarak goriilmektedir (Metro, 2022).
Restoranlarin doniisiim ve gelisimini olusturan sistem, meniiden daha sonraki
asamalardan gegerek biitlinliik kazanmaktadir.

Restoranlar bireylerin yasam merkezleri disinda yiyecek ve icecek
gereksinimlerinin kargilanmasi amaciyla hizmet sunan, ticari nitelik tasiyan
kuruluslardir (Kogak, 2009). Yiyecek-i¢ecek isletmelerinin nitelik ve nicelikleri
sunmus olduklar1 hizmet ile diger kosullara gore farklilik gdsterebilir. Ancak
Yildiz’a (2010) gore bugiinkii anlamda herhangi bir isletmenin restoran olabilmesi
icin gereken dort (4) ana nitelige sahip olmas1 gerekmektedir. Bunlar;

e Misafirlere amacina uygun hizmet sunabilmek icin gerekli arag-gereclere

sahip olmak,

e Farkli niteliklere sahip konuklar i¢in liriin ve hizmet alternatifleri sunmak,

e Konuklara sunulacak yiyecek-i¢cecekleri uygun fiyatlandirilmak,

e Konuklarin talep ettigi lirlin ve hizmetlerin belirlenen kurallar ¢cergevesinde

sunmak(Y1ldiz, 2010: 19-36).

Degisen ve gelisen ¢aligsma sartlari insanlarin disarida yeme-igme aligkanliginin
yiikseliste olmasi ile birlikte restoranlarin sayisinda da 6nemli artisa neden olmustur.
Son donemlerde insanlarin sabah, 6gle ve aksam yemeklerini i¢inde bulunduklari
konutlarda yemedikleri goriilmektedir. Bireyler restoranlar1 sadece yiyecek-igecek
ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil, rutin hayatin diger gereksinimlerini gidermek
amaciyla da tercih ettikleri ifade edilmektedir (Sarusik, 1998). Dolayisiyla
insanlarin, digarida yeme-igme gereksinimlerini siirekli yasadiklar1 yerlerin
disinda idame etmeleri sadece yapmis olduklar1 seyahatlerinin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir. Degisen piyasa kosullari, insanlarin yagsamsal
siireglerini ve sosyo-kiiltiirel ihtiyaglarini sadece tarimla ilgili ugrasilarla devam
ettirmelerine engel teskil etmektedir. Aile fertlerinden en az biri herhangi bir iste
caligsarak ¢ocuklarmin da egitim 6gretim devamliligini saglayabilmektedir. Bu
sebeple aile bireylerinin bir bolimii yeme-igme ihtiyag¢larinin en az bir 6giiniinii
disaridan karsilamaktadir (Oztiirk, 2006: 5). Ayrica artan gelir seviyesi ve bos
zaman ile birlikte insanlar her zaman daha kaliteli malzemelerden elde edilen
irtiinlere ulagma arzusundadirlar. Bu yiizden restoranlarda sunulan her tiirlii
tirtinlin hazirliktan, sunum asamasina kadar tiim siirecleri saydamlik anlayistyla
yerine getirilmesine 6zen gosterilmekte ve konuklar en ince ayrintisina kadar
bilgilendirilmektedir. Bu husus tiim tiiketiciler tarafindan Onemsenmektedir
(Albayrak, 2015: 935). Bu baglamda restoranlar, konuklarin sadece yeme-igme
ihtiyaclarini karsilamakla kalmayip, giin igerisinde yapilacak farkli islerinin de
sorunsuz ilerlemesine katki saglamaktadir. Ciinkii insanlar ilkgagdan giiniimiize
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doganin yardimiyla gesitli tirlinleri toplayip belli bir isleme tabi tutarak beslenme
ihtiyaglarini karsilamaktadir. Ancak glinlimiiz restoranlar1 degisik amaglarla tercih
edenlerin farkli duygularina yon vererek bir ¢ati altinda toplamaya ¢alismaktadir.
Bu anlayisla faaliyet gosteren isletmeler, marka olarak sadik miisteri kitlesine sahip
olarak rekabet avantaji elde etmektedirler. Kisacas1 amacina uygun kurulan, belli
bir yonetim stratejisi olusturulan, kisa, orta ve uzun vadeli planlama ¢ercevesinde
hizmet sunan isletmeler ulusal, uluslararast marka igletme olarak faaliyetlerini
siirdiiriilebilir hale getirmekte, iiriin ve hizmet {iretiminden en ufak bir sorun bile
yasamamaktadirlar.

Restoranlarin Amaci ve Onemi

Insanlarin sosyal hayata yonelik tutum ve davranislari, isletmeleri farkli
ozelliklere sahip konuklarin zevk ve tercihleri yerine getirmeye yoneltmistir.
Nisanct ve arkadaslart (2018) insanlarin disarida yemek yeme isteklerinin
psikolojik, durumsal, itibar ve sosyallesme gibi nedenlerden kaynaklandigini
belirtmektedirler. Ayrica yazarlar ¢aligsmalarinda tiiketicilerin restoranlari tercih
etmelerinin isletmeye gosterilen degerin en O6nemli ana unsuru oldugu, buna
ilave olarak da aile ve arkadaglariyla bir araya gelmek oldugunu gostermektedir.
Bunlara ilave olarak bir restoran isletmesinin de ilk gayesi miisteri tercihleri olup
ve miisterilerin restoranin fiziki, sosyal ve dis unsurlarimi dikkate alarak pazarda
kendisini farkli agidan goriilmesini saglamaktadir.

Marka olan restoranlar, seyahat igletmeleri ile bir arada hareket ederek, ulasim
acisindan sorun yasayan tiiketicilerin isletmeye her tiirlii yollardan ulagmasini
saglama gayretindedirler. Bunun i¢in de marka degerlerini yiikseltmek amaciyla
hem piyasa kosullarina hem de miisteri profiline uygun misteri sadakati elde
etmektedirler.

Restoranlarin Siniflandiriimasi

Yiyecek ve igecek ¢esitliliginin ¢ogalmasiyla beraber miisteri zevk ve tercihleri
de degisiklik gostermektedir. Buna ilave olarak da restoranlar, sunduklari
hizmet bakimindan bazi farkliliklar gosterebilir. Degisiklikler neticesinde farkli
kategorilere gore belirlenen restoranlar liikks, siradan, ozellikli, biiyiik olgekli,
ulusal ve uluslararasi olarak da simiflandirilabilmektedir (Giimiis, 2020: 27).
Liiks restoranlar, alim giicii bakimindan oldukc¢a yiiksek elde edenlerin ikamet
ettigi veya calistiklar1 yerlere yakin bdlgelerde kurulmaktadir. Bunun nedeni bu
isletmelerin Uriinlerini diger isletmelerin {irlinlerinden nitelik ve nicelik agisindan
farkli olmasiyla olusturdugu atmosfer bakimindan konuklara daha nezih bir
konfor alani sunabilmeleridir (Aktas, 2011). Liiks restoranlar, degerlendirilirken
konuklara sunulan yiyeceklerin porsiyon biiylikligi, isletmede gecirilen siire,
konfor ve miizik gibi somut nitelikler dikkate alinir. Ciinkii bu nitelikler konuk
memnuniyetini ve potansiyel konuklarin isletmeyi tercih etmesine vesile olur
(lyitoglu, 2016: 138). Siradan restoranlar, miisterilere sunmus oldugu yiyecek
ve icecekleri ortalama fiyat ile satmaktadirlar (Tagdagitici, 2016: 31). Bu tarz
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restoranlarda yiyecek ve icecekler isletme personeli tarafindan masaya servis
edilir (S6kmen, 2003). Ozellikli restoranlari tercih eden misafir say1sinin her gegen
giin artmas1 ve mekansal kisitlamalardan dolay1 yemek iiretim ve tiiketim siireci
oldukg¢a hizli ger¢eklesmektedir (Sevim, 2019: 23-24). Biiyiik 6l¢ekli restoranlar,
isminden de anlasilacagi gibi kapasite olarak diger restoranlara gére daha biiyiiktiir.
Liiks yiyecek-icecek isletmelerine gére daha ekonomik iiriin ve hizmetler sunulur.
Bundan dolay1 olsa gerek bu tiir isletmelerde gorevli personel yari kalifiye nitelikte
oldugundan kontrol mekanizmasi daha titiz islemektedir (Ozata, 2010).

Restoranlarin Ozellikleri

Farkli cografya ve kiiltiirde yasayan bireylerin tiiketim aliskanliklarinin da
degisik olmasi gayet normaldir. Yogun piyasa sartlarinda isletmeler ayakta kalma
ve faaliyetlerini siirdiiriilebilir hale getirebilmek amaciyla konuklarin tiiketim
aliskanliklarina gore iirin ve hizmet sunmaktadirlar. Ciinkii Aver’'nin (2006) da
belirttigi gibi 6zellikle hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyeti igin kalitenin
belirli kriterlere uygun olmasi temel gerekliliklerdendir. Restoranlarin en 6nemli
basar1 kriteri miisteri memnuniyetidir. Yiyecek-i¢ecek isletmelerinden hizmet alan
konuklarin hepsine giiler yiizlii ve hosgorii anlayist dogrultusunda hizmet sunarak
tipk1 evlerindeymis gibi rahat bir ortam olusturulmalidir. Bu nedenle restoranlarin
her bir boliimii, iirlinlerin hazirlik asamasindan miisteriye sunumuna kadar ki tiim
stireclerden etkin bir geri bildirim alinmasma uygun planlama yapilmalidir. Bu
siirecte rol oynayan bazi hususlar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Hijyen ve Diizen: Restoranlarin dikkat etmesi gereken en Onemli husus
hijyen ve diizendir. Masa ve sandalyelerin tertipli ve diizenli olmasiyla birlikte
servis takimlari ile mutfaginda bir o kadar temiz ve saglik kurallarina gére olmast
gerekmektedir.

Sunum ve Ilgi: Sunulan servisin hizli ve giiler yiizlii personel tarafindan
yapilmasi, gelen konuklar icin son derece 6nemlidir. Isletmenin basarisindaki en
onemli sir personelin mutlu bir sekilde hizmet sunmasidir. Iletisimi giiclii ve her
konuga ayr1 bir ilgi ve 6zen gdsteren personel, isletmelerin marka degeri agisindan
oldukga biiylik 6nem arz etmektedir.

Yemekler: Yiyecek-icecek isletmelerini 6zel yapan meniilerinde yer alan
yemeklerdir. Isletmenin tiirii, yoneticilerin bilgi ve deneyimi, ¢alisan kalifiye
personel, kullanilan malzeme ve {iretim siireci gibi unsurlar, yemek kalitesini
dolayistyla da igletmenin itibarinin yiikselmesine yardimci olur.

Atmosfer: Restoranin yeterli fiziki alana sahip olmasiyla birlikte konuklarin
kullandiklar1 masalarin uygun ve mesafede bulunmasi, konuklarm rahat ve
konforunu yiikselten unsurlardandir. Ayrica mevsimine goére agik ve kapali
salonlarin mevcudiyeti de restoranin olumlu bir atmosfere sahip olmasinin temel
belirleyicisidir. Restoranda konuklara dinletilen miizik parcalari da isletmeye ayr
bir ¢ekicilik katmaktadir (Cekal, 2013: 62-66).

Restoranlarla ilgili yukarida belirtilen iiriin ve hizmetler, isletmenin kurumsal
marka degerine katki saglamasi son derece dogaldir. Tiim bu hususlarin
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stirdiiriilebilir olabilmesi ve igletmenin marka degerinin ylikseltilmesi i¢in uygun
bir planlama ve siire¢ takip edilmelidir.

RESTORANLARDA MARKALASMA

Restoranlarin markalagsma siireci tamamen deneyimle ilgilidir. Bu siire¢
pazarlamadan meniiye, ana yemeklere kadar tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Marka
isletmenin kim oldugu ve hedef kitlenin isletmeden ne bekleyebilecegini bildirir.
Yiyecek ve igeceklerin tadi, personelin tutumu, isletmenin dekorasyonu gibi
hususlarin hepsi markalagma siirecine katki saglar. Bundan dolay1 tiim hususlarin
unutulmaz bir marka yaratabilmesi icin birlikte ¢aligmasi gerekir.

Restoranlarin  markalagma siireci gerceklestirilirken oncelikle nelerin
basarilacagi, hangi hususlara vurgu yapilacagi ve marka degerinin nasil artirilacagi
belirlenmelidir. Gergeklestirilen markanin igletmenin itibarin1 ve hedef kitlesiyle
olan iligkilerine ne gibi etkileri olacagina dikkat edilmelidir. Bunun i¢in yapilmasi
gerekenleri Lokmanoglu (2020) asagidaki gibi 6zetlemektedir:

Restoram1 Tammmlamak: Markalagsma ic¢in Oncelikle isletmenin misyon ve
degerleri ile marka kisiligi belirlenmeli. Isletmenin hedef pazar1 ve miisteri portfoyii
belirlenirse markalagma siireci kolaylasir. Bu asamada isletmeyi bir insan gibi
degerlendirmek onemlidir. Yani nasil goriiniiyor ve konusuyor, konuklar igletme
ile duygusal bir baglanti kuruyor mu? Gibi sorularin cevaplari arastirilmalidir.

Marka Kimligi Gelistirmek: Restoranlar, rezervasyon yaptirmaktan kapida
sira beklemeye, restoran i¢ mekaninin gorsel deneyimine kadar bir¢ok miisteri
etkilesim noktasina sahiptir. Bu etkilesimlerin her biri markay1 olusturmak i¢in
bir firsat olabilir. Ancak hepsinin birbiriyle ¢ok net bir sekilde baglantili olmasi
gerekir.

Marka (")gelerini Tasarlamak: Isletmelerin marka Ogeleri logo, tabela, web
sayfasi, sosyal medya hesaplari, mentii kartlar (yazi karakteri, yemek fotograflart
vb.), i¢ ve dis mekan diizenlemelerinden olugmaktadir. Bundan dolayi restoranlarin
saglam bir markaya sahip olabilmesi i¢cin temel marka dgeleri 6zenle tasarlanmalidir.
Vitrin diizenlemesinden, menii kartlarinin dizaynina, sosyal medya hesaplarindan
tabelaya kadar her ayrit1 bityiik 6nem arz etmektedir (Lokmanoglu, 2020).

Insanlarin bir restoran: tercih etmesindeki en énemli rol, arkadas cevresinin
oneride bulunmasidir. Ayrica sosyal medya platformlarinin yaygm kullanimiyla
birlikte insanlarin hem zevk ve tercihleri degismekte hem de bilgi kaynaklari hizla
geligmektedir. Bunun sonucunda da restoranlar, sosyal medya araclarimi etkin
kullanarak isletme ile ilgili sunulan iiriin ve hizmetleri tanitmaktadirlar. Sosyal
medya arazlari ayni zamanda bireylerin bilgi ve deneyim paylasimlarina imkan
tanidigindan, isletmelere ayr1 bir avantaj da sunmaktadir (Unilever Food Solutions,
2022).

Restoranlarda markalagsma, isletmenin deger ve misyonunu ifade ederek,
restoranin ambiyans ve konseptini etkiler. Iyi tasarlanmis bir marka, konuklarla
duygusal bir bag kurar. Bundan dolay1 marka, konuklar tarafindan isletmeye
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girerken hissedilmeli ve hizmet sekli, yiyecek-icecek tiirii, pazarlama cabalari
boyunca da tutarli olmalidir. Restoranin saglam bir marka sahibi olmasi, sadece
konuk sadakati olusturmaz ayni zamanda yeni misafirleri de isletmeye ceker.

Restoranlarda Markalasmanin Onemi

Markalagma sadece biiyiik veya kurumsal isletmeler i¢in degil, tiim isletmeler
i¢cin oldukca 6nemlidir. Bundan dolay1 en kiiciik bir restoran bile markalagsmayla
aktif olarak ilgilenmelidir. Markalagsma, restoranin personelinden miisterilerine,
web sitesi tasarimindan sosyal medya hesaplarina kadar goriinen her alani kapsar.
Dolayisiyla marka, baskalarinin igletme hakkindaki imajini olumlu yonde etkiler
ve performansimi yiikseltir.

Pazarlama ikliminde restoranlarin ayakta kalmasi veya hedeflerine ulasabilmesi
sadece kaliteli yemek pisirmeyle yeterli degildir. Basar1 elde etmek isteyen
isletmelerin modern ¢agin tiim unsurlarina adapte olmak ve giiclii bir gorsel
markaya sahip olmak gerekir.

Iyi bir marka, herhangi bir restoran1 rakiplerinden farkli kilar ve o markaya
sahip isletmelerden yararlanan kisilerin kendilerini rahat hissetmesine katki saglar.
Lazar (2018), iletisim ve teknoloji ¢caginda markalagsmanin restoranlar i¢in onemini
asagidaki ifadelerle vurgulamaktadir.

e Konuklar, restoran markasina gore isletmeden hangi kalitede hizmet
alacagini bilir. Bu durum isletmeye olan giiveni artirir ve sadakat duygusunun
gelistirir.

e Markalagsmanin restoranin bagarisina etkisi konuk isletmeden ayrildiktan
sonra da devam eder. Isletme sosyal medya araglari, promosyonlar ve
pazarlama materyallerini kullanarak markalagma siirecini tamamlayarak
isletmeye bir kimlik kazandirr.

e Konuklar markadan memnun kaldiklarinda, deneyimlerini gelistirmek
icin restoran1 Ozellestirebilir. Cilinkii dogru marka bilinci, iyi bir miisteri
deneyimi yaratir.

e Markalasma, miisteri sadakati olusturmaya yardimci olur. Marka asinalig1
kazanan miisterilerin isletmenin {iriin ve hizmetlerinden tekrar yararlanma
olasilig1 oldukca yiiksektir. Ayrica isletmeyi dost, akraba ve arkadaslarina
tavsiye ederek pazarlama faaliyetini kolaylastirir.

e Markalasma isletmenin yeni pazarlara ac¢ilmasini, biiylimesini ve
giiclenmesini saglar.

e Marka, restoranlara francihing kolayligi saglar. Franchise sayesinde isletme
yeni lokasyonlarda yemek ve hizmet kalitesini kontrol ederek en iyi sekilde
temsil edilir.

e Giiclii bir marka, restoranlarin genisleme ¢abalarin1 destekler, Isletmenin
marka degeri, miisterilerin rakiplerin ve toplumun {izerinde 6nemli bir etki
olusturur ve hedeflenen amaca ulagmay1 kolaylastirir.
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Restoranlarda giiclii bir marka isletmeye bir¢ok iistiinliik saglayabilir, ancak
markalagsma siireci goriildigii kadar da kolay degildir. Marka hedef kitlenin
genel algisimi sekillendirir, anlar iizerinde etkili ilk izlenim birakir. Bunun i¢in
hedef kitlenin markay1 nasil gdérdiigiinii arastirmak, markadan nasil bir sonug
beklendigini bilmek 6nemlidir. Tim bular belirlendikten sonra da hedef kitleye
hangi mesajlarin nasil verilecegine de karar vermek gerekir.

Restoranlar bazi donemlerde rakiplerden daha farkli nasil yer edinebilir
diisiincesine kapilabilir. Bu herhangi bir pazarlamanin ana stratejisidir (Chatterjee,
2021). Restoranlarin yerel halki istihdam ederek ilerlemesi hem isletme
ekonomisini hem de yerel ekonominin hem de marka degerinin giiclenmesine
fayda getirir. Restoranlarin iiretim agsamasinda yerel {iriinleri tercih etmeleri
misteri potansiyelini artirir, yoredeki tarim ve hayvancilikla ugrasanlarin disartya
bagimliligini da azaltir.

Restoranlarda Markalasma Asamalari

Markalagsma, en basit ifadeyle isletmenin hedef kitleye bilingli olarak
sunulmasidir. Isletmenin kim oldugu, ne yaptig1, paydaslara hangi sozler verdigi
ve bunlar1 ne dlgiide yerine getirdigine dikkat edilir. Restoranlarin giivenilir ve
giiclii bir markaya sahip olmasi ve bunu yonetebilmesi icin birtakim asamalari
sirasiyla tamamlamasi gerekir.

Arastirma

Markalasma siirecinin dnemli bir boliimiinii analiz ve arastirma olusturmaktadir.
Bu asamanin sonunda isletme, marka olarak pazarda neyi ifade etmek istedigine
karar verir ve hedefledigi kitleyle iletisime gecerek gerekli bilgileri elde eder.
Markalasmanin 6nemli bir boliimiinii barindiran sdzler, isletmenin sayginligi
icin kesinlikle yerine getirilmesi gerekenlerdir. Vaatlerin yerine getirilmemesi
sadece markalagma siirecinde degil siirecin biitiiniinii olumsuz etkiler (Eliuz,
2020). Dolayistyla markalagma siirecinde arastirma, isletmenin pazardaki giiciinii
ve eksikliklerini ortaya ¢ikarir. Markalasma siirecinde arastirma ayni zamanda
rakiplere de yogunlasarak pazarlama stratejilerini de belirlemeye yardim eder.

Konumlandirma

Yonetim stratejisi olarak kabul edilen konumlandirma, markalasma siirecinin
en Oonemli bilesenidir. Restoranlarda marka konumlandirma siireci, igletmenin
pazar payl, iirlin yelpazesi, fiyatlandirma stratejileri ve dagitim kanallar gibi farkli
degiskenlere gore belirlenir. Konumlandirma ayni zamanda restoranin marka
degerini siirdiiriilebilir hale getirmeye yardimci olur. Sadece restoranlar i¢in degil
tiim isletmeler acisindan marka konumlandirmanin ilk adimi markanin mevcut
durumunun belirlenmesidir. Mevcut durumu bilmek, nelerin yapilacagina karar
vermeyi kolaylastirir (Eliuz, 2020).

Yasam kalitesiyle birlikte insanlarin disarida yemek yeme aliskanliklart her
gecen glin artmaktadir. Farkli beklentileri olan tiiketicilerin ihtiyaclarma cevap
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verebilmekicinde degisik markalardaisletmeler faaliyet gostermektedir. Cesitliligin
oldukga fazla oldugu restoranlar arasindan siyrilarak hedef kitlenin kabul ettigi
isletme olabilmek yoneticilerin temel hedefidir. Bundan dolayr markalasmada
konumlandirma bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmaktadir. Markalagsma
stirecinde ki konumlandirma, mevcut marka unsurlarint degerlendirmeyi ve diger
marka bilesenlerini kontrol etmeyi de icermektedir.

Marka Olusturma

Marka bir iiriine ve isletmeye yapilan en akilli yatirimdir. Oncelikli kural,
isletmenin liretimini gergeklestirdigi iirin ve hizmetin kaliteli diizeyde olmasidir.
Hedeflenen kalitenin elde edilmesi, miisteri algisiyla birlikte miisteri giiveni,
dolayisiyla da sadakati beraberinde getirecektir (Saylan, 2000). Restoranlar
acisindan giiclii bir marka olusturabilmek icin baslangigta orijinal bir isim
belirlenmelidir. Olusturulun marka, dijital araglardan yararlanarak tanitim
faaliyetlerine agirlik verilmelidir. Clinkii markanin bilinirlik diizeyi ne kadar ¢ok
olursa {iriin veya hizmetin satisindaki etkisi de o kadar kiymetli olacaktir (Ergiin,
2000: 7).

Etkin Tanitma

Teknolojinin degisen ve doniisen yiizii insanlarin da zevk ve tercihlerinde
degisiklige gitmelerine neden olmaktadir. Boylelikle isletmelerin miisterilerle
kurmus olduklar1 diyaloglarla da giiclenebilmektedir (Bulunmaz, 2016: 348).
Isletmelerin ¢evrimici ortamlarda strateji odakli miisterilerle iletisim kurmali, iiriin
ve hizmetlerin tasarimini da buna gore gergeklestirmelidir (Giilmez, 2007: 347).
Amaca uygun hazirlanan iiriinleri hedef kitleye ulastirabilmek i¢in de web siteleri,
sosyal medya hesaplar1 aktif kullanilmalidir. Tanitim i¢in sadece dijital ortamlar
degil ayn1 zamanda ¢esitli kampanyalar, sosyo-kiiltiirel faaliyetler de diizenlenerek
desteklenmelidir.

Aktivasyon

Markalasmada aktivasyon, marka ile hedef kitle arasinda cift yonlii bir
iligki kurarak misteriyi harekete gegirmek seklinde tanimlanabilir. Marka
aktivasyonunun temel amaci, hedef kitleyi etkilemek ve harekete getirmektir.
Bu sonuca ulagabilmek i¢in de miisterilerle pro-aktif iletisimle ¢esitli etkinlik ve
deneyimler paylasilarak duygusal bir bag kurulur. Marka ve tiiketici arasinda g¢ift
yonlii iletisim kuran restoranlarin miisteri ve giiveni ve sadakati olusturulur.

Yonetim

Dinamik bir yapiya sahip olan marka, siirekli hedef kitlenin zihninde yasayan
bir kavram olarak kabul edilir. Dolayisiyla mevcut ve potansiyel miisterilerle
olusturulan algiy1 siirdiiriilebilir hale getirebilmek, markanin cagin gerektigi sekilde
degerlendirilmesi, gelistirilmesi ve ydnetimiyle miimkiindiir. Marka yonetimi,
restoranin kurumsal bir yapiya sahip oldugunu gosterir. Bunu gergeklestirebilmek
icin yiyecek-icecek isletmesinin niteligi, kapasitesi ve faaliyet tiirii ne olursa
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olsun oncelikle departmanlasmasi, uzmanlagmasi, hedef kitlesinde farkindalik
olusturmasiyla birlikte siireg, biitge ve insan kaynaklar1 gibi unsurlari da etkin
yonetmesi gerekir.

Restoran isletmelerinde Markalasma Stratejileri

Restoranlarda markalagma uzun bir siire¢ gerektirir. Stire¢ yonetiminin uyum
igerisinde yiiriitiilmesi belirli asamalardan gegilerek stratejilerle de desteklenmesi
isletmenin gelecege yonelik konumunu belirler. Ozellikle yiyecek-igecek alaninda
faaliyet gosteren igletmelerin markalagma stratejisinin ilk basamagini konuklarin
restoran ve marka hakkinda bilgilendirilmesi olusturur. Ciinkii bir {iriin, hizmet
veya igletmenin kabul edilebilir marka olabilmesi hedef kitlenin zihninde edindigi
yer ile ilgilidir. Bundan dolayr marka olusturma stratejisi genel olarak dort (4)
temel strateji tizerine kurulur.

Fizibilite (Hazirlik)

Genellikle uygulanabilir ve yapilabilir anlami tasiyan fizibilite, teknik ve
finansman konusunda yapilan yazar arastirmasi olarak tanimlanir. Restoranlarin
markalasma calismasindaki fizibilite, marka olarak belirlenen unsurun uygun
olup olmadig1 degerlendirilir. Kapsamli bir arastirmanin yapildigi bu asamada
restoranin kurulusundan itibaren tiim piyasa verileri analiz edilir ve pazarda kabul
edilip edilmeyecegine karar verilir. Markaya iliskin olumlu bir fikir olusursa teknik
alt yap1 olusturulur, mali konular belirlenerek uygulama baglatilir

Konuk Profili Arastirmasi

Konuk profiline yonelik arastirmalar, genellikle isletmeye dogru misafiri
cekmek, isletmenin hedeflerine uygun olmayan faaliyetler icin de zaman ve
kaynak israfin1 Onlemek amaciyla gerceklestirilir (Kabacan, 2021). Miisteri
istek ve beklentilerini aragtiran restoranlar, konuklaria en iyi hizmeti sunan ve
misteri memnuniyeti olusturarak hedeflerine en kolay ulasan igletmelerdir. Konuk
profili ile ilgili yapilacak arastirmalar sadece mevut miisterilere degil, potansiyel
tiikketicilerin belirlenmesine ve miisteri bagliliginin olugsmasina da katki saglar.

Bilinirligi bakimindan ulusal ya da uluslararasi bir zincire dahil olan restorani
tercih eden misafirlerin isletme atmosferi ile beraber 6zel bir miisteri olduklarini
gormelerine ve bilmelerine firsat saglar. Kendini 6zel ve onemli hisseden bir
misteri tekrar isletmeyi tercih ederken net karar verir. Kiigiik bir destinasyonda
miisteriyi digaridan bir gozle gdzlemlemek, isletmeye birtakim kolayliklar saglar.
Birebir miisteriyle iletisim saglayan calisanlarin isletmeye gelen konuklarla etkin
bir iletisim kurmasi, konuklara isimleriyle hitap etmesi, onlarin 6zelliklerine uygun
meniiler hazirlanmasi restoranlarin marka degerini artirir (Pisano, 2016).

Artinlmis Gerceklik (Augmented Reality-AR)

Sonddnemin en popiiler teknolojik gelismelerinden biri olan Artirilmis Gergeklik
(AR), internet tizerinden ¢alismaktadir. Bu teknolojiyi kullanabilmek i¢in uygun
cihazlara sahip olmak gerekir. Akilli gozliik, telefon veya tablet bu cihazlardan
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sadece birkacgidir. Bu 6zelliklere sahip arag ve geregler, fiziksel cisimlerin sanal
ses, gorlintil, grafik vb. veriler ile birlestirilmesini saglar (Pehlivan, 2019).

Yiyecek igecek isletmeleri konuk masalarin1 6nceden 6zel bir uygulama ile
rezervasyon yaptirma imkani vermektedir. Birbirinden farkli isletmeler, kafeler ve
yiiksek eglenceli mekanlar miisterilerinin dikkatini isletmeye ¢cekmek i¢in Artiriimis
Gergeklik (AR) mobil tarzi uygulama araglarini kullanmaktadir (Pehlivan, 2020).
Gelecekte yiyecek icecek isletmeleri i¢in hayati dereceden oneme sahip olmast
diisiiniilen uygulamanin isletmeler olan uyumunun daha kolay ve kavranabiliyor
olmasindan dolayli, bu alandaki ¢alismalardan daha fazla yararlanilmasi tavsiye
edilmektedir (Dogan vd., 2018: 576-591).

Halkla iligkiler &Reklam

Yiyecek ve icecek isletmeleri, resmi alanda adim1 koruma niyetiyle
kendilerine ait olan ad, sekil ve sembolleri kullanarak tanitim faaliyetlerini
gerceklestirmektedir. Isletmeye 6zgii olan marka dneminin miisteriler agisindan
bilingli olarak degerlendirilmesini gerekmektedir (Reagan vd., 2020: 1). Halkla
iligkiler, marka ile hedef kitle arasindaki karsilikli anlayis ve dayanismay1 planl
bir sekilde siirdiiriilebilir yerine getirmektedir.

Yikici rekabetin yagandigi piyasa sartlarinda marka, yiyecek-icecek isletmeleri
misafirleriyle siirdiiriilebilir iliskiler kurabilmek i¢in halka iliskiler faaliyetlerine
yonelmektedir. Clinkii halkla iligkiler uygulamalarinin etkisi ve olusturdugu algi,
markanin imajin1 da etkilemektedir. Restoranlarin gelisen teknoloji araciligiyla
miigterilerini agirlamasi ve buna vesile olan halkala iliskiler ile reklamlarin
hazirlanmasi isletmeyi ileriye doniik kalkindirmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

KURESEL ANLAMDA MARKA RESTORANLAR

Teknolojide gerceklesen yenilik ve degisim toplumsal hayati degisik boyutlarda
etkilemektedir. Bunun yansimalar1 bir restorana gelen konuklarinda hassasiyet,
istek ve beklentilerini farklilagtirmaktadir. Kusursuza yakin hizmet vermek
her igletmede oldugu gibi restoranlarin da iizerinde durmalar1 gereken Snemli
konulardandir. Sunmus oldugu iiriin ¢esitliligiyle farkli niteliklere sahip konuklar
isletmeye ¢cekmeyi basaran igletmeler, kisiye 6zel hizmet sunarak hem hizmet
kalitesini artirmak, hem de ulusal hatta kiiresel anlamda marka olmaktadir. Kiiresel
piyasada faaliyet gosteren isletmelerin hepsinin kendine has yap1 ve zellikleri
bulunmaktadir.

Geleneksel Restoranlar

Geleneksel restoranlar, ¢ogunlukla biiyiik otellerin ya da sehirlerin cazibe
merkezlerine yakinlarinda kurulmus restoranlardir. Cesitlik bakimindan zengin
ve degisik yontemlerle hazirlanan yemekler, kendine has ozelliklerle servis
edilmektedir. Bu restoran ¢esitlerini Dogruyol (2014) liiks ve kafeterya restoranlar
olmak iizere iki farkli kategoriye gore siniflandirmaktadir.

Liiks Restoranlar: Genel olarak alim giicii yiiksek kisilerin bulundugu
yerlesim yerlerinde ya da biiyiik otel isletmelerinin biinyesinde faaliyet gdsteren
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isletmelerdir. Liiks restoranlarda iiretim ve servis icin gorevlendirilen personel
istiin niteliklere sahip olmasi gerekir. Yiyecek-igecek hazirlamada ve serviste
kullanilan malzemelerde 6zel olarak temin edilir. Liiks restoranlarda gérev yapan
personelin hem kurumsal kimligi yansitan {iniforma giymeleri hem de mesleki
egitim alma zorunlulugu bulunmaktadir (Ozata, 2010: 27). Liiks restoranlarin
temel faaliyet amaci konuklarin beslenme ihtiyaclarini karsilamanin yani sira
onlara konforlu bir sosyal aktivite sunmaktir.

Kafeterya Tarzi1 Restoranlar: Konuklarin cay, kahve ve gazoz gibi icecek
ile gesitli yiyecek ihtiyaglarini karsilayan isletmelerdir. Bu tiir restoranlarda
genel olarak yiyecekler porsiyonlar halinde bulunur. Konuklarin siparis ettigi
yiyecek ve icecekler gorevli personel tarafindan hazirlanir ve self servise sunulur.
Kafeteryalarda masa servisi yerine, tezgah, bank veya kabin gibi alanlarda hizmet
verilmektedir. Ayrica kafeteryalarda yiyecek ve igecekler konuklar tarafindan
servis edildiginden ¢ok az personel ihtidam edilir (Stringfixer, 2022).

Fast Food Restoranlar

Rekabetin yogun oldugu ve c¢aligma hayatinin her gegen giin daha fazla
onemsendigi giiniimiiz piyasa sartlarinda kisa siirede hazirlanarak, ¢cabuk tiikketilen
yiyecek ve igeceklerin servis edildigi isletmelerdir. Fast food restoranlar gogunlukla
isyerlerinin yogun oldugu veya ulasim gilizergahlarinda faaliyet gostermektedirler.
Fast food restoranlarda ekmek arasi kofte, doner vb. yiyecekler ile patates
kizartmasi, hamburger ve pizza gibi gida maddeleri yol tizerindeki biifelerde,
seyyar arabalarda veya evlere servis edilerek sunulur.

Ozellikli Restoranlar

Ozellikli restoranlar, II. Diinya Savasindan sonra 6zellikle Avrupa’da yaygin
olarak faaliyet gostermeye baslayan isletmelerdir. Konuklara balik, et, kebap,
pizza gibi ana temali yiyecek ve icecekler sunulur. Ozellikli restoranlarda iscilik
maliyetleri diisiik tutularak daha fazla misafire hizmet sunularak farkli bolge ve
iilkelerde faaliyet gostererek zincir isletme seklinde biiyiimektedirler (Ozata, 2010:
28). Ozellikli restoranlar mekansal olarak da orta 6lgekli bir alan1 kullanmaktadirlar.

Mom ve Pop (Kafeterya Tarzi)

Cogunlukla taze ve giinliik malzemeler kullanilarak hazirlanan yiyecekler
servis edilir. Mom pop restoranlarda ucuz ve temiz tirlinler sunulmaktadir. Bu tiir
yiyecek-icecek isletmesinde sunulan yemek cesidi oldukc¢a sinirlidir (Kogbek,
2005: 23). Aile isletmesi olarak faaliyet gosteren bu tiir yiyecek igecek isletmeleri,
siiper market ve alig-veris merkezlerinin a¢ilmasindan olumsuz etkilenmistir.

RESTORANLARIN MARKALASMA ORNEKLERI

Restoranlarin ambiyansi, konumu ve bilinirlik diizeyi olmak {izere birgok
onemli faktor marka degerini artiran arasinda gosterilmektedir. Pazarlama ikliminde
markalagma stratejilerinde gelisen teknolojik yenilikler ile dijital unsurlardan
yararlanilir. Yiyecek-icecek sektoriinde dijitallesme sadece pazarlama araci olarak
degil, ayn1 zamanda {iriin ve hizmetlerin satin alinmast, liretilmesi ve nihai tiiketiciye
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ulagtirilmasinda hatta tiiketiminde bile etkin rol oynamaktadir. Ciinkii dijitallesme
bireysel yasamdan, toplumsal hayata, yerelden kiiresel faaliyetlere kadar bir¢cok
alanda hayati kolaylastirmakta, rekabet iistiinliigii saglamaktadir. Ayrica dogay1
koruyan, sosyal sorumluluk faaliyetlerini layikiyla yerine getiren igletmeler de daha
kolay markalagma siireclerini ger¢eklestirmektedirler. Bu gibi unsurlar kullanarak
kiiresel piyasada markalagsma siirecini tamamlayan ve miisteri potansiyelini siirekli
artiran pek ¢ok yiyecek-igcecek isletme 6rnekleri bulunmaktadir.

Franchsing

Franchising, herhangi bir igletmenin belirli bir {icret karsihiginda, baska bir
isletmeye kendi belirlemis oldugu calisma kosullar ve talimatlarina uygun bir isim
ve tretim hakkimi devredilmesidir (Ocak ve Karaman, 2022: 164). Franchising
sistemi belli bir siire ile smirlandirilmigtir ve isletmelerin marka ve gorselleri ile
birlikte tiretim ve yonetim siireclerini kapsayan iligkilerin bir biitiiniidiir. Genellikle
gizli bilgiler (know-how) seklinde tanimlanan franchsing sistemi, yiyecek-igecek
sektoriinde (restoran, fast-food, kebapgi, pideci, tatlici vb.) daha ¢ok kullaniimaktadir.
Ciinkii gida maddelerin insanlarin zorunlu ihtiyacidir. Bundan dolay1 yiyecek-igecek
isletmeleri ekonomik kriz donemlerinde bile en ¢ok tercih edilen ve ig yapan isletme
konumundadir. Dolayisiyla herkes tarafindan bilinen ve giivenilen kiiresel bir marka
ile piyasaya girmek bir¢ok avantaji da beraberinde getirmektedir.

Yiyecek-icecek alaninda franchising sozlesmesi ile faaliyet gosteren kiiresel
piyasada kabul gormiis marka isletmeler; McDonalds, Burger King, Bay Doéner,
Domino’s Pizza, Tatlises Cigkofte, Oses Cigkofte, Kofteci Ramiz, Tavuk Diinyasi,
Subway, Pizza Bulls, Simit Sarayi, gibi 6rnek verilebilir. Bu firmalarin franchising
sozlesmelerinin niteligi asagidaki tablo ile 6zetlenebilir.

Tablo-1: Franchising Modeli ile Faaliyet Gosteren Yiyecek-Igecek Isletmelerinin Karsilastirmasi

isletme AdyKosullar Baslangi¢ Ucreti imtiyaz (Royalty) Ucreti
McDonalds 30 000 Dolar + KDV % 8

Burger King 40 000 Dolar + KDV % 8

Bay Doner 50 000 Dolar %5

Bereket Doner 150 000 TL + KDV 30 000 TL + KDV
Domino’s Pizza 50 000 Dolar % 12

Pizza Bulls 350 000 Tiirk Liras1 + KDV % 4

Subway 7 500 Euro % 8

Tathses Cigkofte Alinmiyor Alinmiyor

Oses Cigkofte Almmiyor Alinmiyor
Kofteci Ramiz Bolgesine Gore Degisir %2

Simit Saray1 50 000 Euro %3

Tavuk Diinyas1 600 000-800 000 Tiirk Liras1 Arast | % 5

Mado 10 000 Dolar Almmiyor

Kaynak: bayilikverenfirmalar.biz, 2016
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Leasing

Tiirkge karsilig1 finansal kiralama olan Leasing, bir varligin miilkiyet hakkinin
belli bir ticret karsiliginda belirli bir siireligine kiraciya devredilmesine imkéan
taniyan bir sdzlesme seklidir. Kullanim hakkini verene “lessor”, alana ise “lessee”
denilmektedir (Condur, vd., 2008: 3). Leasing yonteminin temel amaci, yatirirmcinin
ihtiya¢ duydugu miilke daha ekonomik bir bedelle sahip olmaktir. Leasing yolu ile
isletmeler finansal bor¢lanmayla makina ve techizat satin alma yerine, sadece kira
bedeli 6deyerek yatirnmlarina kaynak saglayabilirler. Yapilan arastirmalar gore
kiralama (leasing) yonteminden (leasing) en yaygin yiyecek-icecek isletmelerinin
yararlandig1 belirlenmistir. Kiralamalarin ¢ogunlukla gida maddeleri ile imalat
makinalarina yonelik ve 11-25 yillik siirelerde ger¢eklesmektedir.

Workshoplar

Workshop; el becerilerinin gelistirilerek ufak kazanimlar saglayan ve kolay islerin
iiretiminin yapilarak sergilendigi mekanlardir. Diger bir anlami da belirlenen sayidaki
kisiler bir araya getirilerek dayanigma, yardimlasma ve bilgi akisinin gergeklestirildigi
bir egitim tiirlidiir. Hedeflenen amag; belirlenen konuda kisilerin hem teorik hem de
deneyim agisindan bilgilendirilmesidir (Nefis Yemek Tarifleri, 2022).

Cesitli igecek tadimlarina da sahitlik etmek adina icecek workshoplart da
bulunmaktadir. Insanlarin temel besin maddesi olan ve bugday vb. iiriinlerden elde
edilen ekmek yapimi ile tadimi gibi workshoplar yiyecek-icecek isletmelerinin
markalagmalarina 6nemli katkilar saglamaktadir. Farkli niteliklere sahip
paydaslarin bilgi ve deneyimlerini paylastigi bu tiir uygulamalar, restoranlarin
marka degerlerini artirir. Ayrica pasta, ¢ikolata ve gesitli tatli gibi gida maddelerine
yonelik diizenlenen workshoplarda restoranlarin kiiresel anlamda markalagmasini
kolaylastirir.

Etkinlik ve Organizasyonlar

Insanlar giinliik hayattaki kosusturmalardan nefes almak adma tercih ettikleri
cesitli etkinlik ve organizasyonlara katilmaktadirlar. Restoranlar tarafindan 6zel
olarak desteklenen bu tiir etkinlik ve organizasyonlar, isletmelere ekonomik,
sosyal ve teknolojik iistiinliikler kazandirir. Isletme acisindan etkinlik ve
organizasyonlar; isletmenin sahip oldugu iiretim faktorlerini belirlenen hedefler
dogrultusunda kullanma derecesidir (Ekodialog, 2022). Restoranlarda gorev yapan
personel ile demirbasa kayitlh makine vb. arag-gereg ile gerceklestirilen etkinlikler,
isletmenin markalagma siirecini kolaylastirir. Clinkii bu gibi faaliyetler isletmelerin
bilinirligini artirma, mevcut miisterileri koruma ve potansiyel miisterileri de
isletmeye kazandirma bakimindan da 6nemli avantajlar saglar. Bu avantajlardan
yararlanabilmek i¢in de Elkins (2018), ilk yapilmasi gerekenin, isletmeye alaninda
uzman bir etkinlik yoneticisi kazandirmak ve onun faaliyetlerini desteklemek
oldugunu belirtmektedir.
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Sosyal Sorumluluk Projeleri

Sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmelerin hedef kitleye belirlenen sosyal
amaglara ulagsmasina vesile olan ve isletmenin stratejik markalagsmasini
kolaylastiran unsurlardandir. Sosyal sorumluluk projeleri hem toplumun biitiiniine
hem de isletmenin calisanlari ile miigterilerine 5nemli mesajlar vermeyi kolaylastirir
(Gokdeniz ve Korkmaz, 2018: 712). Ayrica toplumun tamamin ilgilendiren
herhangi bir problemin ¢6ziimiine katkida bulunmak amaciyla gerceklestirilen
sosyal sorumluluk projesi isletmenin kiiresel piyasada tercih edilebilirligini artirir.

Restoranlarin sosyal sorumluluk projeleri genel olarak (1) misterilere, (2)
calisanlara, (3) cevreye ve (4) topluma yonelik olmak iizere dort (4) ana baglik
altinda gergeklesir. Bu faaliyetleri asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Aydin ve
Erdogan, 2016: 11-27).

Miisterilere Yonelik: Isletmeyi farkli amaclarla tercih eden konuklara yonelik
sosyal sorumluluk projelerinde asagidaki hususlara dikkat edilmektedir.

e Konuklara sunulan yiyecek ve iceceklerin hijyenik olmasina 6zen géstermek,

e Misafirlerden gelen her tiirlii sikayet ve onerileri dikkate almak,

e Isletmede giivenilir ve cesitli kurumlar tarafindan denetlenen gida maddeleri

kullanmak,

e Yiyecek ve igecek fiyatlarinda adil olmak,

e Meniide yer alan {rlinlerin hazirlanmasinda organik iiriinleri tercih etmek

seklinde 6zetlenebilir.

Calisanlara Yonelik: Isletmeyi belirlenen amaca ulastiran en nemli unsur hig
siiphesiz c¢alisanlardir. Dolayisiyla isletmelerin ¢alisanlarina karsi yerine getirdigi
sosyal sorumluluk projeleri de onlarin marka degerlerini ylikseltecektir. Bundan
dolay1 restoranlarda ¢aliganlara karsi sosyal sorumluluk faaliyetlerinde;

e (alisanlarin sigorta girislerini yapmak,

e Yasal ¢alisma stirelerine dikkat etmek,

e Personelin kisisel ve mesleki gelisimine katki sunacak egitim programlar

diizenlemek,

e (alisanlarin sadece is hayati ile degil sosyal hayatlartyla ilgili problemleriyle

de ilgilenmek,

e (aligsanlara adil davranmak.

Cevreye Yonelik: Gilinlimiiz sartlarinda ¢evre sorunlarmin kiiresel boyutta
olmasi, ¢evreci anlayisa sahip isletmelerin marka bilinirligini artirmaktadir. Bu
bilingte olan isletmeler 6zellikle markalasma konusunda ¢evreye yonelik asagida
belirtilen faaliyetleri gerceklestirmektedirler.

e Isletmenin cevresini agaclandirmak,

e Restoranda artan yemekleri hayvan bariaklarina gondermek,

e Yiyecek-icecek hazirlamada ve servisinde ¢evre dostu iiriinler kullanmak,

e Kagit, cam ve plastik gibi geri donlisiimii miimkiin iiriinlerin ayrigimina

0zen gostermek,

e Giines ve rilizgar gibi yenilenebilir enerji kaynaklarini kullanmak.
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Topluma Yonelik: Isletmeler faaliyetlerini gerceklestirirken sadece kendi
cikarlarin1 degil toplumsal ¢ikarlart da gozetmeleri gerekmektedir. Toplumsal
kaynaklar1 etkin kullanmasi ve her kesime karsi duyarli davranarak sosyal
sorumluluklarini yerine getirebilirler. Bunun i¢in yapmasi gerekenler;

e Engellilere yonelik kampanyalar diizenlemek veya desteklemek,

e Dogal afetlere kars1 6nlem almak,

e Toplumda kadin, cocuk vb. dezavantajli gruplari desteklemeye yoOnelik

faaliyetlere katilmak,

e Sosyal, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlere ev sahipligi yapmak ve desteklemek,

e Yardim kuruluslariyla ortak hareket etmek ve finansal destek saglamak

(Aydin ve Erdogan, 2016: 11-27).

Isletmelerin pazarlamayla beraber sosyal sorumluluk projeleriyle de ekonomik
fayda saglayabilmektedirler. Ciinkii sosyal sorumluluk faaliyetleriyle miisterilerini
olumlu etkileyerek iiriin ve hizmetlerinin marka degerini artirirlar. Bursa’da
1965 yilinda kurulmus olan Hacioglu Restoranlari buna &rnek gosterilebilir.
Yaklasik 11 ilde faaliyet gosteren Hacioglu Restoranlari, her yil 3 Aralik Diinya
Engelliler Giinlinde engelli bireyler ve onlarin ailelerine yonelik 6zel etkinlikler
diizenlemektedir. Diinya Engelliler Giiniinde gergeklestirilen etkinlikler, isletmenin
toplumsal imajin1 pozitif yonde etkilemektedir (Ozer ve Akbaba, 2016: 47-66).

Diger bir olarak da Pennsylvania, Altoona’daki Seven Springs Resort verilebilir.
Ebara Environmental Engineering Company ile beraber yiiriitilen kampanya
cercevesinde yiyeceklerden arta kalan ¢opler geri doniisiime kazandirilmaktadir.
Bu yontemle toplanan yiyecek artiklar1 giivreye doniistiiriilmektedir. Elde edilen
giibreler bolgede degerlendirilerek farkindalik olusturulmaktadir (Lee ve Park,
2009: 107). Ritz-Carlton’un organize ettigi ve goniillii sefler tarafindan hazirlanan
yiyecekler, Istanbul’da Taksim ve bolgesindeki evsizlere ikram edilerek 2016
yilinda “Toplumda Ayak izlerimiz” édiiliinii kazand1. Ayrica birgok isletmenin dahil
oldugu “Afiyet olsun, israf olmasin” projesi de toplum tarafindan biiyiik bir begeni
kazanmistir. Yiyecek-igecek isletmelerinde bu gibi uygulamalar, isletmelerin
markalasma siirecini hizlandirmakta, hedeflerine ulagmay1 kolaylastirmaktadir.

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Degisim ve gelisimin hizla gerceklestigi donemde insanlarin ihtiyaclarini
disaridan karsilamalarina firsat sunan pek ¢ok isletme faaliyet gdstermektedir.
Ihtiyaglarini farkli isletmelerden karsilayan miisteriler, deneyimledikleri iiriinlerin
sonucunda memnuniyetlerini isletmeye geri bildirim yoluyla aktarmaktadir.
Yoneticiler bu yontemle elde ettikleri bilgilerle iiriinlerinde farkindalik, mentilerinde
de degisiklikler yapmaktadirlar. Restoranlar bunlar1 hijyen, ilgi, atmosfer ile
birlestirerek sundugunda rakiplerinden ayri bir noktaya ulasabilmektedirler.

Restoranlar insanlarin yeme-igme ve sosyal ihtiyacglarini gidermelerine katki
saglar. Uriin ve hizmetlerini hijyen, ilgi, atmosfer ve menii ¢esitliligi ile miisterine
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sunmaya calisan bir¢ok isletme rekabet ortaminda faaliyet gdstermektedir. Bir
restoran igletmesini rekabette farkli kilan marka kimligidir. Miisterinin bir restorant
yakindan tamimasima olanak tamir ve siireklilik yaratir. Iyi bir markaya sahip
restoranlar herkes tarafindan bilinir ve giiglii bir kimlik tasidig1 i¢in avantajlidir.
Bu kimlik isletmeyi hem pazarda hem de miisteriler nazarinda géziinde ylicelterek
hizmette sarf ettigi eforu daha da arttirir. Ayrica marka kimligi kadar, isletmede
giiler yiizlii, temiz ve alaninda uzman personelin bulunmas1 da énemlidir. Isletme
markasini temsil eden personelin destek vermesi ile gerceklestirilecek faaliyetler
markalasma siirecine katki saglar.

Teknolojik gelismeler restoranlarin markalagmasima biiyiik oSlgiide katki
saglayabilmektedir. Dijital ortamda marka 6geleri tasarlanarak gelistirilen marka
kimligi restorani tanimlamaya yardimci olur. Hedef kitlenin algisini olumlu
yonde etkileyen marka, isletmelerin basarisinda en etkili unsurlardandir. Bundan
dolay1 pazarda nelerin dikkate alindigi, rakiplerin neler yaptigi ve tiiketicilerin
hangi konulara 6nem verdikleri en ince ayrintisina kadar analiz edilmeli ve
marka konumlandirmasi yapilmalidir. Clinkii marka tiriin ve igletmeye yapilan en
etkin yatinmdir. Cift yonlii iletisim ile aktif hale getirilen bu yatirim, bir canli
gibi diistiniilerek siirdiiriilebilir yonetim anlayisiyla hedef kitlenin zihninde yer
edinilmelidir. Tim bu siireclerin gergeklestirilmesinde fizibilite caligmalari, konuk
profili arastirmalart artirilmis gergeklik uygulamalariyla desteklenmelidir. Ayrica
cesitli workshop vb. etkinliklere, organizasyonlara katilarak veya destek vererek
sosyal sorumluluk faaliyetlerine de desteklenmelidir.
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YORESEL MUTFAKLARIN GASTRONOMIK MARKALASMASI
Alper ATES', Halil SUNAR?

GIRIS

21. yiizyilda ger¢eklesen toplumsal, ekonomik, ekolojik ve dijital doniisiimlerin
yonlendirdigi yemek ve yemek hizmetleri sektorii son yillarda eskisinden ¢ok daha
hizli ve radikal bir degisim gecirmektedir. Bu degisim ile birlikte gastronomi, her
6glinde sadece yemek disinda 6zel anlar sunmak i¢in de ¢ok gelisme gostermistir.
Burada amag sadece yemek yeme arzusunu tatmin etmek veya sadece mideleri
doldurmak degil; ayn1 zamanda yenilik¢i tariflerle ve sunumlarla misafirlere
inanilmaz ve benzersiz duygular hissettirmekle de ilgilidir. Uluslararas1 ve ulusal
gastronomi pazarlarindaki trendler incelendiginde, son yillarda gastronomi
egilimlerinin hammadde ve girdi kalitesinin ana bilesen oldugu, sunum
seklinin farklilagtirildigi katma degerli yemeklere artan bir ilgi yoniinde oldugu
gorilmektedir (Ates & Sunar, 2021:7). Yemek, insanlarin iletisim kurabilecekleri
ve duygu ve hislerini ifade edebilecekleri evrensel bir konudur. Her yerde bulunan
bir ihtiyag olarak, insan temasi ve arkadaglikla da ilgili olabilir ve gelenekler
ve bazen de dini uygulamalar yoluyla farkli sekilde ifade edilir (Sheringham ve
Daruwalla, 2007:35).

Yemek turizmi, birincil ve ikincil gida iireticilerine, yemek festivallerine,
restoranlara ve gida tadimi ve/veya uzman bir gida iiretim bolgesinin 6zelliklerini
deneyimlemenin seyahat icin birincil motive edici faktér oldugu belirli yerlere
yapilan ziyaretler olarak tamimlanabilir (Hall ve Sharples, 2003:10). Yemek
deneyimleri ugruna seyahat eden bireylerin (gurme, yemek veya mutfak turistleri

199 e

olarak da bilinir) kesiminin ortaya ¢ikmasi, turizmde “yemek turizmi”, “gurme
turizmi”, “mutfak turizmi”, “gastronomi turizmi” veya “kuliner turizm” olarak
bilinen yeni bir arastirma akisinin yaratilmasini tesvik etmistir (Pestek ve Cinjarevig,
2014: 1823). Boniface (2003), “tatma turizmi” terimini de kullanmistir. Bu nedenle

yerel mutfak, turizm deneyiminin 6nemli bir pargasi olarak ortaya ¢ikmig ve cagdas

1 Dog. Dr, Selguk Universitesi Turizm Fakiiltesi, alpera@selcuk.edu.tr, ORCID: https:/orcid.org/0000-0002-4347-7306
2 Ogr. Gor., Giresun Universitesi Tirebolu Mehmet Bayrak Meslek Yiiksekokulu, halil.sunar@windowslive.com ORCID:
https://orcid.org/0000-0002-5131-4056
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calismalarda 6nemli bir ilgi kazanmistir. Uluslararasi turistler i¢in yerel mutfak,
yeni bir deneyim ve ev sahibinin kiiltiiri ve geleneklerine daha derinden dahil
olma sans1 saglar (Baah vd., 2019:1). Yerel yiyecek ve igeceklerden olusan yoresel
mutfaklar, turistlerin tatildeyken karsilastiklar1 geleneksel manzaralarla baglantist
nedeniyle destinasyon imajinin daha iyi bir gelistiricisidir (Sims, 2009:333). Yéresel
mutfaklar, bir bolgenin yerel kiiltiiriinii, 6rf, adet, gelenek ve goreneklerini yansitir;
bolgeyi ziyaret eden turistler yerel yiyecekleri tiikettiginde o yerel kiiltiiriin bir
pargasi olurlar. Yemekler, ulusal, yerel veya bolgesel olarak markalanabileceginden,
destinasyonlarin pazarlanmasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Yerel halkin
turizme katihmini arttirir.  Ayrica destinasyonlarda kalis siiresini uzatabilir ve
ziyaretci harcamalarmi artirabilir (Ignatov ve Smith, 2006:236).

UNWTO’nun 2017 y1lindaki yayinlanan raporunda hem kamu hem de 6zel sektor
agisindan gastronomi turizminin mevcut biiylimesinin bes nedeni tespit edilmistir.
Birincisi, gastronomi turizmi somut olmayan mirasa katkida bulunur ve énemli bir
farklilagma noktasidir. Ikincisi, daha yiiksek harcamalarla ziyaretgileri cezbeder
ve faydalar1 turizm deger zincirine yayar. Uciinciisii, tarimsal {iriinlere deger
katabileceginden, 6rnegin kirsal alanlarda daha az ziyaret edilen destinasyonlar
icin ekonomik kalkimma firsatlar1 saglar. Dordiinciisti, daha anlamli bir deneyim
yaratmak i¢in ziyaret¢i duygulariyla baglanti kurar. Besinci olarak ise, destinasyon
i¢in ziyaret¢i sadakati ve yonlendirmeler olusturur (UNWTO, 2017:21).

Gastronomi turizmi ic¢inde yer alan turistlerin bir destinasyonda yiyecekler
ve igecekler ile mesgul olduklarinda ortaya c¢ikan cesitli farkli deneyimleri
siniflandirmak miimkiindiir. Therkelsen’e (2015) gore, turistlerin bir destinasyonda
yiyecek ve igecekler ile etkilesimleri sonucunda ortaya ¢ikan dort farkli deneyim
tiiriinden bahsedilebilir. Ozellikle Therkelsen (2015), turistlerin bir destinasyonda
yiyecek ve yemek yerken yasayabilecekleri deneyim tiirleri olarak zevk, saglik,
sosyal bag ve yer duygusundan bahseder. Ik deneyim, zevk, gida ve doku ve gérsel
izlenimin tadi ve kokusu yoluyla duyularin uyarilmasi ve hosgorii ile baglantilidir.
Duyusal uyarim ayrica servis personeli ve diger konuklarla etkilesimden veya
restoranin fiziksel diizeni ve i¢ mekani, yemek olay1 veya magaza gibi faktorlerden
de kaynaklanabilir. Tkinci deneyim, saglik, saglikli gida ve belirli gida iiriinlerinin
tiikketiminin ortaya ¢ikan besleyici nitelikleri ile baglantilidir. Ornegin, gezginler,
ikamet ettikleri yerde bu iriinler bulunmayabileceginden, tatil yerlerinde meyve
ve sebze gibi taze iiriinlerin mevcudiyetini 6zellikle takdir edebilirler. Ugiincii
tiir deneyim olarak Therkelsen (2015), sirket araciligiyla kisilerarasi iliskiler ve
sohbetler gibi gida tiiketiminden kaynaklanan daha sosyal yonlerle ilgili olan sosyal
bagdan bahseder. Ornegin, bir restoranda yemek yerken ve bir destinasyonun
mutfagini denerken, gezginler diger insanlarla sohbet edebilir, bu nedenle sosyal
bag, bir gezgin olarak yiyecek tiiketme deneyiminden biri olabilir. Dérdiincii ve son
deneyim olan yer duygusu, bir yerin yemek uygulamalar1 hakkinda bilgi edinme
ve dolayisiyla belirli bir yerdeki kiiltiiriin daha genis bir sekilde anlasilmasi ile
ilgilidir (Felder ve Macelloni, 2020:19).
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Yoresel Mutfaklar

Diinyanin dort bir yanindaki yoresel yemek kiiltiirti, cografya, iklim, tarih ve
kiiltiirel geleneklerin farkliligindan dolay1 zengin ve renklidir. Bu zenginligin
neticesinde ise ydresel gurme, turizm ve ticaretin giderek yayginlasmasi ve
yayginlagmasiyla gida kiiresellesmesinde sehirlerin 6zelliklerini 6ne ¢ikaran daha
Oonemli unsurlar haline gelmektedir (Xiaomin, 2017:58). Bir destinasyonda yemek
deneyimi, yerel yemek yemekten yerel yemek pisirmeye ve yiyecek hediyelik
esya satin almaya kadar cesitli aktiviteleri igerir. Yiyecek hatiralari, yerel yemek
deneyiminin maddi ve sembolik hatirlaticilaridir ve gezilen alanin lezzetlerini,
manzaralarini ve seslerini ¢agristiran duyusal degerlendirmesinin toplamidir (Lin
ve Mao, 2015:20). Yoresel mutfaklar beslenmeden fazlasini saglar, ayni zamanda
tiim kiltiirlerin 6nemli bir pargasi, kiiresel somut olmayan mirasin énemli bir
unsuru ve turistler i¢in giderek daha dnemli bir cazibe merkezidir (Richards,
2012:14)

Yemekler genellikle belirli bir bdlgenin sosyal, kiiltiirel ve dogal 6zellikleri
ile i¢ igedir ve bu nedenle ¢ok sayida sembolik anlam tasir (Lin vd.., 2011:32).
Yoresel yemekler, yerel alanda tiiketilen ve yerel hammaddelerle yapilan,
tanimlanmig bir bdlgenin tim gida {riinlerini ifade eder. Farkli milletlerin ve
yerel topluluklarin kiiltiiriine 6zgii yemek pigirme ve servis etme geleneklerine
dayanan bir mutfaktir. Yoresel mutfagin 6zellikleri: diinyanin etnokiiltiirlerinin
cografi mozaigi; farkli dogal ve tarimsal-iklimsel yasam kosullarinin, zihniyetin,
dini ve ritiiellerin ve diger geleneklerin etkisi; tarihi geleneklerin cografi ¢esitliligi
ve yemek pisirme vb. kural olarak, yerel mutfagin iilkenin ulusal mutfagindan
belirgin farkliliklart vardir. (Sims, 2009:323). Cografi yakinlik anlayisi, bolgesel
yoresellik, gidanin {iretildigi alan, nerede tiiketildigi ve nerede dolastig1 a¢isindan
bilinir; bu nedenle, yemek ile yer arasindaki iligki giicliidiir (Eriksen, 2013:52).
Yoresel yemek, siklikla sadece turizm destinasyonlarini simgelemekle kalmayip
ayn1 zamanda yerel geleneksel kiiltiirii canli bir sekilde sergileyen otantik iiriinler
olarak tanimlanmaktadir (Zhang vd., 2019:2).

Yoresel mutfak {riinleri sadece ¢iftcilik faaliyetlerini hizlandirmakla, is
olanaklar1 yaratmakla ve girisimcilige ilham vermekle kalmaz, ayn1 zamanda
bolgenin ¢ekiciligini artirir, marka farklihigmi giiclendirir ve yemek kiiltiiriiyle
ilgili yurttaghk gururunu insa eder (Fennell ve Bowyer, 2020:120). Yoresel
mutfak kiiltiirii, gastronominin 6tesinde, yemek gelenegi, hizmet zarafeti, belirli
yerel malzemeler ve yemek hazirlama teknikleri gibi diger maddi olmayan
temel unsurlar da icerir (Suntikul, 2020: 231). Y6resel mutfak kiiltlirii mirasinin
korunmasi, geleneklerin anlagilmasina ve siirdiiriilmesine baghdir. Yerel Bilgelik,
ekolojik bir topluluk i¢cinde yasamdaki insan davranisina rehberlik eden gelenekler
veya etik kadar her tiirlii bilgi, inang, anlayis veya kavrayis bigimini ifade eder.
Yemek tekliflerine yonelik mevcut ilgi baglaminda, yerel bilgelik, kimlik ve
karakterle iligkilendirilebilir (Palupi ve Fitri, 2019:301-302). Arastirmalar ayrica
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yerel yemeklerin “otantik”, “temiz” ve “geleneksel” olarak kabul edildigini
gosteriyor. Bununla birlikte, yerel yiyecekler hem “basit” hem de “farkli” olarak
kabul edilir (Pavlidis ve Markantonatou, 2020:2).

Yoresel mutfak, yoresel malzemeler kullanilmasa bile belirli bir alanda
geleneksel yontemler kullanilarak hazirlanan yemektir. Bu yemeklerin ¢ogu
nesilden nesile aktarilir. Yoresel mutfak, yoresel olmayan yemeklerden ayirt
edilebilen 6zel ve benzersiz yerel bir kimlige sahiptir (Chang vd., 2010:990). Diger
bir deyisle, yemek hazirlama tarzlari ve yontemleri, yemeklerin 6zglinligii ve
aligskanliklar1 yerel toplulugun kiiltiiriinii temsil eder ve tadim igin her firsat yerel
niifusu tanimak i¢in bir sanstir (Vuksanovic ve Demirovic, (2020: 94). Bu, her
hedefin ayr1 yemek kiiltiiriine sahip oldugunu ve yemegin bir kiiltiirii digerinden
ayiran bir unsur olabilecegini kanitladig1 anlamina gelir. Her iilkenin kiiltiirlerinde,
her yemekte kullanilan malzemelerden, yemegin muhafaza edilis bi¢iminden,
pisirilis biciminden, her yemegin miktar1 ve porsiyonuna, elverigli ve elverissiz
tadina, yemegin servis edilis bicimine, sadece birkag isme kadar gozlemlenebilir
farkliliklar vardir. Ayrica, yemek masalarindaki mutfak esyalari, gorgii kurallari ve
yiyeceklerin tiiketilme sekli de farkli yerlerde farklilik gostermektedir. Ornegin,
Asya’da birgok iilke ¢ubuk kullanirken, Avrupa’da insanlar bigak ve catal
kullanilmaktadir. Genglerin birkag Asya iilkesinde yemek yemeden 6nce yaslilara
kars1 bazi sozler sdylemesi yaygindir ve yiyecekler bir kerede servis edilirken, Bati
iilkelerinde yemekler ii¢ ila bes yemek igerir. Farkliliklara ragmen, diger iilkelere
seyahat eden kisilerin kiiltiirler arasi farkliliklar1 6grenmeleri Onerilir. Gida,
kiiltiirin sekillenmesinde kismen yer aldigindan, bir grubun yiyecek yollarinin
yani sira bireylerin olusumunda da 6nem kazanmaktadir. Bireyler i¢in yiyecek, 6z
kimligi, kendini ifade etmeyi gosterebilirken, daha bilyiik bir grup i¢in yiyecek, bir
hedefi digerinden ayrabilecek kimlikleri gosterir (Wijaya, 2019:2).

Blakey’e (2012) gore, yoresel mutfak, turistlerin deneyimlemek icin seyahat
etmeye istekli olduklar1 destinasyonlar i¢in bir anlati saglayabilir ve bu nedenle,
yerel mutfag: kiiltiirel ve tarihi baglamlara baglayarak “yemek hikayesi”nden
yararlanmak, destinasyon pazarlama stratejilerinde dnemli bir husustur. Ydresel
mutfak Uriin stratejisi, her seyden Once talebe en uygun iriinleri gelistirmeye,
pazarlar1 ve hedef kitleleri tespit etmeye ve bunlari karsilamak i¢in beklentilerini
bulmaya odaklanmalidir. Bu strateji, hem 6nceliklerin hem de iiriinlerin agirliginin
analiz edilebilmesi icin bir Potansiyel/ilgi matrisinde ana hatlarryla belirtilmelidir.

Gastronomik Markalasma

Gastronomi kavrami “belirli bir destinasyona seyahat eden ziyaretcilere sunulan
yoresel yiyecekler ve igecekler” olarak tanimlanabilir. Turizm ve gida tiikketimi
arasindaki iligkiye ise gastronomi turizmi denir (Kumar, 2019: 2). McKercher
vd.’ne (2008) gore yiyecekler, turizm {iriiniiniin 6nemli bir bilesenidir ve unutulmaz
bir seyahat deneyimi yaratmada ¢ok 6nemli bir rol oynar. Gastronomi, miisterilerin
sadece tiiketecegi yiyecekler degil, yemek dncesi, sirasi ve sonrasinda eksiksiz ve
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benzersiz bir gastronomi deneyimi tatmalari ve hissetmeleri igin dikkate alinmast
gereken tiim unsurlardir. Gida ve gastronomi dnemli kimlik belirtegleridir. Bu
anlamda, “gastronomi, lilke veya sehir pazarlamasi i¢in ¢ok 6nemlidir Yemek, bir
sehrin ya da ulusun kiiltiiriiniin bir pargasidir, sembolik bagkentinin bir par¢asidir.
Bu durum 6nem arz etmektedir; ¢iinkii yemek sadece midelerle ilgili degil, ayn1
zamanda yagam kalitesiyle, insanlarla tanigmak, deneyimleri paylagsmak, bir tadi
paylagmakla ilgilidir (Kowlaczyk, 2020: 108). Bu nedenle yemekler, destinasyon
yonetiminde bir taktik arag¢ olarak kullanilabilir, ekolojik savunmay1 gii¢lendirebilir
ve hakli bir turizm segmenti olusturmaya yardime1 olabilir. Sonug olarak, yerel
yiyecekleri onaylamada ve yeni konuklar1 cezbetmede onemli bir faktordiir
(Gupta, 2020:1). Andersson vd.’ne (2017) gore yemek sadece belirli bir yerin
kimliginin ifadesi degil, ayn1 zamanda tatillerdeki yemek deneyimleri de kisinin
kendi kimlik insasiyla baglantilidir; aslinda yemek deneyimleri, kim oldugumuzu
ve nasil goriinmeyi amagladigimizi iletme konusunda genel bir yetenege sahiptir.

Gastronomik markalagma, turizm markalagmasi, destinasyon markalagmasi ve
kiiltiirel etkilesimin gelisiminin ve yayiliminin bir sonucu olarak giintimiizde popiiler
bir strateji haline gelmistir. Long (2004) , belirli bir bolgedeki insanlarin yiyecek
ve igeceklerinin kiiltiirlerine acilan bir kap1 oldugunu ve bu bireylerin kiiltiiriindeki
unsurlarin gergekligi hakkinda bir fikir verdigini belirtir (Long, 2004:5). Her bdlgenin
turistlere tanitilabilecek yerel yemekleri vardir. Bu sekilde, gastronomi turizmi yerel
gida iireticilerini ve tarimsal faaliyetleri desteklemekte, genel olarak gida sisteminin
yerel ekonomilerle iligkilendirilmesini saglamakta ve bunlan giiclendirmektedir. Bu,
turizm endiistrisini tedarik eden ve destekleyen isletmelerin turizm faaliyetlerinden
yararlandig1 “carpan etkileri” olarak anlagilabilir. Ornegin, yerel giftlikler, restoranlara
veya gida fuari, festival gibi gida ile ilgili etkinliklere girdi saglamak icin sebze
ve meyveler liretir, boylece turistler yerel gida ve malzemelerin tadina bakabilir.
Sonug olarak, turistler yemegin kdkenine, nasil yapildigina veya yetistirildigine ilgi
duyabilir, ¢linkii bu, gesitli kiiltiirlerin kiiltiirel ve tarihi mirasina erisimin daha 6zgiin
olmasini saglar. Yoresel mutfak konusundaki farkindaligin artmasi, yerel gida ve
malzemelere olan talebin artmasina neden olacaktir. Yerel olarak {iretilen yemeklere
odaklanan fireticiler bundan daha fazla yararlanacak, dolayisiyla tiiketimi iiretime
yaklastiracak ve nihayetinde toplum ekonomisine fayda saglayacaktir. Ayrica,
isletmeler, paydaslar birbirleriyle rekabet etmek yerine iiriinlerini pazarlamak icin
yerel ciftliklerle isbirligi yapma ve ortakliklar kurma egilimi i¢inde olacaklardir
(Long, 2014:453-454).

Kim vd. (2009), turistlerin yerel yiyecek ve igecek tiiketimini etkileyen dokuz
motivasyonel faktor belirlemiglerdir. Bu faktorler; heyecan verici deneyimler,
rutinden kacis, saglik endiseleri, 6grenme bilgisi, otantik deneyimler, birliktelik,
prestij, duyusal c¢ekicilik ve fiziksel gevreyi igermektedir. Yerel yiyecek ve
icecekleri tatmanin yerel kiiltiirel deneyimler sundugu ve entelektiiel zevkleri
zenginlestirdigi sonucuna varmislardir. Neill vd. (2016), bir yemek turistinin temel
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amacinin sadece bos zaman etkinligi degil, ayn1 zamanda ¢ok duyusal ve otantik
yemek keyfi deneyimlerine katilim oldugunu one siirer. Gaztelumendi (2012)
yemekle ilgili faaliyetler icin seyahat eden turistlerin 6zelliklerini su sekilde
tanimlamaktadir:

e Yeni akimlara katilirlar ve mekanin kiiltlirel yonlerini tiiketirler.

e Yiyecek tiiketerek destinasyonun 6zgiinliigiinii deneyimlemeye calisirlar.

e Yiyeceklerinin nereden geldigiyle ilgilenirler.

e Yiyecek tiiketimini bir sosyallesme ve bilgi aligverisi olanagi olarak goriirler.

e Genel olarak daha yiiksek giderleri vardir.

e Tutarliliktan kaginirlar.

Genel olarak turistler, yerel saticilardaki yiyeceklerin giivenligine ve kalitesine
veya sagliklan iizerindeki etkisine giivenmezler. Yerel gida saglayicilarini
gidalarmin kalitesini ve giivenligini saglamaya tesvik eden yerel gidalari denemek
konusunda isteksizdirler. Yerel gida isletmeleri ve pazarlarinda mutfak kalitesine
katkida bulunan bes unsur atmosfer, servis, temizlik, hijyen ve meni ¢esitliligidir
(Molethe vd., 2015:13). Turistler tarafindan tercih edilmek isteyen yoresel mutfak
iirlinleri sunan igletmelerin belirtilen bes unsura yonelik degerler gelistirmeleri
gerekmektedir.

UNWTO (2019) raporuna gore, gastronomik markalasmanin saglanabilmesi
icin, bir marka argiimani olarak destinasyonun gastronomisine dair otantik,
inandiric1 bir hikaye gelistirilmelidir. Ayni raporda yapilmasi tavsiye edilen diger
uygulamalar ise sunlardir (UNWTO, 2019:40):

e Destinasyonun gastronomi degerlerine ve global markasina bagli marka

stratejisini tanimlay1n;

e Destinasyona, farklilasma i¢in vektorler ve nitelikler, konumlandirma
Onerisi ve gastronomi turizmi stratejisinde ortaya konan hedef kitleler:
yaraticilik, iddia, reklam sdylemi vb. dogrultusunda bir kimlik saglamak;

e Bolgenin gastronomi deger zincirine katilan cesitli acenteleri marka
stratejisine dahil edin.

Gastronomik markalagma uygulamalarindan sonra ise yapilmasi gerekenler ise;
sektordeki tiim acentelerin katilimiyla gastronomi pazarlanmasini tesvik etmek ve
desteklemek i¢in bir plan tanimlanmasi ve bu planin benimsenmesidir. Bu asamada
ise yapilmasi gerekenler asagida siralanmistir (UNWTO, 2019:41):

e Gastronomi turizmi i¢in hedefin kendi zevklerine ve ihtiyaclarina gore
uyarlanmis mesajlarla ¢esitli hedef kitlelerine ulasmasin1i ve gezgin
deneyiminin her asamasinda hazir bulunmasimi saglayacak bir strateji ve
0zel pazarlama araglarini tanitmak;

e Cevrimici konumlandirmay1 gelistirmek icin araglar gelistirin: web sitesi,
blog, sosyal medya profilleri, arama motorlarinda konumlandirmay1
tyilestirmek i¢in kampanyalar ve reklamecilik;

e Farkli B2B ve B2C kanallar1 i¢in gastronomi turizmi Onerisi ile ilgili, ilgi
¢ekici, etkilesimli igerik liretmek;
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e Pazarlama eylemleri lizerindeki etki ve yatirim getirisini (ROI) 6l¢mek icin

araglar ve temel performans gostergeleri tanimlayin;

e Gastronomi turizmi “elgileri” aglar1 olusturmak.

Bu iki faktor “yerellik” ve “6zgiinliik”, deneyim gelistirme prosediirii sirasinda
en uygun kosullari saglayarak yerine getirilebilir. Bu amagla, malzemelerin kalite
acisindan saglanmasi zorunludur ve hazirlik asamasi da yiiksek konsantrasyonun
yani sira ¢ok fazla dikkat gerektirmelidir (Stone vd., 2017:8).

Bir destinasyonda gastronomik bir {iriin yaratmak, tiiketicilere, hedefin
gastronomik kiiltiiriiniin 6zl ve kisiligi ile baglanti kurmalarini saglayan iirtinler,
hizmetler ve deneyimler sunmak icin stratejilerin tanimlanmasini gerektirir;
bunlar arasinda, ¢ekici ve yeni miisteriler ¢ekebilecek bolgesel gerceklige uygun
gastronomik zevk onerileri de vardir. Uriin tasarimi, bolgenin gesitli bolgelerine
0zgli gastronomik kaynaklar ve talep ihtiyaglart ile uyumlu olmalidir. Teklif,
biiyiik bir deneyim ve duygu unsuru igeriyorsa, iiriinler, farkli iiretim pazarlarindan
potansiyel ziyaretgilerin duygulariyla baglant1 kurabilir. Uriin tasarimi, bolgenin
cesitli bolgelerine 6zgii gastronomik kaynaklar ve talep ihtiyaglarn ile uyumlu
olmalidir. Teklif, biiylik bir deneyim ve duygu unsuru igeriyorsa, tirlinler,
farkl1 {retim pazarlarindan potansiyel ziyaretcilerin duygulartyla baglanti
kurabilirUNWTO, 2019:27).

Markalasmis Yoresel Mutfak Ornekleri

Eninlii olan ve marka degeri tasiyan mutfaklar i¢in aragtirma yapildiginda basilt
veya dijital farkli kaynaklarda bir¢ok farkli simiflandirmaya gore olusturulmus
listeler oldugu goriilmektedir. Bu durum neticesinde de genel gecer ve ortak kabul
goren bir liste olusturmak yerine UNESCO Yaratic1 Sehirler Ag1 Programinda
gastronomi baslig1 altinda segilen sehirler hakkinda bilgiler verilmistir.

UNESCO Yaratici Sehirler Agi’ndaki “Gastronomi Sehri”, yerel 6zelliklerle en
yakindan birlestirilen tipik yaratici sehirler tiiriidiir. Dlinyanin dort bir yanindaki
yoresel yemek kiiltiirii, cografya, iklim, tarih ve kiiltiirel geleneklerin farkliligina
dayanan zengin ve renklidir ve gurme, giderek daha sik ve genis turizm ve ticaret
faaliyetleri ile gida kiiresellesmesinde kentlerin ozelliklerini vurgulamak igin
giderek daha 6nemli unsurlar haline gelmektedir. Yaratici kentlerin dnemli bir
bi¢imi olarak “Gastronomi Kenti” nin konumu, islevi ve ¢agrisimi, yaratici gelisim
uygulamalarimin zenginlesme ve geligsme siirecinde oldugu giderek daha fazla kent
tarafindan giderek yayginlagmaktadir (Xiaomin, 2017:58-59).

UNESCO Yaratici Sehirler Ag1 Programi (Creative Cities Network), UNESCO
tarafindan 2004 yilinda yaratilmis olup, ¢esitli bolgelerden, farkli gelir seviyeleri,
kapasite ve niifusa sahip sehirleri yaratict endiistriler alaninda ¢alismak iizere
bir araya getiren bir girisimdir. Sehirler tarihi ve kiiltiirel ge¢misleri ve cesitli
kiltiir aktorlerini bir arada bulunduran dinamik yapilaryla yaraticiligin yeni
boyutlarini tretmeye ve kesfetmeye muktedirdirler. Program, yerel aktorler
tarafindan yiriitiilen kiiltlirel endiistrilerin yaratici, ekonomik, sosyal potansiyelini
gelistirmeyi amaglamakta ve bu sebeple UNESCO’nun kiiltiirel c¢esitlilik
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ideallerini desteklemektedir. Yaratict Sehirler Agi, sehirler tarafindan kendi
yetenek ve enerjilerini yonlendirecekleri yaratict endiistri sektorii tercihlerine gore
secilebilecek yedi tema etrafinda sekillendirilmistir. Bu temalar edebiyat, film,
miizik, zanaat ve halk sanatlari, tasarim, gastronomi ve medya sanatlar1 olarak
belirlenmistir. Halihazirda, Yaratici Sehirler Agi’nin 295 iiyesi bulunmaktadir
(Www.unesco.org.tr).

Popayan/Kolombiya (2005): Popayan, Kolombiya’nin gilineybatisinda
yaklasik 300.000 niifuslu bir sehirdir. Sehir, beyaza boyanmis birka¢ binaya
ev sahipligi yaptig1 i¢in “Beyaz Sehir” olarak bilinir ve UNESCO tarafindan
2009°’dan bu yana insanligin somut olmayan kiiltiirel miras1 olarak belirlenen
Kutsal Hafta gibi birgok geleneksel kutlamanin yapildigi tarihi merkezdir.
Popayan mutfagi, Kolomb &ncesi, Afrika ve Ispanyol olmak iizere ii¢ gelenegin
bir karigimidir. Zenginligi sadece lezzetlerinde degil, ayn1 zamanda sembolizmde,
ayinlerde, efsanelerde ve halkin geleneklerindedir. Tipik Popayan yiyeceklerinin
ornekleri, seker kamisi ¢ekirdeklerinden, tortilla ¢orbasindan, misir ekmeginden
ve yer fistigin1 bir bilesen olarak kullanan bircok konserve gidadan yapilan
atistirmaliklardir (gastronomico.org.co).

Chengdu/Cin (2010): Chengdu, Sichuan Eyaletinin (glineybatt Cin)
baskentidir ve dev pandalarin memleketi olarak bilinir. Sehir ayn1 zamanda dort
ana geleneksel Cin mutfagindan biri olan Sichuan mutfagina da ev sahipligi
yapmaktadir. Tarihsel olarak sehir, Cin’deki gastronomi ile ilgili ilk yemek miizesi,
ilk kiiltiir cay merkezi, ilk bira fabrikasi ve iilkedeki profesyonel bir sefe sahip ilk
sehir gibi bir¢ok alanda onciiydii. Chengdu, tavuk, biber, sarimsak, Frenk sogant,
zencefil, yer fistig1 ve Sichuan biberiyle yapilan ve aslinda bolgede bulunan bir
agacin tohumunun kabugu olan tavuk Kung Pao ile tinliidiir. Buna ek olarak, Mapo
Tofu, GuoKui (tipik gézleme) ve Hui Guo Rou (iki kez pisirilmis ve Frenk sogan1
ile baharatlanmig domuz eti) vardir (foodandroad.com).

Zahle/Liibnan (2013): 150.000 niifusuyla Zahlé, Liibnan’in Beyrut eyaletinin
baskenti ve en biiyiik sehridir. Hos iklimi ve dogal giizellikleri ile tinlii, gegmiste
birgok sair ve yazarin dogum yeri olmasinin yani sira {iziim, sarap ve anason
aromali damitilmis bir igecek olan arak’in etrafinda donen bir kiiltiire sahip olmasi
nedeniyle “Sarap ve Siir Sehri” olarak da bilinir. En 6nemli kiiltiirel etkinligi her
yil Eylill ayinda konserler, oyunlar, siir resitalleri ve sanatsal sergilerle ger¢eklesen
Sarap Festivalidir. Berdawni Nehri, Hermel ve Anjar topluluklarinin spesiyalitesi
olarak kabul edilen alabalikla yapilan bir¢ok yemekle geleneksel yemekler sunan
sahil restoranlariyla tinlii tarihi bir mekandir (en.unesco.org).

Belem/Brezilya (2015): Belém, Brezilya’nin kuzey bolgesinde bulunan Para
eyaletinin baskentidir. Sehrin en 6nemli turistik yerlerinden biri, bircogu Amazon
bolgesinden olmak iizere farkl sifali bitki ve yiyecek tiirlerinin satildigi, tilkenin
en eskilerinden biri olan Ver-o-Peso adli a¢ik hava pazaridir. Belém sehir manyok
fermantasyonu ile iiretilen bir et suyu olan (tucupi ordek), kurutulmus karides,
Kuzey bolgesi (bitki yerli) tucupi ve jambu ve iinlii acai berry, gelencksel olarak
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manyok un ve kizarmig balik ile tiiketilen yapilmis bir ¢orba olusan manicoba
(manyok yapragi), tacaca, yerel malzemeler, gibi pato no tucupi olarak kullanan
birkag tipik yemekleri vardir (foodandroad.com).

Bergen/Norve¢ (2015): Bergen, Norveg’in en biiylik ikinci sehridir ve tinli
Norveg fiyortlarina, deniz tarafindan sular altinda kalan kayalik vadilere agilan
kapidir. Sehrin baslica turistik mekanlarindan biri olan Bryggen Mahallesi 1979
yilinda UNESCO Diinya Miras1 listesinde yer almistir. Sehir, siirdiiriilebilir
balik¢ilik uygulamalart ve 3.000’den fazla yerel iireticiyle organik gida iiretimi
ile taninmaktadir. Sehrin Unlii bir turistik yeri Fisketorget Balik Pazaridir.
Gastronomiye gelince, Bergen yabani somonu, Bergensk fiskesuppe (balik ¢orbasi)
ve Brunost (Norveg’ten tipik kahverengi peynir) ile linliidiir (bergengastronomy.
com).

Buenaventura/Kolombiya (2015): Buenaventura Pasifik kiyisinda ve
Kolombiya’nin en biiyiik liman kentidir. Cogunlukla Afrika kdkenli olan niifus,
geleneksel mutfakta uyusturucu kagak¢iligiyla ilgili birgok catismanin isaret
ettigi bir yerde bir esneklik ve pasiflesme bigimi bulmustur. Kolombiya hiikiimeti
2012’den bu yana bolgedeki bu ata mutfagini korumak ve tanitmak i¢in politikalar
gelistiriyor. Buenaventura’nin mutfagi, yerel meyvelerin cesitliligine ve bir
kiy1 kenti oldugu i¢in balik ve deniz iirlinlerine dayanmaktadir. Baz1 6rnekler
hindistancevizi pirinci, Cazuela de mariscos, Encocados de piangua (bolgedeki
mangrovlarda bulunan yumusake¢a, hindistancevizi siitii, sarimsak, sogan ve
kisnis ile hazirlanir) ve seker kamisindan iiretilen alkollii bir icecek olan viche’dir
(foodandroad.com).

Burgos/ispanya (2015): Ispanya nin kuzeyinde yer alan Burgos sehri, 2000
yilinda UNESCO Diinya Miras1 olarak kabul edilen Atapuerca Arkeolojik Sit
Alanina ev sahipligi yapmasiyla {inliidiir. Arkeolojik bulgular kenti insan evrimi
tizerine Onemli bir aragtirma merkezi haline getirmistir. Bu ¢aligmalar ayni zamanda
gastronomiyi de diistinmektedir, ¢linkii sehir, gida ve insanin evrimi ile ilgili
arastirmalarin yapildigi Diinya Gastronomik Evrim Laboratuvari’nin merkezidir.
Tipik Burgos yemeklerinden bazilar1 ¢orbalar, kuzu bazli yemekler, Olla Podrida
(kirmiz1 fasulye ve domuz eti pargalariyla yapilan giiveg), piring morcilla ve koyun
siitiyle yapilan taze Burgos peyniridir (foodandroad.com).

Gaziantep/Tiirkiye (2015): Tiirkiye’de Anadolu boélgesi’nin gilineyinde yer
alan Gaziantep, diinyanin en eski sehirlerinden biridir. Birka¢ halkin yasadigi
Paleolitik Doneme kadar uzanan bir ge¢misi vardir. Gaziantep, Ipek Yolu
tizerindeki 6zel konumu nedeniyle ¢ok sayida miize, arkeolojik sit alan1 ve tarihi
oneme sahip yerleri ile 6nemli bir inang, gelenek ve bilimsel bilgi merkezi haline
gelmistir. Gaziantep’te tahil, sebze, meyve gibi ¢ok ¢esitli tarim iiriinleri ve dort
yilizden fazla farkli yemek olusturabilen onlarca farkli yoresel bitki ve baharat
bulunmaktadir. Kentte ayrica ¢ok cesitli pisirme teknikleri ve yiyecek tiiketme
yollar1 da var — buna 6rnek olarak Gaziantep’in otuzdan fazla ¢esidi olan en {inli
yemeklerinden biri olan kebap verilebilir (foodandroad.com).
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Alba/italya (2017): Alba, giizel sarap imalathaneleri icin 2014 yilinda UNESCO
Diinya Mirast olarak ilan edilen Piedmont bdlgesindeki Cuneo eyaletinde yer
almaktadir. Feira Internacional do Tartufo Bianco (Beyaz Triif Uluslararasi Fuari)
adli iinlii y1llik etkinlige ev sahipligi yapan sehir, diinyanin en pahali lezzetlerinden
biri olan “Beyaz Triifiin Bagkenti” olarak bilinmektedir. Alba sehri, gida kalitesine,
gevreye saygiya ve lreticiler ve tiiketiciler i¢in uygun fiyatlara deger veren Slow
Food hareketinin yaratilmasinda da kilit rol oynamuistir. Yer mantarlarina ek olarak,
sehir saraplari, seftalileri ve findiklariyla tinliidiir (albacityofgastronomy.it).

Panama City/Panama (2017): 1,7 milyon niifuslu Panama’nin bagkenti Panama
City, zengin biyolojik ¢esitlilik ve deniz ekosistemi ile karakterize edilen Pasifik
Okyanusu ile Darien yagmur ormanlari arasinda yer almaktadir. Bu, ¢esitli kiiltiirlere
ve dogal kaynaklara dayanan gastronomik bir tarihin gelismesine yol agmistir. Su
anda, Panama sehrinde yaklagik 2.500 restoran ve yiyecek biifesi bulunmaktadir ve
en geleneksel yemekleri ¢cok sayida deniz irlinii ve baligin yani sira tarlalarindan taze
sebzeler tagimaktadir. Sancocho de gallina, cogunlukla 6gle yemeginde tiiketilen
iilke genelinde de ¢ok popiilerdir, tavuk eti, yumrular ve biiyiik parcalar halinde
kesilmis misir, sogan, otlar ve diger baharatlarla yapilan bir ¢orbadan olusur. Yil
boyunca tiiketilebilecek konforlu bir yiyecektir (foodandroad.com).

Hatay/Tiirkiye: Tiirkiye’nin giineyinde, Amik vadisi’nin kalbinde yer alan
Hatay sehri, antik ipek Yolu iizerindeki konumundan miras kalan gok kiiltiirlii
bir kimlige sahiptir. On ii¢ diinya uygarliginin mutfagim1 Ortadogu, Anadolu ve
Akdeniz mutfaklariyla etkiledigi ve sekillendirdigi sdylenir. Tipik Hatay yemekleri
arasinda Zeytin Salatasi1 (zeytin salatasi), yesil zeytinleri birer birer bakir bir kaba
koyarak yapilan ve zeytinyagi ve nar surubu ile servis edilen zeytin salatasidir. Bir
diger iinlii yemek ise, sicak kdmiirlerin iizerinde veya tas firinda 1zgara patlican,
domates ve biberden yapilan, ayrica bol miktarda zeytinyagi ve nar surubu ile
servis edilen Abigantus’tur (foodandroad.com).

Portoviejo/Ecuador (2019): Ekvador’daki Manabi Eyaletinin baskenti
Portoviejo, iilkenin en kalabalik bdolgelerinden biri olan kiyr bdolgesinin
merkezinde yer almaktadir. Kentin kuruldugu topraklarda demirhindi iiretimi
nedeniyle, somiirge zamanlarindan beri kente “Kraliyet Demirhindileri Sehri”
denilmistir. Ekvador’un gastronomi agisindan en 6nemli ili olan Manabi, zengin
ve ¢esitli bir mutfaga sahiptir. Geleneksel yemeklerin ve Avrupa etkisinin essiz
bir kombinasyonu ile Portoviejo’daki ¢agdas mutfak, mutfak stilini ayirt eden
karmagik ve karakteristik bir tat karigimi yaratmak i¢in yeni mutfak teknikleri
kullanir. Tipik Portoviejo yemekleri arasinda birgok sebzeli bir tiir giiveg olan
balik veya karides viche bulunur (en.unesco.org).

Afyonkarahisar/Tiirkiye (2019): Afyonkarahisar veya Afyon, Tiirkiye’nin
orta bati bolgesinde, kaplicalar1 ile iinliidiir. Afyon’un tarihi, Hititler, Persler,
Yunanlilar, Romalilar, Bizanslilar ve Osmanlilar gibi gesitli halklarin yasadigi
M.O. 3000 yillara kadar uzanmaktadir. Afyonkarahisar zengin tarihini farkli bir
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mutfak mirasina yol agti, boyle fistik krem bazli Tiirk siit, findik ve kaymak, bir
tiir kapali tedavi et (bir tiir) pastirma, kiyma veya tavuk ile yapilan sucuk (bir tiir,
sumak, sarimsak, tuz, biber, paprika adli Arapga bir baharat ile cesni ve kekik)
sucuk ve ekmek kadayifi tath (puding) gibi tipik yemekleri vardir (foodandroad.
com).

Arequipa/Peru (2019): Peru’nun giiney bolgesinde yer alan Arequipa, ayn1 ad1
tastyan eyaletin bagkentidir. Arequipa volkanlarla ¢evrilidir, bu ylizden sehrin ¢ogu
beyaz bir volkanik tas olan sillar ile insa edilmistir ve bu da sehri “Beyaz Sehir”
takma adimi kazanmaya yonlendirmistir. Sehirde ¢esitli pikanteriler, tipik yerel
yemekler sunan restoranlar vardir ve menii haftanin her giinii degisir. Arequipa
yemeklerine ornek olarak chupe de camardes (¢esitli baharatli karides ¢orbast),
rocoto relleno (dolmalik biber gibi goriinen, sos, kiyma ve peynirle doldurulmus
tipik Peru biberi) ve adobo arequipeno (chicha de jora ile yapilan domuz eti, misir
bazli fermente bir igecek) verilebilir (foodandroad.com).

Belo Horizante/Brezilya (2019): Belo Horizonte, Brezilya’nin glineydogu
bolgesinde bulunan Minas Gerais eyaletinin bagkentidir. Sehir, kilometrekare bagina
28 bar / pub’in etkileyici isaretini tasidigi i¢in “Brezilya’nin Bar Bagkenti” olarak
bilinir. Sehrin baglica turistik yerlerinden biri peynirleri, tatlilar1 ve el sanatlartyla
tinlii Merkez Pazar’dir. Belo Horizonte, diinyanin her yerinden madencilerin altin
ve diger degerli metalleri aramak i¢in sehre akin etmesiyle ¢ok kiiltiirlii bir merkez
haline geldi. Sinirli gida kaynaklariin bir sonucu olarak, yaratici ve agik bir bilgi
aligverisi dogdu ve Brezilya, Portekiz ve Afrika yemeklerinin bolgesel yemekler
iizerindeki etkisinde goriilebilir. Belo Horizonte’ nin gastronomisi, bamyali tavuk,
tutu de feijdo (fasulye), tropeiro fasulyesi (fasulye, manyak unu, gatirti ve sosis
alan tarif), leitdo a pururuca (¢atirdayan emziren domuz) ve frango ao molho pardo
gibi tipik yemeklerin yani sira iiriinler iceren ayri bir boliimdiir. Bunlar peynirli
ekmek ve dulce de leche (siit regeli) gibi devletin sembolleridir (en.unesco.org).

Bendigo/Avusturalya (2019): Bendigo, gilineybati Avustralya’da Victoria
eyaletinde yer almaktadir. Bolgedeki 19. yiizy1l altin madenciligi faaliyeti ingiliz,
Irlandal;, Alman ve Cinli gdcmenleri cezbederek kiiltiir cesitlilifine yol acti.
Bendigo sehri, sarap imalathaneleri ve bira imalathanelerinin yani sira peynir,
armut, elma, mantar, tahil ve patates gibi bir gida {reticisi olmasiyla iinlidiir.
Yaratici bir gastronomi sehri olan Bendigo, Aborjin yemek kiiltiiriinii kurtarmay1
ve gelistirmeyi amagliyor (sehir, 40.000 yil dnce siirdiiriilebilir bir gida sistemine
sahip olan Dja Dja Wurrung kabilesine ait topraklarda) (foodandroad.com).

Bergamo/italya (2019): Lombardiya’da (kuzey italya) bulunan Bergamo,
ticari boliimiintin bulundugu Asagi Sehir ve tarihi mirasiyla tinli Yukar1 Sehir
olarak ayrilmistir. Parcalar, 2017 yilinda UNESCO Diinya Miras1 Alan1 olarak
kabul edilen etkileyici Venedik duvarlartyla boliinmiistiir. Bergamo peynir liretimi
ile iinliidiir ve onu Avrupa sertifikali en fazla peynir “Korumali Mense Isareti’ne
sahip Italyan sehri yapmaktadir. Sehir ayn1 zamanda polenta misir unu ve Polenta
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e Uccelli (portakal likori ile kaplanmis pandispanya, tistiine kus seklinde ¢ikolata
ile badem ezmesi doldurulmus) ve stracciatella (gevrekli dondurma) gibi tatlilar
ile de taninir (bergamocittacreativa.it).

Xiaomin (2017) UNESCO Yaratict Sehirler Ag1 Programina dahil olan sehirler
lizerine yapmis oldugu arastirma sonucunda gastronomi temali yaratici sehirlerin
nasil insa edilecegine dair bazi Oneriler getirmistir. Bes ana bagliktan olusan
oOneriler asagida verilmistir (Xiaomin, 2017:65-66):

1. Gastronominin Kkiiltiirel ve yaratici alanlar1 i¢cin bir konumlandirma
stratejisi gelistirmek

Gastronominin kiiltiirel ve yaratici alanlari igin ii¢ agidan bir konumlandirma
stratejisi gelistirmeye calismak:

a. Katma degerli gastronomik faaliyetlerin olusturulmasi ve yenilik¢i biiylime
stratejisinin motoru olarak yaratici sektdriin gelistirilmesi yoluyla endiistriyel ve
islevsel smirlarin yikilmasi. Gastronomi sadece bir kiiltiir tasiyicisi degil, ayni
zamanda medya endiistrisi, miizecilikle ilgili kiiltiir endiistrileri, turizm endiistrisi,
tasarim endiistrisi, sanat ve eglence, animasyon oyunlari ile biitiinlesmek icin
gergeklestirilmesi gereken kiiltiirel yaratici endiistrinin gelisiminin tetikleyici
noktasidir.

b. Gastronomiyi daha genis kentsel gelisim sisteminde kilit bir bilesen haline
getirmek ve gastronominin insanlarin ge¢im kaynaklari, beseri bilimler, cevre ve
egitim alanlarma yaratict doniisiimiinii ve niifuzunu gii¢clendirmek.

c. Gastronomi ile ilgili yaratic1 faaliyetleri tesvik ederek endiistriyel modeli
yeniden icat etmeyi amaglayan yenilik¢i bir kentsel cevrenin tesvik edilmesi.

2. Folklorik bilgelikten ve ¢esitli yaratici etkinliklerden yararlanmak

Bir sehrin tanimlayict 6zelligi olarak gastronomi, vatandaslarina, tarihine ve
kiiltiirel kimligine dogrudan bir baglant1 saglar. Gastronomi Sehri unvani, halkinin
mutfak geleneklerini ve yeniliklerini kamuoyunun dikkatine sunar. Siirdiirtilebilir
ve uluslararasi bir “gastronomi sehri” insa etmek ig¢in, halk bilgeligine deger
vererek ve gastronomi yaraticiligimin ¢oklu potansiyelinden faydalanarak
baslamak gerekir. Birincisi, gastronominin yerellestirilmis 6zelliklerini sunmak
icin etkili politika ve finansal destek yoluyla siradan vatandaglardan gastronomi
yaraticihgmi tesvik etmek ve buna deger vermek. Ikincisi, yemeklerle smirli
mevcut inovasyonu ¢igir agmak i¢in yemek pisirme becerileri, restoranlarin servisi
ve diger alanlardan cesitli yenilikleri 6ziimsemeyi kapsayan bir “gastronomi sehri”
yol gosterici mekanizmasi olusturmak. Ugiinciisii, gastronominin potansiyelini
gercekei bir tarzda gergeklestirmek i¢in yemek tutkunu olan her tiirlii inovasyon
grubunu bir araya getirmektir.

3. Gurme yemek ve mutfak sanatlar icin akreditasyon ve deger sisteminin
kurulmasi

Yoresel yemek kiiltiiriiniin yaraticiliginin tastyicilari olan yerel atistirmaliklarinin
standartlagtirtlmis olarak hazirlanmas1 ve birlesik kimlik  dogrulamasi i¢in
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calismalara baslamak ve yoresel mutfak olusturulmasi acildir. Cografi veya kiiltiirel
rakip olan {ilkeler, mutfak sanatlarina ve miras gidalarina daha fazla 6nem vermis
ve c¢esitli bu konuda projeler hayata gecirmis olabilir. Bu durumda aradaki farki
kapatmak icin belirli standartlart karsilayan devlet sertifikalarinin verilmesi, sefler
i¢in egitim programlari ve restoran isletmecileri igin danigsmanlik tavsiyelerinin yani
sira yeni yemekler ve mutfak sanati gelistirme konusundaki arastirma cabalarini
iceren projeleri desteklenmelidir.
4. Gastronomi mirasinin ve kiiltiirel kimligin yeniden 6ne ¢ikarilmasi
Gastronomi, mutfak kiiltliriiniin miras degerini vurgulayarak ve bir sehrin
karakterini sekillendirmede yerel yemeklerin roliinii yeniden kesfederek,
vatandaglara insani baglilik ve aidiyet duygusu asilamaya yardimci olur ve sehre
sicaklik ve canlilik kazandirr.
5. Gastronomik degisimi tesvik etmek ve yenilikgi bir kiiltiirii tesvik etmek
Mutfak yarigsmalarina ev sahipligi yapmanin yani sira, aile dostu yemek
festivalleri ve topluluk yemekleri atdlyeleri de vatandaslari mutfak yoluyla kentin
mirasinin ve kiiltiiriniin ¢esitli yonlerini deneyimlemelerine ve deneyimlemelerine
olanak taniyan 6nemli platformlardir. Ayrica, halkin mutfak sanatlar1 ve kiiltiirel
koruma konusundaki farkindaligimi arttirmanin yani sira geleneksel epikiir
kiiltiriini ve ritiiellerini ilkokul ve ortaokul egitimine entegre etmeye yardimet
olabilir.

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Gastronomi ve turizm, liretimden tiikketim sonrasina kadar siirekliligi kapsayan
yemek ve yemek kiiltiiriine entegre ve biitiinsel bir yaklagimi igerir. Giiniimiizde,
yoresel mutfaklarin turizm sektorii i¢erisindeki rolleri, ekonomik evrim i¢in istikrar
ve kesinlik igeren giiglii bir arag olarak goriinmektedir. Insanlar, yerel yemekleri
tatmak veya yemek pisirme seminerlerine ve egitimlerine katilmak i¢in diinyay1
dolasmay tercih ediyorlar.

Yiyecekleri tiiketim i¢in bir nesne olarak incelerken, belirli bir destinasyonla
iligkilendirilen gergek yemeklere veya yoresel mutfaga atifta bulunuruz. Bu atifta
bulunma siirecinin yoresel mutfaklarin bir ara¢ olarak kullanilarak yonetilmesi
ise o bolgeye yonelik gastronomik markalagma cabalarina katki saglayacaktir.
Yoresel mutfak {irlin stratejisi, her seyden Once talebe en uygun {irlinleri
gelistirmeye, pazarlart ve hedef kitleleri tespit etmeye ve bunlart karsilamak
icin beklentilerini bulmaya odaklanmalidir. Bu strateji, hem onceliklerin hem de
iiriinlerin agirhgmin analiz edilebilmesi i¢in bir potansiyel/ilgi matrisinde ana
hatlariyla belirtilmelidir. Genel olarak ilgili literatiir incelendiginde, turizm ve gida
endiistrisinde yer alan isletmelerin ve paydaslarin yoresel mutfaklar1 kullanarak
destinasyon pazarlamasinin ve gastronomik markalagtirmanin basarisini saglamak
icin igbirligi yapmalar1 geregini gostermektedir. Bu ortak isbirligi, potansiyel ve
mevcut turistleri belirli bir turistik yere seyahat etmeye tesvik edebilir ve motive
edebilir.
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Gastronomik markalagama siirecinde yoresel mutfak fikirleri gorsel, yazili veya
her iki bi¢imde pazarlanabilir. Bu sekilde yerel mutfagin benzersizligini satma ve
hedef kimligini sekillendirme ¢abalarinin odagini olusturulmaktadir. Bu sekilde
markalastirilan yoresel mutfaklar destinasyonun cazibesinin ve gastronomik
kimligine dayanan deneyimlerinin bir pargasi olarak onemli katkilar sunacaktir.
Baska bir ifadeyle, yemek sadece yemek sunumunun yaraticili§i hakkindaki
fikirleri aktarmakla kalmaz, ayn1 zamanda potansiyel ziyaretgilere, destinasyonun
net ve farkli bir mutfak imaj1 olusturmasinin 6zii hakkinda anlayisli bilgiler saglar.
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GASTRONOMIi TURiZMIiNDE KENTLERIN VE COGRAFi iSARETLI

URUNLERININ MARKALASMASI
Elmas TOKLU OLMEZ"

GIRIS

Son zamanlarda sechirler ve driinler uluslararasi platformda markalagsma
cabasinda ve tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj birakarak rakipleri ile rekabet
etmektedirler. Marka sehir olmak, hedef pazar tarafindan tercih edilmesi ve hedef
pazar i¢in diger sehirlerden daha 6nemli olmasi anlamina gelmektedir. Bir iiriiniin
Oonemi, daha ¢ok satmasi ve karli olmasi anlamina gelirken, bir sehir i¢in daha
cok turist, daha ¢ok yatirnmci ve daha ¢ok gelir demektir. Pazarlama en etkili
markalagma unsuru olarak bilinmektedir. Bu nedenle iilke, sehir veya bolgeyi
pazarlamak i¢in iireticilerin miisteri memnuniyetinin yaninda, markalasmay1 da
hedeflemektedir. Her bolgenin kendine has 6zelligi bulunmakta ve kendisi zaten
bir markadir. Markalagsmak icin sehirlerin sahip olduklar1 kaynaklarini daha iyi
kullanmasi1 ve tanitimini iyi yapmasi gerekmektedir. Bu sebeple bolgeler mutfak
kiilttirlerini, kendilerini diger bolgelerden farklilagtirmak i¢in kullanmaktadir.

Gastronomi turizmin de sehirlerin markalagmasi i¢in yapilan bir¢ok gastronomi
festivalleri bulunmaktadir. Her {ilke, bolge ve yore kendi ydresel iiriinlerini bu
festivallerde tanitmay1 amaglamaktadir. UNESCO Yaratici Sehirler Ag1 platformu
ise gastronomi temali sehirlerin adin1 tiim diinyaya tanitmaya caligsmaktadir.
Ulkemizden ise 2015 yilinda ilk Diyarbakir ilimiz daha sonra Hatay ve
Afyonkarahisar ilimiz dahil edilmistir. Boylece gastronomi alaninda isimlerini
tiim diinyaya tanitarak markalasmay1 hedeflemektedirler. Sadece isimleri ile degil
yoresel {iriinleri ve cografi isaretli iiriinleri ile de bilinmektedirler. Ulkemizde pek
¢ok sehrimiz yoresel iiriinleri ve cografi isaretli {irlinleri ile markalagma yolundadir.
Nitekim diinyanin en zengin mutfaklar1 arasinda Tiirk mutfagi bulunmaktadir.

Cografi isaret tescilli tirlinler, ticari markalar gibi iiriinleri tanitmaya ve kendi
pazar alanlarini olusturmalarina ve pazarda kendilerini farklilagtirmalarina

1 Yiksek Lisans Ogrencisi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Orcid: 0000-0002-1170-093X, E-posta:
elmastklu.97@gmail.com
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yardimc1 olmaktadir. Piyasada cografi isaretli riinler, diger benzer iiriinlere
gore daha fazla katma degere sahiptir. Yoresel dirlinler, turizm bdlgesini ortaya
cikarmakta ve turistlerin bu bolgeye gelmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Tescilli
cografi isaretlerin tanittminin yapilmasi ve iyi bir sekilde pazarlanmasi bu 6nemi
artirmaktadir. Bu sebeple, yoresel {irlinleri koruyup, iiriinlerin sayisini ¢ogaltmak
ve kirsal kalkinmaya katki saglamak icin cografi isaret tescilli tiriinler dnemli
bir unsurdur. Ulkemizde bulunan tiim y&re ve bolgelerde ¢ok fazla cografi isaret
tescili almig liriin bulunmakta ve her yil bu sayida artis goriilmektedir. Bu durumda
iilkemizdeki cografi isaretli {irlinlerin korunup daha fazla deger verilmesi ve
sehirlerin markalagmasi igin gerekli calismalarin yapilmasi gerekmektedir.

GASTRONOMIi TURIZMi KAVRAMI

Gastronomi turizmi genel olarak turistlerin yiyecekler ve iceceklerle ilgili
edindikleri deneyimleri tanimlayan bir kavramdir. Bu kavram ilk olarak 1998
senesinde Lucy M. Long arastirmaci tarafindan literatiire kazandirilmistir (Aksoy
ve Sezgi, 2015: 81). Lucy M. Long, gastronomi turizmini, turistlerin yemek
tatma, tilketme, hazirlama ve sergileme dahil olmak iizere farkli bir yemek
kiiltiirine katildig1 bir turizm sekli olarak tanimlamigtir (Su, 2015: 17). Literatiirde
mutfak turizmi, gastronomi turizmi, gastro-turizm, sarap turizmi, yemek turizmi
ve gurme turizmi gibi cesitli terimler kullanilsa da yaygin olarak kullanilan bir
terim olan gastronomi turizmi, tipik olarak benzersiz bir yeme ve igme deneyimi
arayist olarak tanimlanir. Genellikle bir yemegin o6zgiinliigiinii ifade eden ve
bir yere, bolgeye veya ililkeye 6zgli olan gastronomi turizmi, yerel yemek ve
saraplarin temel temalarmi kapsamaktadir (Pavlidis ve Markantonatou , 2020:
2). Giinlimiizde gastronomi turizmi kiiresel bir egilimdir ve diinya turizminin
en dinamik gelisen sektorlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Ayrica, tilkeyi
turizm pazarinda tanitmak i¢in giiclii bir aragtir. Ancak son yillarda gastronomi,
belirli bir bolgenin kiiltiiriinii ve yasam tarzini anlamada 6nemli bir unsur haline
gelmistir. Gastronomi, turizmdeki yeni trendlerle iliskili tiim geleneksel degerleri
bir araya getiriyor: 6zgiinliik, kiiltiir ve geleneklere ilgi ve saygi, saglikli bir yasam
tarzi, siirdiiriilebilirlik, deneyim ve izlenimler (Nesterchuk vd., 2021: 1873).
Bagka bir tanima gore; gastronomi turizmi, gida ireticilerine yapilan ziyaretleri,
gastronomi festivallerine katilmay1, 6zel yoresel yemeklerle ilgili restoran ve 6zel
mekanlari ziyaret etmeyi, 6zel yemeklerin tadimini, {iretim ve hazirlik siireclerini
gozlemlemeyi, {inli seflerin 6zel yemeklerini tatmay1 ve belirli bir yemegin nasil
yapildigint kesfetmeyi kapsamaktadir (Pavlidis ve Markantonatou, 2020: 3).
Gastronomi turizmi deneyimi ise, turistin bir turizm destinasyonunda kaldiktan
sonra bir takim nitelikler (yiyecek ve gevrenin gekiciligi, hizmet kalitesi) lizerinden
yaptig1 degerlendirme olarak tanimlanabilir (Martins, 2016: 35). Gastronomi
turizminde turistler iki gruba ayrilmaktadir. Bolgeyi belirli bir tur kapsaminda
ziyaret eden, yerel tiriinleri tiiketen, orada satilan {irlinleri ve yemek kitaplarini satin
alma faaliyetinde bulunan turistler ilk grubu olusturur. ikinci grup ise gastronomi
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turizmi bilinciyle profesyonel olarak yola gikan kisilerden olusmaktadir (Ozdemir
ve Diilger Altiner, 2019: 5). Yerel halkin gastronomi turizminden sagladigi
faydalar ekonomik kalkinmay1 ve markalasmay1 beraberinde getirmektedir. Marka
olabilmek i¢in bolgedeki turistik iirlinleri, fabrikalari, restoranlari, turistik yerleri,
tarihi yerleri ve dnemli yerel etkinliklerin listelenmesi gerekmektedir. Rehber
kitapgiklar hazirlanip ziyaretgilere ulastirilmali ve ziyaretgiler bu etkinlikler
hakkinda bilgilendirilmelidir. Sadece bunlarla siirli kalmamali gastronomi
turizmini daha iyi gerceklestirilmesi icin turizm sektorii ile ascilik okullari, tur
operatdrleri, toprak sahipleri, televizyon programlari, icki fabrikalar1 ve iireticilerle
baglantili bir sekilde calisilmalidir (Giizel Sahin ve Unver, 2015: 65).

Diinyada Gastronomi Turizmi

Kiiresel seyahat trendleri, gastronomi turizmine dogru hizla ivme kazanryor.
Bu tiir seyahat sever turistler, ziyaret ettigi yerlerde yemeklerin nasil yapildigini,
pisirildigini ve sunuldugunu dgrenir. Ayrica kendi yapmis olduklar1 yemek tiirlerini
tadarak yeni yoresel yemek tiirlerini, kiiltiirleri, gittikleri yerlerin yerli halklarini
gastronomi turizmi ile kesfetmeye baslamistir (Kocabas, 2019: 46). Birlesmis
Milletler Diinya Turizm Orgiiti'ne (UNWTO) gore, diinya turizm gelirlerinde
yiyecek ve icecek harcamalart %30 seviyesindedir. Turistlerin ise %88’si
destinasyon se¢iminde yemegin daha 6énemli oldugunu vurgularken, %12’si ise
destinasyon se¢iminde yemegin kii¢ilik bir rol oynadigini belirtmektedirler (Catakli,
2021: 20). Turizm sektoriin diinya genelindeki etkinliklerine bakildiginda Amerika
Birlesik Devletleri, Japonya, Meksika, Cin, Singapur, Malezya ve Avrupa’daki
iilkeler gastronomi turizminde 6nemli {ilkeler haline geldigi bilinmektedir (Keles,
2022: 35). Gastronomi turizmi denilince akla ilk once Akdeniz iilkeleri gelir
ancak diinyada gastronomi turizminin gelismesinde en organize iilke Amerika
Birlesik Devletleridir. Restoranlar, ascilik okullari, oteller ve seyahat acenteleri
de dahil olmak lizere gastronomi turizmi ile ilgili tiim paydaslarin siralamasina
gore, Amerika Birlesik Devletleri’ndeki yaklagik 18.000 kurulus ve topluluk
gastronomi turizmi lizerine arastirma yiiriitiiyor. Diinya genelinde gastronomi
turizmine dahil olan kurumlarin, sirketlerin ve topluluklarin yarisindan fazlasi
Amerika Birlesik Devletleri’ndedir (Kocabas, 2019: 46). Napa Vadisi, Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki en belirgin gastronomik destinasyonlardan biridir. Ozel
sarap fabrikalar1 ve iiziim baglan ile bolgeyi ziyaret edenler yoresel mutfagi
da tadabilirler (Keles, 2022: 35). Gastronomi Turizmi; ziyaretginin ozel ilgi
alanlarina gore sarap, bira, peynir ve ¢ikolata turizmi gibi bir¢ok tematik alt basliga
ayrilmaktadir. Diinyada bu tiir tematik turizmi basartyla uygulayan birgok iilke var.
Peynir turizminde Fransa, Italya, Isvigre, Hollanda, sarap turizminde ise Almanya,
Fransa, Avustralya, Italya ve Ispanya diinya genelinde 6ne ¢ikan iilkeleridir (Aksu,
2017: 53). Deniz, kum, gilines ve oren yerlerindeki tarihi kalintilarinin giintimiiz
turizm pazart rekabeti i¢in yeterli olmadigimi bilen iilkeler pazarda rekabet
etmek icin gastronomik degerlerini 6ne ¢ikarmaktadir. Gastronomi, turistlerin
tatil destinasyonunu tercih etmelerindeki en dnemli faktordiir. Mesela Italyanlar
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iilkelerini turistlere pazarlamak i¢in klasik turizm unsurlarini kullanirken, yemek
kiiltiriindeki cesitli sekillerde yapilan makarna ile pizzayi da kullanmaktadir.
Toscana, yore de iiretilen saraplar sayesinde diinya genelinde taninmaktadir.
Saraplariyla diinyaca iinlii bir baska yer de Fransa’nin Bordeaux ve Bourgogne
bolgeleridir (Boztoprak, 2019: 20). italyan ve Fransiz mutfagi, lezzeti, sunumlari,
cesitliligi ve kalitesi ile tinliidiir ve ayrica sarap turlari, as¢ilik kurslart gibi yemek
etkinliklerine ev sahipligi yapmaktadir. Tayland ise restoran fiyatlari, giiler yiizli
personeli ve Ingilizce menii segenekleriyle kolay ulasimu ile bilinmektedir. Bir iilke
zengin bir mirasa sahip oldugunda, mutfagini tanitmaya ¢aligmalidir. Bu hedefe
ulagmak icin yaraticilik, uzmanlik ve bilgi gerektirir ve turistin aklindaki imaj ve
nedenleri ayrintili inceleyip degerlendirilmelidir (Kii¢iikkomiirler vd., 2018: 82).

Tirkiye’de Gastronomi Turizmi

Tiirkiye hem turistik cazibe merkezleri hem de tarih boyunca kok salmis
zengin mutfag1 ile turistik destinasyonlar ve gastronomi turizmi agisindan
onemli bir tercih iilkesidir (Aslan, 2010: 44). Gastronomi, iilkemizde turizminin
herhangi bir mevsime bagli olmaksizin yil boyunca ve iilke geneline yayilmasini
saglayan onemli bir unsur olarak goriilmektedir. Bundan dolayr 2013 yilinda,
Turizm Restoran Yatirimcilart ve Gastronomi Isletmecileri Dernegi (TURYID)
tarafindan mayisin ilk haftasinda Istanbul’da bir gastronomi festivali yapilmustir.
Yemek kiiltiiriimiiziin zenginligine ragmen bu festival ge¢ kalmis bir etkinlik
olarak kabul edilebilir ancak mevcut mutfak kiiltiirii ulusal ve uluslararasi diizeyde
tanitma ve silirdiiriilebilirlik agisindan iyi bir gelismedir (Bucak ve Araci, 2013:
208). Literatiirde Tiirk mutfagi ve gastronomi turizmi iligkisine yonelik ¢ok sayida
bilimsel arastirma oldugu goriilmektedir. Ornegin bir calismada, turistler genel
olarak Tiirkiye’nin lezzetlerini begendiklerini ancak tur giizergahindaki restoranlar
Tiirk mutfagini yansitan bir menti sunmadiklarini ve Tiirkiye’yi ilk kez ziyaret eden
turistlerin Tiirk mutfagini yeterince bilmediklerini belirtmislerdir (Kiiglikkdmiirler
vd., 2018: 83). Ulkemize 6zgii yemeklerin birgogu diinya mutfaginda yer alma
kriterlerini karsilamaktadir. Yerel bolgelere olan ilgi, siiphesiz yerel gastronominin
degerini tanitmak igin firsatlar yaratabilecektir. Ulkeler artik yerel mutfaklarla da
taninmaktadir (Boztoprak, 2019: 21).

Tirkiye’de faaliyet goOsteren bir¢ok turizm acentesi gastronomi turlari
planlamaya basladi. Bir seyahat acentesi Konya mutfagini tanitmak i¢in ’Mutfagin
kalbine yolculuk” adinda gastronomi turu ile “Kaz daglari zeytin turu” adinda tur
ile de turistlere zeytin kiiltiiriinii tanitmay1 hedeflemistir (Aslan, 2010: 45). Ayrica
iilkemizde gastronomi turizminin yayginlasmasi i¢in birgok yore de festivaller
yapilmaktadir. Efeler Gastronomi Festivali, Gliitensiz Makarna Festivali, Kahve
ve Cikolata Festivali, Balikesir Uluslararast Kahvalti Festivali, Uluslararasi
Karadeniz Somonu Lezzetleri Festivalleri, Uluslararas1 Adana Lezzet Festivali,
Vegfest, Gastrorize Festivali, Birecik Gastronomi Festivali, Karacakilavuz
Keskek Senligi, Senkaya Kiiltiir Sanat ve Bal Festivali, Sariveliler Karacaoglan
Kiraz Bal ve Sila Festivali, Mengen Uluslararas1 Asgilik ve Turizm Festivali,
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Agn Bal Festivali, Salcali Kofte Festivali, Gaziantep Uluslararasi Gastronomi
Festivali, Izmir Kahvalt1 Festivali, Konya Gastro Fest, Karaduvar Balik Festivali,
Uluslararas1 Gastro Afyon Turizm ve Lezzet Festivali, [zmir Cocktail Fest, [zmir
Gastrofest, Gastro Izmit Festivali, Ankara Kahvalt: Festivali, Antalya Uluslararasi
Gastronomi Festivali 2022 yilinda yapilacak gastronomi festivallerdir (URL-1).

GASTRONOMIi TURIZMINDE KENTLERIN MARKALASMASI

Stirekli degisen ve diinyanin gelisimine ¢ok hizli uyum saglayan turizm
markalasma siirecine baktigimizda destinasyonlarin da sehrin markasi ile etkilesim
icinde oldugu gozlemlenmektedir. Ozellikle sehir icindeki farkli dzellikteki turistik
cekicilik unsurlarinin bir biitiin olarak ele alinmasi gerekmektedir. Turizmde
sehir markalasmasi, turizm pazarinda belirli bir kavram ¢ergevesinde reklam ve
pazarlamaya dayanmaktadir. Sehrin destinasyon olarak pazarlanmasi, {istelik
Ozel ilgi turizmi altinda belirli bir boyutta turizm etkinlikleri tilkeler i¢cin dnem
tagimaktadir. Bu durumda gastronomi turizmi birden fazla turizm tiirii ile entegre
olabilecegi gibi tek bir turizm tiirii olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Hoscan
vd., 2016: 53). Sehri tanimaya gelen turistlere, sehrin kendine has yemeklerinin
ikram edilmesi, farkli tatlar1 gostermek ve bu farkliligin turistlerin beklediklerini
hissetmeleri sehrin imajimni olumlu etkileyecektir. Herkesin bildigi ve ziyaret
ettigi yerlerden farkli olarak, baska yerleri ve kiiltiirleri gérmek i¢in seyahat
eden turistlere sehrin kendine has mutfagini kullanarak sehre ¢ekmek olumlu bir
etki yaratacaktir. Ayn1 zamanda bu uygulama, sehirde yemek yiyen turistlerin
zihinlerine olumlu uyarilar vererek sehrin imajini gelistirmekte ve oneriler sehrin
farkindaligim artirmaktadir (Boztoprak, 2019: 37). Her sehrin kendi gastronomi
irlinlerini piyasaya sunmasi, gastronominin bu iirlinlere olan talebini artirmig
ve bu gastronomi turizmi faaliyetleri sehrin markalasmasina katki saglamistir.
Ornegin, Barcelona ¢ogu kisi tarafindan Avrupa’nin gastronomi baskenti olarak
kabul edilirken, Lyon da diinyanin gastronomi bagkenti olarak taninmaktadir
(Sergeoglu vd., 2016: 96).

Turisti cezbeden gastronomi etkinlikleri son yillarda giderek daha 6nemli
hale geldi. Kirsal alanlarda diizenlenen gastronomik etkinlikler, bu etkinliklerden
elde edilen gastronomik iriinlerin yerel restoranlara ve perakende zincirlerine
sunulabilmesi nedeniyle bilyiik bir tanitim ve girisimcilik potansiyeline sahiptir
ve belirli bir turistik destinasyonun kirsal alaninin yeniden canlanmasini olumlu
yonde etkileyecektir. Etkinlikler, bolgeyi gastronomik turizm destinasyonu olarak
tanitmak i¢in kullanilabilir (Cavic ve Mandaric, 2021: 90). Gastronomi turizminin
temel kaynaklarini tesisler, kuruluslar, aktivite ve etkinliklerden olugmaktadir.
Gastronomi turizminin yapildig1 bolgeler, pazarda rekabet saglayabilmek icin
ilk once sahip olduklart tesisleri ve kuruluglari daha sonra yapilacak aktivite
ve etkinliklerini ortaya koymalidir. Bdylece sadece rekabet avantajini ortaya
cikarmaklakalmaz,aynizamandabenzer turizm kaynaklarina sahip destinasyonlarla
kargilagtirma yaparak mevcut durumun ve stratejilerin belirlenmesine de olanak
tantyacaktir (Duran ve Meydan Uygur, 2022: 630).
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Markalagma, destinasyonun kaynaklarmi etkin bir sekilde kullanmak ve onlar1 iyi
tanitmakla miimkiindiir. Bu sebeple, destinasyonlar yiyecek ve igecekleri kendilerini
farklilastirabilmek icin kullanmaktadir. Toplumun kiiltliriinii ve yasam tarzini
yansitan yemek kiiltiirii, turistik destinasyon olusturmanin 6nemli bir 6zelligidir.
Bir bolgeye has olan yiyecek ve i¢ecekler o bolgede fark yaratmaktadir (Aslan vd.,
2014: 4). Benzersiz bir gastronomik kimlik kullanarak fark yaratmak, destinasyon
markalagmas1 i¢in olumlu sonuglar dogurabilir. Bolgeye has yemeklerin yerel
halkin deneyim ve becerileri ile iiretilerek sunulmasina bdylece bolgenin turistler
tarafindan diger bolgelerden farkli bir sekilde algilanmasina katki saglayabilmektedir
(Kilinghan ve Kosker, 2015: 103).

Diinya ve Tiirkiye’deki Marka Gastronomi Sehirleri

Gliniimiizde gastronomik deneyimler, destinasyonlarin imajlarmi tanitmalari
ve markalagtirmalar igin yaratici bir turizm kaynagi ve diinya ¢apmda turistlerin
karar verme siirecini etkileyen etkili bir faktdr haline gelmistir. Ozellikle yerel
mutfaklarin tadina bakmak, turistlerin bir sonraki tatil yerlerinin neresi olacagina
karar vermelerinde 6nemli motivasyonlardan biri haline gelmistir (Zhu ve Yasami,
2021: 1406). 1970’1lerde ve 1980’lerde Fransa’da gastronomi turizmi, {i¢ yildizl
bir restoranda yemek yemek anlamina geliyordu, ancak bugiin farkli kiiltiirlerden
insanlarla iletisim kurmanin ve deneyim kazanma olarak bir kiiltiir turizmi bi¢imi
kabul edilmektedir. Yemek kiiltiiri, yemegi tatma ve pisirme tekniklerini igeren
sadece toplumun ve kiiltiiriin yemeklerini degil, ayn1 zamanda yo6renin hikayeleri,
torenleri, festivalleri, kiiltiirel degerleri yani yemek hazirlama ve tiikketme sirasinda
meydana gelen tim eylemlerini ifade etmektedir (Akdu ve Akdu, 2018: 937).
Gastronomi kapsaminda yapilan etkinlikler ve kuruluslara bakildiginda UNESCO
basta olmak iizere belediyeler, valilikler, il kiiltiir ve turizm midirlikkleri ve
gastronomi ile ilgili olan dernekler ve kurumlar 6ne ¢ikmaktadir (Farag ve Cinnioglu,
2021: 327). Gastronomi turizmi ¢ercevesinde gerceklestirilen faaliyetler, turistlere
benzersiz bir deneyim yasatarak diinya genelindeki insanlar arasinda kiiltiirel
aligverige katki saglamakta, ayni zamanda sehirlerin ve marka sehirlerin gelisimine
onemli katki saglamaktadir (Bucak ve Aract, 2013: 207). Giiniimiizde bazi sehirler
gastronomik kiiltiirleri sayesinde bulunduklari iilkelerden daha fazla taninmaktadir.
Gastronomi turizminin popiiler oldugu bu giinlerde, zengin gastronomi kiiltiiriine
sahip sehirler diger sehirlere de oncli olmaktadir (Goyniisen, 2011: 22). Diinyaca
iinlii Uzakdogu mutfaginin temsilcileri olan Cin ve Japonya, gastronomi turizminde
cok onemli iilkelerdir. Ornegin UNESCO tarafindan Cin’in Chengdu kenti diinya
da en 6nemli ikinci gastronomi kenti olarak bilinmektedir. Japonya’nin Tokyo kenti
diinyaca iinlii gastronomi kentlerinden biri olarak 3 yildizli Michelin Restoranlariyla
gastronomi turizminin en giizel orneklerini sergilemektedir. Japon mutfagina ait
bircok {irlin gastronomi turizmi faaliyetlerine konu olan, yerel olarak tiiketilen ve
tiim diinyada merak uyandiran unsurlarin basinda gelmektedir (Keles, 2022: 36).
Italyan ve Fransiz mutfag lezzeti, goriiniimii, gesitliligi ve iiriin kalitesi ile taninir ve
bu tilkeler sarap turlar1 ve yemek kurslar1 gibi mutfak etkinliklerine de ev sahipligi
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yapmaktadir. Tayland ise restoran fiyatlari, giiler yiizlii personeli ve Ingilizce
menii segenekleriyle tiiketicilere kolay ulagimi ile taninmaktadir (Sakar, 2021: 13).
Tiirkiye’de gastronomi kapsaminda {ine sahip pek ¢ok sehir olsa bile Gaziantep,
UNESCO tarafindan 2016 senesinde Yaratici Sehirler aginda tescil almig gastronomi
sehri olarak bilinmektedir. Gaziantep 6000 senelik gecmisi olup ge¢miste pek ¢ok
medeniyetlere ev sahipligi yapmistir. Gaziantep mutfagi, bu medeniyetler sayesinde
giiniimiizde énemli bir mutfak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bundan dolay1 diinya
da tilkesi ile degil sehrin kendi ismi ile tanmnan ilk mutfak Gaziantep mutfag
olmustur (Alan ve Suna, 2019: 1329). Bolu sehri, ascilig1 atalardan kalma bir meslek
olarak goren seflerin bulundugu, ulusal diizeyde taninmis bir yerlesim yeridir.
Ozellikle Bolu’nun Mengen ilgesi, as¢ilik yapmaktan gurur duyan ve bu meslegi
nesilden nesile aktaran insanlari ile tanmmaktadir. Diinya da Mengen lgesinin
tanmmasinda etkili olan, bir¢ok tinlii ve yetenekli sefleri bulunmaktadir. Diinyanin
farkl1 bolgelerine sefler gonderen Mengen ilgesi, kendi kiiltiirlerini kendi has tarzlart
ile hala gilinlimiizde yasatmaktadirlar. Yemek hazirlamak igin secilen her iiriiniin
masaya yerlestirilmesine kadar her adimin, tek tek dikkatlice incelenip diistintilmiis
birgok ayrintidan olusmaktadir. Mengen ilgesinde yiizyillardir babadan ogula gecen
bir gelenek oldugu i¢in yemek bu yorede ¢ok 6nemlidir (Hoscan vd., 2016: 62).
Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii (UNESCO) tarafindan, 2014
yilinda kurulan Yaratici sehirler Ag1 (Creative Cities Network), farkli bolgelerden
farkl gelir seviyelerine ve demografik 6zelliklere sahip sehirleri yaratici endiistrilerde
caligsmak lizere bir araya toplayan bir girisimdir (URL-2). Yerel ve ulusal ekonomilerde
onemli bir bolgeye sahip olan kentlerin, soyut ve soyut olmayan kiiltiirel 6zelliklere
sahiptir. Kiiltiirel 6zelliklere sahip olan gastronomi kentleri, UNESCO tarafindan
Yaratici Sehirler Ag1’nin bir pargast olmustur (Duran, 2021: 32). UNESCO Yaratict
Sehirler Agi’na, 2015 yilina kadar gastronomi alaninda toplamda 8 sehir gastronomi
sehri olarak tescillenmistir. 2015 y1linda ise Tiirkiye’den Gaziantep ile beraber 9 sehir
daha gastronomi sehri olarak tescil alarak toplam say1 18 olmustur (Gokgoz, 2017:
36). Bir sehrin, gastronomi sehri olabilmesi i¢in bazi kriterlerin yerine getirilmesi
gerekir. Bu kriterler asagida siralanmustir (iflazoglu, 2019: 17);
e Schir merkezi ve bolgeye has olan geligsmis gastronomi,
e Bir¢ok yoresel restorani ve sefleri olan canli bir gastronomi topluluguna sahip
olmasi,
e Geleneksel mutfakta kullanilan yoresel kaynakl bilesenler,
e Endiistriyel ve teknolojik gelismelere ragmen varligini hala koruyabilen
yemek hazirlama yontemleri, yerel bilgiler ve yoresel mutfak uygulamalari,
e Yoresel gida pazarlari ve yoresel gida endiistrisi,
e QGastronomi alaninda yapilan festivallerin, ddiillerin, yarismalarin ve diger
tanmirlik etkinliklere ev sahipligi yapma gelenegi,
e Dogaya/gevreye saygi ve siirdiirilebilir yoreye has iirtinlerin tanitima,
e Kamuoyunun takdir edilmesine ¢caligmak ve egitim kurumlarinda beslenmenin
6neminin yapilmasi i¢in tesvik edilmesi,
e Ascilik okullarinda miifredata biyogesitliligi korumaya yonelik programlarinin
dahil edilmesidir.
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Tablo 1: UNESCO Yaratict Sehirler Ag1 Gastronomi Sehirleri

Sehir Uyelik Tarihi Ulke
Popayan 2005 Kolombiya
Chengdu 2010 Cin
Ostersund 2011 Isveg
Jeonju 2012 Giiney Kore
Zhale 2013 Liibnan
Florianopolis 2014 Brezilya
Shunde 2014 Cin
Tsuruoka 2014 Japonya
Belem 2015 Brezilya
Bergem 2015 Norveg
Burgos 2015 Ispanya
Denia 2015 Ispanya
Ensenada 2015 Meksika
Gaziantep 2015 Tiirkiye
Parma 2015 Italya
Phuket 2015 Tayland
Rasht 2015 fran
Tucson 2015 Amerika
Hatay 2017 Tiirkiye
Buenaventura 2017 Kolombiya
Alba 2017 Italya
Cochabamba 2017 Bolivya
Panama 2017 Panama
Paraty 2017 Brezilya
San Antonio 2017 ABD
Macao 2017 Cin
Hyerabat 2019 Hindistan
Merida 2019 Meksika
Arequipa 2019 Sili
Portoviejo 2019 Ekvador
Yangzhou 2019 Cin
Belo Horizonte 2019 Brezilya
Bendigo 2019 Avustralya
Bergamo 2019 italya
Afyonkarahisar 2019 Tiirkiye
Overstrand Hermanus 2020 Giiney Afrika Cumhuriyeti

Kaynak: (URL-3).
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UNESCO Yaratici Sehirler Ulusal Listemiz de ise, 2021 yilinda gastronomi
temasinda Adana, Balikesir, Diyarbakir, Konya ve Kayseri illerimiz déhil olmustur
(URL-2).

Yukaridaki kriterlerden anlasilacagi gibi, bir sehrin gastronomi sehri olarak
taninmasi, bu unvani sonsuza kadar koruyacagi anlamina gelmez. Sonug olarak,
UNESCO Yaratict Sehirler Ag1 tarafindan gastronomi temasi alaninda yaratict
sehirler olarak segilen tiim sehirler, her dort yilda bir iyelik izleme raporu
hazirlamaktadir (Akin ve Bostanci, 2017: 114).

COGRAFI iISARETLI URUNLERIN MARKALASMASI

Cografi Isaret (CI), “belirgin bir niteligi, iinii veya diger ozellikleri bakimindan
kékenin bulundugu yére, alan, bélge veya iilke ile dzdeslegsmis tiriinii gosteren
isaret” olarak tanimlanmaktadir (URL-4). Baska bir tanima gore ise cografi igaret,
belirli bir cografi kdkene sahip olan ve bu kokenden kaynaklanan nitelik veya
itibara sahip trlinlerde kullanilan bir isarettir. Bir cografi isaretin islev gérebilmesi
i¢in, irliniin belirli bir bélgede menseli olarak tanimlamas1 gerekir. Ayrica, iiriiniin
nitelikleri, 6zellikleri veya itibar1 esasen mense yerine bagli olmalidir. Nitelikler
cografi tiretim yerine bagli oldugundan, iiriin ile orijinal iiretim yeri arasinda
acik bir baglant1 vardir (URL-5). Cografi Isaret tanimi ilk defa uluslararasi
sozlesme olan, “Ticaret ile Baglantili Fikri ve Sinai Miilkiyet Haklar: (TRIPS)”,
anlasmasinda kullanilmistir. TRIPS anlasmasmin 22. maddesinin 1. fikrasinda
cografi isaret, “bir malin kalitesini, iiniinii veya diger oOzelliklerini esas olarak
cografi menseine atfedilebilir oldugu, Diinya Ticaret Orgiitiiniin bir iiyesi olan
tilkedeki, bolgedeki veya yérede mengseli oldugunu tammlayan isaret” olarak
tanimlanmigtir (URL-6). Giinlimiiziin kiiresellesen uluslararasi gida pazarinda,
cografi isaretli tirlinlerin tiiketicilere iiriiniin kalitesi ve benzersizligi konusunda
garanti verirken, diger yandan iireticilerin kendi triinlerini farklilagtirma firsatt
sunmaktadir (Baskaya, 2017: 13).

Herhangi bir {irlinlin cografi isaret tescili alabilmesi i¢in bazi kriterlere sahip
olmasi gerekmektedir. Bu kriterler sunlardir (Alatas, 2021: 19):

e Uriin,

e Belirli bir cografya, bolge veya yore,

o [saret,

e Uriiniin kendine has 6zelligi olmas,

e Uriiniin kendine has 6zelligi ile bulundugu bolge/cografya arasinda bir

iligkisi olmasi gerekir.

Cografi isaretler, mense adi, mahreg isareti ve geleneksel iiriin olarak ii¢ baslik
altinda toplanmaktadir. Bu {iriinler arasinda biiyiik farklar olmamasina ragmen,
aralarinda 6nemli bir ayrim vardir (Sakar, 2021: 20). Bir iiriiniin mense adini
alabilmesi i¢in belirli bir cografya, bolge veya iilkeye 6zgili olmasi ve {irlinlin tim
ozellikleri bu cografyaya ait doga ve beseri unsurlardan kaynaklanmasi ayrica
iiretim silirecinin tamami bu cografya icinde gergeklesmesi gerekir. Mahreg isareti
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ise, belirli bir cografya, bolge ve iilkeye 6zgii olmasi ve tirliniin 6zelliklerinin bu
cografya ile 6zdeslesmis olmasi ayrica iiretim islemlerinin en az birinin ait oldugu
cografi smirlar igerisinde olmasi gerekir (Gokovali, 2007: 114). Geleneksel {iriin
menge ad1 ve mahreg isareti icerisine girmeyen, piyasada bir iirlinii tarif edebilmek
igin en az lizerinden otuz yil gegmesi ve bu siire iginde kullanildig1 kanitlanan
iiriinlerdir. Geleneksel iiriin adin1 almasi i¢in asagidaki kriterleri saglamasi gerekir
(Sakar, 2021: 21);

o Geleneksel iiretim, isleme yontemleri ve geleneksel bilesimden kaynakli

olmasi,

e Geleneksel hammadde ve malzemelerden {iiretilmis olmas1 gerekir.

Tirkiye’de 324 mense ad1 iirlinii, 772 mahreg isareti {iriinii ve 5 geleneksel
iriin adiyla tescillenmis toplamda 1101 tescilli tirtin bulunmaktadir. Ayrica Avrupa
Birliginde toplam tescilli 7 cografi isaretli iriiniimiiz bulunmaktadir. Bunlar; Antep
Baklavasi, Bayrami¢ Beyazi, Aydin Inciri, Aydin Kestanesi, Malatya Kayisis1,
Milas Zeytinyag1, Tagkprii Sarimsagidir.

Sekil 1: Tescilli Cografi Isaret ve Geleneksel Uriin Adi1 Amblemleri
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Kaynak: (URL-4).

Markalar ayirt edici isaretler olurken, cografi isaretler birincil tanimlayici
isaret olarak kullanmlmaktadir. Uriinlerin geleneksel ve yerel 6zelliklerini igermesi
nedeniyle, tirtinleri ulusal ve uluslararasi pazarlardaki muadillerinden ayirt etmek
i¢in cografi isaretler olduk¢a yaygin olarak kullanilmaktadir. Uriin iireticilerinin
iriinleri cazip ambalajlarla veya farkli markalarla piyasaya stirmeleri yeterli
olmamakta, {irliniin kalitesini kanitlamak i¢in bazi tanimlayici terimlere ihtiyag
duyulmaktadir. Bu tanimlayici terimlerin en iyi uygulamasi cografi isaretlerdir
(Baskaya, 2017: 14). Tiirkiye’de Ezine Peyniri cografi isaretli iirlin olmasinin
yan1 sira marka tesciline sahip iirtindiir. Bir marka stratejisi gelistirirken cografi
isaretleri kullanmak, iiriiniin taninmasini ve bilinirligini artirmaya, kalite ilkleri
ve miisteri sadakati olusturmaya, boylece marka degeri ve iriin farklilagmasi
yaratmaya yardimci olur. Bir miisteri cografi isaretli {irlinlin degerini anlarsa,
iirline iliskin algis1 degisir; tiikketici sadakati artar (Alatas, 2021: 25).

Cografi isaretlerin amaci, belirlenen alanlarda belirlenen firlinlerin giicli
markalar haline gelmesi, bu {riinlerin kalitesini koruyarak tireticiler tarafindan
desteklenmesi ve gelecek nesiller i¢in milli degerlerin bozulmadan aktarilmasi
ayrica kirsal turizmin de desteklenmesini saglamaktadir (Doganli, 2020: 536).
Bir markaya benzer sekilde, bir cografi isaretlerin ana islevi farklilagmaktir.
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Ancak burada 6nemli olan belirli 6zellikler tasiyan iiriinleri belirli bolgelerden
ayirmaktir. Yoresel Hereke kilimlerinin bilenen dokuma tarzi ve kalitesi onu
Tiirkiye’de ki diger kilim gesitlerinden ayirdigi gibi, iyi bilinen iirin kaynaklar1
da onu ¢esitlendirmekte ve diger tiirlerden farklilastiracaktir (Giiler, 2022: 14).
Bir markalasmis cografi isaretli liriiniin, deneyimlenmesine, ziyaret edilmesine,
goriilmesine, yenmesine, rakiplerinden daha yiiksek fiyata satin alinmasina, bu
aligveris ve ziyaretlerin devam etmesine ve benzer iirlinlerin alinmasima engel
olmasini saglamaktadir. Bu ¢alismalar sonucunda tescilli cografi isaretli iirtinlerin
bulundugu yoreyi ziyaret ederek turizm faaliyetlerini deneyimleyerek, ydrenin
kalkinmasina ve geligmesine olumlu katkilar saglanacaktir (Doganli, 2020: 536).

Marka isimleri gibi, triinler iizerindeki “Made in...” ifadeleri, iireticilere
pazarda rekabet avantaji ve taninirlik saglayan iirlinlere iligkin tiiketici algisin
degistirmede 6nemli bir role sahiptir (Baskaya, 2017: 14). Cografi isaret tescilli
bir irlinli markalamak i¢in atilan adimlar, hem ireticinin/firmanin hem de
iilkenin taninmasi ve iriiniin rekabet edebilmesi, rakiplerine karsi kazanmasi
icin 6nemlidir. Bu sebeple cografi igaretli iriinler igin markalagsma siirecini
kolaylagtiracak arastirmalar yapilmalidir (Uygurtirk ve Gtliner, 2021: 391).
Italya, Fransa ve Ispanya gibi gelismis iilkelerde cografi isaretli {iriinlerin iilkelere
ekonomik katkisinin yilda 45 milyon dolar1 buldugu goriilmektedir. Bu 6rnege
gore, cografi isaret tescili alabilecek tirtinlerin kesfedilip tescil edildiginde katma
deger sagladig1 ve treticilerin ulusal ve uluslararasi ortam da markalagmis cografi
isaretli triinlerden bir gelir kaynagi olarak faydalanabilecekleri anlasilmaktadir
(Latik, 2022: 42).

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Her iilke, sahip oldugu turizm kaynaklarini tanitmak icin dogal varliklarinin
disinda mutfak kiiltlirlerini tanitmaya ¢aligmaktadir. Gastronomi turizminin
gelismesi ile beraber insanlarin yemek kiiltiirlerine olan ilgisi artmaya baglamistir.
Bu sebeple iilkeler gastronomi turizmine yonelik yatirimlar yapmaya baglamistir.
Turistlerin gastronomi turizmine yonelmeleri ve bdlgelerin gastronomik iiriinlerini
kullanmalar1 ile sehirler markalagsmaya baglanmistir. Bu durumda gastronomi
turizmi sehrini ziyaret eden turistlerin o sehri daha ¢ok tanimak ve yemeklerin
yapiligin1 goérmek, lezzetine bakmak, satin almalari ile gelisen alternatif turizm
bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gastronomi sehirlerin markalasma yolunda
cografi isaretli trlinlerin yeri de biiylktiir. Tescillenmis cografi isaretli tiriinler
beraberinde markay1 getirmektedir. Her yore kendine has cografi isaretli triinii
ile tanimmakta, bilinmekte ve diger benzer iiriinlere karsi farklilasmaktadir.
Gastronomi sehirlerini tanitmak i¢in yoresel mutfaklarin iyi bilinmesi, cografi
isaretli {iriinlerin etkili bir sekilde pazarlamasi gerekmektedir. Birgok caligma
da cografi isaretli lirlinlerin yeterince bilinmedigi ve tanitim faaliyetlerin yeterli
olmadig1 vurgulanmis. Bu yiizden triinlerin dogru sekilde pazarlanmasi ve tanitim
faaliyetlerinin iyi yapilmasi gerekmektedir.
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Gastronomi sehirlerin markalagmasi i¢in daha ¢ok gastronomi festivalleri
yapilmasi, gastronomi miizelerin tanitilmasi, yoresel mutfaklarin pazarlamasi,
gastronomi turlarin daha sik yapilmasi ve daha fazla sehrin turlara dahil edilmesi
gerekmektedir. Cografi isaret tescilli iirlinlerin, kendine has olan ozelliklerin
korunmasi, iretim asamasindan tiiketiciye gelen siirecin takip edilmesi ve
tilketicilere tanitiminin yapilmasiyla iiriiniin diger {iriinlere karsi tercih edilmesi ve
tiriiniin tliketicinin zihninde olumlu etki birakmasi cografi isaret markalagmasini
saglayacaktir.

Sehir markalasmasi son zamanlarda sehirler i¢in 6nemli bir konudur ve bu konu
ustiine bir¢ok calismalar yapilmakla beraber rekabet giicii artmaktadir. Cografi
isaret tescilli tirtinler ise sehir markalasmasi i¢in ¢ok Onemli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Turizm faaliyetlerini ve gastronomi etkinliklerini iginde
baridiran cografi isaretli trlinler, zengin ve disiplinler arasi bir konudur. Burada
en 6nemli konu cografi isaret tescili alacak iiriinleri giin yiizline ¢ikarip gerekli
adimlarm izlenmesidir. Son olarak ise, gastronomi sehirleri ve cografi isaretli
iriinler birbiri ile baglantili bir konudur. Bolgeye ait cografi isaret tescili alan
iirlin beraberinde o sehrin markalasmasina katki saglamaktadir. Bunun i¢in cografi
isaretli tiriinlerin ve gastronomi sehirlerinin markalagsmasina yonelik ¢alismalarin
arttirtlmast i¢in gerekli desteklerin saglanmasi ve gerekli is birliklerinin yapilmasi
gerekmektedir.
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GASTRONOMIi TURIZMINDE MARKA iSIMLER-SOHRETLER
Kadriye Alev AKMESE'

GIRIS

Pazarlama ve markalagma, tiiketim toplumunda her gecen giin 6nemi artan
temel satig olgularidir. Gelisen teknolojik imkanlar 1s18inda tiiketicilerin bilgiye
ulagsma olanaklar1 artmaktadir. Tiiketiciler ilgilendikleri tirinler ve hizmetler ile
ilgili dogru ve giivenilir bilgiye, ikamelerine ve daha ucuz alternatiflerine ¢ok
kolay erisim saglayabilmektedir. Giiniimiizde 6zellikle sosyal medyanin dogru ve
aktif kullanimut ile pek ¢ok {iriin secenegi tiiketicilere ulagsmaya baglamistir.

Bilgiye kolay erisim imkani ile begeni ve tercihlerinde daha farkli talepler
yaratan tiiketiciler, mamul ve hizmet {ireticilerine yonelik kendilerini ve {iriinlerini
gelistirme konusunda itici bir gii¢ rolii oynamaktadir. Rekabet ortaminda degisen
tiiketici taleplerine cevap vermek zorunda olan isletmeler, tiiketici taleplerini
dikkate alarak tiriin gelistirip marka sadakati saglamaya caligmaktadir.

Rekabet ortaminda ayakta kalma ve kazancin siirdiirtilebilirligi i¢in en énemli
faktorlerden biri tiiketici sadakati olugturmaktir. Glinlimiizde bu durum tiiketici
talep ve beklentilerini dikkate alarak {iriin ve hizmet iiretme ve tiiketici ile siirekli
etkilesim halinde olmay1 gerektirmektedir. Bu sayede iiriine ve isletmeye yonelik
bir tiiketici sadakati saglanmaktadir. Ancak bu durumun devamliligi da isletmenin
siirekli yeniliklere ayak uydurarak tiiketici taleplerini degerlendirmesi ile miimkiin
olmaktadir.

Ozelikle hizmet sektoriinde tiiketici sadakati olusturmak daha zordur. Hizmet,
yapist geregi iiretim ve tiiketimi es zamanli gerceklesen ve dogrudan iiretici -
tiikketici etkilesimini temel alan bir tirtin formudur. Turizm, hizmet sektoriiniin en
detayli alt Girlinlerini igeren 6nemli bir endiistridir. Turizm sektoriinde olusturulacak
marka ve miisteri bagliligi, dogrudan tiiketicilerin begeni ve zevkleri dogrultusunda
sekillenmektedir. Turizm hizmetine yonelik iretici alternatifinin ¢ok olmas,
rekabet ortamini siirekli dinamik tutmaktadir. Bu ortamda varligimi siirdiirmek
isteyen isletmeler, markalarini pazarlama konusunda ¢agin ve teknolojinin getirdigi
yeniliklerden yararlanarak rekabet avantaj1 saglayabilmektedirler.

1 Dog. Dr., Selguk Universitesi, Beysehir Ali Akkanat Turizm Fakiiltesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlart Boliimii, Konya,
Tiirkiye. Orcid: 0000-0002-3826-9684, E-posta: alev.akmese@selcuk.edu.tr
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Marka imaj1 ve pazarlama, {iriin ve hizmetlerin nihai tiiketiciye en dogru
sekilde ifade edilmesinde tist diizey rol oynamaktadir. Olusturulan marka misyonu
tilketici beklentileri ile sekillendirilmeli ve kullanilacak etkili pazarlama araglari
ile desteklenmelidir. Kalite ve giivenilirlik konusunda kendini kanitlamig markalar,
belirli bir 6lgekte miisteri sadakati kazanarak sabit bir tliketici kitlesine sahip
olabilmektedirler. Bu durum, hem isletme agisindan hem de giivenlik ve kalite
standartlarin1 6n planda tutan tiiketiciler acisindan biiyiik avantaj saglamaktadir.

Turizm sektoriinde tiiketiciler, sektoriin tiim alt birimlerinde 6dedikleri
maddi tutar karsiliginda maksimum hizmet kalitesi ve giivenilir hizmet siirecleri
beklerler. Oteller, tur operatorleri, restoranlar ve rehberlik hizmetleri gibi tiim
turizm alt birimlerinde kalite ve giivenilirlik 6n planda yer alir. Tiiketiciler bos
zaman faaliyeti olarak satin aldiklar1 zamani en iyi sekilde kullanmak isterler. Bu
satin alman hizmet ve zaman, otelde gecirilen bir tatil ya da restoranda yenen bir
yemek olabilir. Siire¢ nihai olarak tiiketicinin hizmet talep etmesi ve bu talebinin
karsiligint maksimum memnuniyet ¢er¢evesinde bulmasidir.

Gastronomi turizmi son yillarda turizm alt dali olarak popiilerlik kazanan ve
turistik faaliyetlerde yemek unsurunun motivasyon kaynagi oldugu bir hareketlilik
tirtidiir. Farkli yorelere ait mutfak lezzetlerini yerinde deneyimlemek isteyen
bireylerin olusturduklari talep ¢ercevesinde hizla gelisim gostermistir. Gastronomi
turizmindeki bu hizli gelisme ile yoresel lezzetlerin 6nemi de tekrar hatirlanmistir.
Yerel lezzetlerde siirdiiriilebilirlik saglama amact ile yerel yemekleri tireten isletme
ve sefler sorumluluk iistlenmis, hem kendi isletmelerini hem de iginde bulunduklari
bolgenin yerel mutfaklarini pazarlama faaliyetleri yiiriitmeye baslamislardir.

Glinlimiizde gastronomi kokenli turizm igletmeleri, yoresel bazda hazirladiklart
lezzetleri ulusal ya da uluslar arasi ¢ercevede pazarlayarak bolgesel farkindalik
yaratmaktadirlar. Ustlendikleri bu misyon ile hem yerel lezzetlerin korunarak
iretimlerinin devamliligini, hem de yerel mutfaklarm ulusal ve uluslar arasi
gastronomi turizmi talep edenlere tanitilmasini saglamaktadirlar.

Tim bu pazarlama ve tanitim faaliyetleri cergevesinde diinya {izerinde
kendi markasini olusturan pek ¢ok gastronomik isletme ve sef bulunmaktadir.
Bulunduklar1 bélgenin 6nemli lezzetleri, as¢ilik ya da pastaciligin iginden gelen
sefleriyle markalasan isletmeler oldugu gibi farkli sektorlerden girisimcilik
yaparak gastronomi alaninda faaliyet gosteren marka igletmeler de bulunmaktadir.

Bu boliim kapsaminda turizm, turizmde markalasma ve gastronomi turizmine
yonelik detayli kavramsal agiklamalar ve turizmin popiiler alt dallarindan olan
gastronomi turizmi g¢er¢evesinde markalasan, iin kazanan isletmeler ve sahislar
incelenmektedir.

Turizm ve Marka

Pazarlama ve reklam c¢aligmalari, pek ¢ok is alaninda oldugu gibi turizm
sektoriinde de temel uygulamalardandir. Pazarlama, temelde saticilarin ve
ireticilerin iiriinlerini alicilara yani tiiketicilere aktarmalarina yardimci olan is siireg
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ve stratejilerinin planlanmasi ve uygulanmasini ifade eder. Reklam ise pazarlama
stratejileri ¢ergevesinde gelistirilen, tiiketiciyi harekete gegiren ticretli mesajlardir.
Isletmeler i¢in yeni bir iiriin ya da hizmeti alicilara tanitmak, bu iiriin ve hizmetin
orta ve uzun vadede saglayacagi basari i¢in 6nemli anahtar noktalardan birisidir.
Yeni bir iiriin veya hizmet pazarlamanin baslangicinda, isletmeler kendilerini
veya Uriinlerini nasil markalayacaklarini, yani belirli bir kimlik olusturmak igin
pazarlama ve reklamciligi nasil kullanacaklarii belirlemelidir. Ister belirli bir
climle ister maskot yoluyla olsun, markalasma hem kii¢iik hem de biiyiik 6l¢ekte
basari i¢in esastir (Martin-Ullrich ve Albala, 2015: 3).

Temel olarak marka, bir {irlin ya da hizmete yonelik farkindalik ve kimlik
olusturmak, iirlin, hizmet, destinasyon, organizasyon ya da kisiye yonelik itibar
olusturmak i¢in tasarlanan bir dizi somut ve soyut kapsamli nitelikler olarak ifade
edilebilir. Markalagma stratejileri ile yiiksek marka degeri elde edildiginde, talebin
fiyat esnekligi diiser ve isletme, kisi ya da {irtine yonelik fiyat artigina ve karliliga
olanak saglanir (Sammut-Bonnici, 2015: 1). Bu nedenle ekonomik avantaj ve
istikrar i¢in de markalasmak 6nemlidir.

Cook (2015), markayr “Uriin ve hizmete yoOnelik isletmelerin tiiketiciye
soyledikleri seyler degil, tiiketicilerin birbirlerine sdyledikleridir” diyerek
giinimiiz sosyal pazarlama gercevesinde ele alan bir ifade ile agiklamistir.
Bu ifade ile isletmenin ge¢cmis ve gelecek yapisini da ele alan ve miisterilerin
goziinde isletme ile ilgili imaj olugmasini saglayan markalasma siirecide daha iyi
anlagilabilmektedir. Markalagsma siirecinde marka ile ilgili kullanicilar ya da daha
once faydalananlar arasindaki fikirlerin 6nemi daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.

Kaliteli iiriin ve hizmet bilinci, marka ve markalagma siirecini etkileyerek
tiiketicilerde lirtine ve hizmete yonelik talep olusturmaktadir. Bu nedenle marka
dogrudan iirlin ya da hizmet ad1 degil, tliketici kesimde iirline ve hizmete yonelik
talep ve sahip olma istegi uyandiracak unsurlarin biitiinii olarak ifade edilmektedir
(Ertugrul ve Demirkol, 2007: 62). Marka ile birlikte yalnizca iirlin ve hizmet ad,
icerigi anlatilmaz. Ayni zamanda iirlintin kimligi, kokeni, hikayesi, iirline yonelik
deneyim ve tecriibelerden olusan bir toplam etki anlasilmaktadir.

Isletme tiirii ve dlgegi ne olursa olsun orta ve uzun vadede akilda kalmalarim
saglayan 6nemli unsurlardan biri markalasma stratejileridir. Giiniimiizde gelisen
sosyal medya aglan ile sosyal medya pazarlamasi, liriin ve hizmetlerle ilgili
basvurulan énemli bir kaynak halini almistir. Ozellikle hizmet talep edenler, bu
hizmete yonelik deneyim sahibi kisilerin tecriibelerinden istifade ederek nihai
kararlarin1 vermektedirler.

Turizm, hizmetin 6n planda oldugu bir cati sektordiir. Pek cok zevk ve 6zel
ilgiye hitap eden alt dallar1 bulunmaktadir. Gastronomi ise bu alt dallardan biri
ve soyut kiiltlirel mirasin 6nemli temsilcilerindendir. Turizm temelde bireylerin
dinlenme, 6grenme ve eglenme ihtiyaclari ¢ergcevesinde para kazanma amaci
giitmeden siirekli yasadiklar1 yerlerden farkli destinasyonlara ger¢eklestirdikleri



330 ‘ TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA iMAJI

hareketliliklerdir. Gastronomi ise iiriin ham maddelerinin iiretiminden baslayip
nihai yemek olarak talep edenler tarafindan tiiketilme sonrasi etkilerini de
kapsayan, bir yemegin hikayesini anlatan keyifli bir duyusal deneyim siirecidir.

Gastronomi, teorik ve uygulamali yemek c¢aligmalarimi ifade etmektedir
(Ivanovic vd., 2008: 572). Gastronomi turizmi ise bir yoreye 6zgii malzemeler
ile hazirlanan yine o yoreye 6zgli yemeklerin bu konuda 6zel ilgi sahibi kisiler
tarafindan yerinde deneyimleme siire¢ ve seyahatlerini icermektedir. Sosyal
medya ile son yillarda popiilerligi gittikge artan bir turizm alani olarak 6n plana
cikmaktadir. Bireyler sosyal medyadan gittikleri destinasyonlar ve bu destinasyona
0zgl yerel degerleri, yemekleri paylastik¢a, turizm ve gastronomik pazarlama
acisindan 6nemli bir etkilesim saglamaktadirlar.

Turizm Pazarlamasi ve Gastronomi Turizmi

Turizmde destinasyon pazarlamasi siireci, pek ¢ok paydas ve bu paydaslarin
karsilikli bagimlilik anlagmalarini kapsayan pazarlama ittifaklarini igerir (Palmer
ve Bejou, 1995: 616). Bir turistik bolgenin pazarlanmasinda énemli arz unsurlarinin
basinda dogal ¢evre gelmektedir. Ancak bir destinasyon her ne kadar dogal
giizellige sahip olursa olsun, turistik bir marka olmasi i¢in pek ¢ok alt ve iist yap1
imkanini da barindirmasi gerekir. Bu durumda bdlgede s6z sahibi pek ¢ok aktor
ve paydas devreye girmektedir. Bu paydaslarin karsilikli anlagmalari ve igbirlikleri
ile destinasyon turistik bir cazibe merkezi halini almaktadir. Bu nedenle bélgedeki
paydaslar arasi karsilikli kazang cergevesinde gelisen bu ittifaklar, destinasyon
pazarlamasi i¢in 6nem tagimaktadir.

Turizmin pazarlamasinda tanitim tek basma yeterli degildir. Turizm
hareketlilikleri stirekli etkilesim halinde bulunan turistler ve yerel halkin karsilikli
memnuniyetleri ¢ercevesinde siirdiiriilebilirlik saglayacaktir. Bu nedenle turizm
pazarlamasinda yerel halk ve miisteri memnuniyetini de iceren toplumsal pazarlama
stratejileri dikkate alinmalidir (Ryan, 1991:101). Bu sayede siirdiiriilebilir turizm
stratejisi gelistirilerek misafirler tarafindan tercih edilen bir marka destinasyon
olma durumu gergeklesebilecektir.

Turizm destinasyonlar1 arasinda rekabet arttikca yerel kiiltiirel olgular daha
fazla 6nem kazanmaya baslamistir. Gastronomi, bu ¢ergevede 6n plana ¢ikan soyut
kiltiirel degerlerden biridir. Ancak gastronomi sadece turistlerin yemek ile ilgili
deneyimlerinin merkezinde oldugu i¢in degil, post modern toplumlarda bir kimlik
olusum kaynag1 haline geldigi i¢in de dnem arz etmektedir(Richards, 2002: 3-4).
Gastronomi, fizik, kimya, gida gibi pozitif bilimler ve sosyoloji, psikoloji, tarih,
turizm gibi beseri bilimler arasinda bir bag olusturan, disiplinler aras1 yaklasim
ile karakterize edilen bir bilim ve sanat dalidir (Klosse, 2014:12). Gastronomi,
bireyin beslenmesi ile ilgili her seyi igeren kapsamli bilgi cergevesidir. Besinlerin
iiretilmesinden bilesimleri ile insan viicuduna en faydali olacak formunun
belirlenmesi, damak ve g6z zevkine gore hazirlanarak sunulmasi, piyasa ve
rekabet kosullar1 gercevesinde bu siireglerin makul sekilde fiyatlandirilmas: ya
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da maliyetlerin arastirilmasi, satis ve pazarlama yontemlerinin gelistirilmesi ve
tanitimlarin yapilmasi gibi pek cok siireci iginde barindiran kapsamli bir alandir
(This, 2008: 2-3).

Gastronomide tarim, sanayi ve turizm olmak tiizere ii¢ sektdr 6n plana
¢ikmaktadir. Bu durum gastronomik pazarlama ve markalagsmada siireglerin
daha etkili belirlenmesi gerekliligini ortaya g¢ikarmaktadir (Martinho, 2020:1-
2). Gastronomi, turizm ve destinasyon markalagsmasi ile alakali olarak siklikla
kullanilan bir terimdir. Turizm i¢inde siirekli var olan yeme-igme hizmetinin,
destinasyon markalagmasi c¢ercevesinde yeni bir boyut kazanmis halidir.
Gastronomik pazarlama ile yiyecek-icecek {ireticileri ve tiiketiciler bir araya
gelmektedir (Sadiku vd., 2019: 131). Bu sayede bolgesel bir markalagsma siireci
ortaya ¢ikmaktadir. Gastronomi turizmi ise en kisa hali ile yerel lezzetleri ve farkli
mutfaklart deneyimlemek isteyen bireylerin gerceklestirdikleri seyahatleri ifade
eder. Bu seyahatlerde temel motivasyon unsuru ziyaret edilecek olan bdlgenin
yerel lezzetlerini tecriibe etmektir. Bu tecriibe yalnizca tadim olabildigi gibi
yemegin yapilma siirecine dahil olmak seklinde de gerceklesebilmektedir. Yoresel
lezzetler, genellikle belli bir bolgede bulunan ve yore halki tarafindan nesiller
boyu tiiketilerek atalardan kalan geleneksel yiyecekleri ifade eder (Ngatemin
vd., 2018: 156). Son yillarda hazirlanan yiyeceklerin en temel hallerine ve 6zgiin
karakterlerine odaklanilmaktadir. Bu sayede hem orijinali korumak ve gelecek
nesillere aktarilmakta hem de bu yerel lezzetler ile destinasyona yonelik bir lezzet
imaj1 yaratarak gastronomik turist talebi olusturulmaktadir.

Gastronomik unsurlar, turizm pazarlamasi ¢ergevesinde turistleri ¢ekmek i¢in
bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Destinasyonlara turistik cazibe unsuru saglamak
icin gastronomik degerler kiiltiirel miras olarak sunulmaktadir. Soyut kiiltiirel
mirasin bir parcasi olan gastronomik degerler, turistik cazibe unsurlari konusunda
zayif olan bolgelerde de turizm hareketliligi icin dnemli bir aractir. Oyle ki pek cok
gastronomik unsur, destinasyon kimligi cercevesinde marka haline gelmistir. Italya
denildiginde pizzanin, Hindistan denildiginde baharatlarin, Fransa denildiginde
soslari, Japonya denildiginde sushinin, Konya denildiginde etli ekmegin, Kayseri
denildiginde mantinin akla gelmesi, gastronomik unsurlarin iilke ve sehirlerle
markalasti§inin en 6nemli gostergeleridir. Bu ornekleri ulusal ve uluslar arasi
cercevede genigletmek miimkiindiir (Emungtyas, 2020: 57). Neredeyse her il ve
mutfagin birden ¢ok marka iiriinleri bulunmakta ve uluslar arasi ¢ergevede taninir
hale gelmektedir.

Gastronomi Turizminde Markalar

Gastronomi turizmi, turistik arz konusunda dezavantajli olan destinasyonun
soyut kiiltiirel degerlerini etkin kullanmasi sonucu turizm geliri elde etmesini
saglayan, bunun yam sira bolgenin yerel lezzetlerinin de korunarak gelecek
nesillere aktarilmasini saglayan onemli bir turizm alt tiiriidiir. Kiiltiirlerarast
etkilesimi saglayan, soyut kiiltlirel dokuyu da ele alan bir yapis1 vardir.
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Hizmet, yap1 geregi stoklanamaz ve tiiketici ile etkilesim gercevesinde tretilir.
Bu baglamda gastronomi turizmine yonelik bir triiniin {iretimi otel mutfaklari,
restoran, kafeterya ya da pastaneler araciligi ile gerceklesmekte ve tiiketiciye
sunulmaktadir. Ancak marka, akilda yaratilan bir olgudur. Kurulan her isletme
kendi iiriinlerini pazarlamak i¢in bir kimlige ihtiya¢ duyar. Markalar, {irtinlerin
yapilariny, kalitelerini ve kdkenlerini temsil eden is kimlikleri olarak ifade edilebilir
(Pik Yin ve Yazdanifard, 2014: 2). Yemekler yasam tarzlari, yerel iiretimler,
kiiltiirel miras ile yakindan alakalidir. Bu nedenle yerel lezzetlerin ve gastronomik
unsurlarin destinasyonlarin kimligini gelistirmeye katki saglayacagi sdylenebilir
(Tsai ve Wang, 2016: 1). Gastronomik agidan markalar ise retilen yiyecek ve
igeceklerin igeriklerini, niteliklerini, hikayelerini ve kokenlerini anlatan isletme ve
iireticiye yonelik kimliklerdir.

Markalar bir agidan {iriin ya da hizmet kiiltiirleridir. Marka ve hizmete yonelik
iirlin kiiltiirii olusmasi, isletmeler, miisteriler, influencer (sosyal medyay1 etkin
kullanarak tiiketici tercihlerini etkileyen kisiler) ve popiiler kiiltiir belirleyicileri
gergevesinde sekillenir. Toplum igerisinde iiriin ve hizmete yonelik deneyim
aktarimlari yayildikea {iriin bir anlam kazanir. Uriin ya da hizmet toplum icerisinde
kabul gordiikten sonra bir kiiltiir kazanmis olur (Holt, 2003: 2). Gastronomik
driinler bir toplumun soyut kiiltiirine ait unsurlardir. Bu agidan ele alindiginda
iirlin ve hizmet acisindan hikayesi ve toplumsal degeri olan araglar1 mevcuttur.
Markalagmasi igin taninirlik ve kabul gérme siireglerine tabidir. Sosyal pazarlama
ise gastronomik triinlerin ve kigilerin kisa siirede marka olmasinda 6nemli katki
saglamaktadir.

Gastronomi turizmi, son yillarda yemeklerin cografi isaretleriyle tescil altina
alinmasi (Saatci, 2019: 359) ve UNESCO yaratici sehirler programi (URL-1) ile
daha da 6nem kazanmaya baslamistir. Yemeklerin ve yapildiklari, 6zgii olduklari
destinasyonlarin tescil altina alinarak Diinya Miras listelerinde yer almasi,
turizm hareketliliklerinde gastronomik unsurlara yonelik talepleri artirmaktadir.
Bireylerin gidecekleri destinasyonu tercih ederken goz oOniinde bulunduklari
onemli unsurlardan birisi, gidilecek yerin yerel lezzetleridir. Yerel lezzetlerin
tescil altina alinmas1 ya da gidilecek mutfagin UNESCO yaratic1 gastronomi
sehirleri cergevesinde tescillenmesi, bolgenin mutfaginin markalasmasi adina
onemli adimlardir. Bu sayede tiim turistik unsurlarinin yani sira mutfaklarn ile de
markalagan sehirler, turizm hareketliliklerinden daha fazla pay alabilmektedirler.

Sehirlerin gastronomik agidan marka avantaji saglamasimin yani sira bazi
isletmeler ve isimler, yerel mutfak unsurlarini daha iyi igleyerek ve etkili pazarlama
unsurlar1 kullanarak isletme ve kisi bazinda da markalasma yolunda ilerlemektedir.
Burada onemli nokta, imkanlarin etkili kullanilmasidir. Marka gastronomi
sehri imajini etkili sekilde kullanarak yerel lezzetleri geleneklere uygun sekilde
hazirlayan, sosyal medyayi de etkin kullanarak daha fazla kisiye ulasan igletmeler,
gastronomi turistlerinin destinasyon ziyaretlerinde tercih noktalarinin basinda yer
almaktadirlar.
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Daha 6nce ziyaret etmedigi bir bolgeyi ziyaret edecek olan turistler, gidecekleri
destinasyona yonelik aragtirmalarini bilgisayar araciligi ile ve sosyal medya
platformlarinda gergeklestirmektedir. Sosyal medyay1 etkin kullanana ve dijital
pazarlamay1 gergeklestiren isletmeler, turistlerin aragtirmalarinda dogrudan
ulagilabilir bir konuma gelebilmektedirler. Ancak bu durumu saglamak igin
yalnizca giincel dijital gelismeleri takip etmek ve sosyal medyay1 etkin kullanmak
tek basina yeterli degildir. Sosyal mecralarda bireyler dogrudan diisiince ve
deneyimlerini aktarmaktadir. Bu nedenle olumlu bir marka imaji olusturmak
icin oncelikle misteri memnuniyeti saglamak gerekmektedir. Gergekten aslina
uygun lirlin ve siiregler ile hazirlanan yiyecekleri, temiz ve giivenilir kosullarda
misafirlere sunmak, kaliteli {iriin ve hizmet saglamak, isletme ve kisileri sosyal
pazarlama cercevesinde de basariya ulastiracak en 6nemli unsurlardir. Bireyler
tecriibelerinden aldiklar1 haz ve tatmin dogrultusunda olumlu yorumlar ile igletme
markasini taninir hale getirecektir.

Gastronomi Alaninda Uluslar Arasi Markalasan isimler

Gastronomi, kiiltiirler arasi etkilesimin en lezzetli araclarindan biridir. Sosyal
medya ve teknolojik gelismeler esliginde uluslar aras1 mutfaklara yonelik merak
ve ilgi artis gostermektedir. Bu durum bir yandan 6nemli gastronomik kimlik
ve markalar1 ortaya ¢ikarirken bir yandan da fiizyon mutfak cercevesinde yeni
lezzetlerin olusumuna kaynaklik etmektedir.

Gastronomi ve gastronomi turizmi alaninda taninir bir isim ya da isletme
olmak icin 6zgiin, kaliteli, temiz ve gliniimiizde sosyal medyay1 etkin kullanan
bir sisteme sahip olma gerekliligi bir gercektir. Diinya iizerinde en iyi restoranlar
incelendiginde Michelin yildiz1 sahibi sef ve restoranlarin kalite ve tanmirlik
konusunda liderlik yaptig1 goriilmektedir. Michelin rehberinde yer alan isletmeler
ve sefler, gastronomi alaninda diinyaca {inlii isimler ve restoranlar olarak kargimiza
¢tkmaktadir. Michelin firmasmin 1900°1i yillarin baglarinda hayata gegirdigi bu
akim ile dncelikle yollarda sonrasinda ise {ilke ve sehirlerde yer alan en iyi restoran
ve sefler yildizlar ile degerlendirilmeye baslanmistir (Bilge vd., 2021:122-123). Bu
yildizlar giiniimiizde isletme ve sefler i¢in dnemli bir prestij kaynagidir. Isletmeler
bu yildizlar1 korumak ve yildizli restoranlar arasina girebilmek icin kalite ve
siireclerini siirekli iyilestirmektedirler.

Michelin yildiz1 isletme ve seflere basart ve markalasma i¢in 6nemli bir
avantaj saglasa da gastronomi turizminin gelismesi ve sosyal medya araglarinin
etkin kullanimi, Michelin yildizi olmayan isletme ve seflerin de kendilerini
tanitmalaria imkan saglamaktadir. Gastronomi tarihi igerisinde sohretli pek ¢ok
sef bulunmaktadir. Bu seflerin bazilari isleri, bazilar1 da isletmeleriyle gastronomi
tarihinde yer almaktadir. Mutfak catisi altinda pek c¢ok alt alan ve taninmis sef
bulunsa da gastronomi tarihinde ilk sohretli sef Fransiz Marie-Antoine Caréme
olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Mildr, 2020).

Tarihsel stirecte pek ¢ok gastronomik gohret yer alsa da giintimiizde gastronomi
turizmi ¢er¢evesinde bir marka olmak pek c¢ok beceri ve degiskeni bir arada
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saglamak ile miimkiin hale gelmektedir. Giiniimiiz kosullarinda basarili gastronomi
markalarindan olma konusuna 1s1k tutabilmek i¢in, bu baslik igerisinde Tiirkiye ve
diinyada markalasan gastronomik kisi ve isletmelerden bazilari, basari seriivenleri
ile birlikte ele alinmaktadir.

Gordon Ramsay

Yeteneginin yani sira Londra ve Fransa’da diinyanin 6nde gelen seflerinden
egitim alan Ramsay, Iskogya dogumlu yetenekli bir Ingiliz seftir. 1993 yilinda
Londra’daki Aubergin’de bas sef olarak ¢alisan Ramsay, li¢ y1l igerisinde isletmeye
iki Michelin yildiz1 kazandirmistir. Ramsay, 35 yasinda 1998 yilinda kendi adini
tasiyan Restaurant Gordon Ramsay’i acarak kisa silirede diinyanin en prestijli
restoran standardini ifade eden ii¢ adet Michelin yildizi almay1 bagarmustir.

Diinya tizerinde farkli iilke ve sehirlerde pek cok restoran agan Ramsay,
toplamda yedi adet Michelin yildizina sahiptir. Gordon Ramsay, mutfaktaki bu
basarisint TV programlari, kitaplar ve hatta mobil mutfak oyunlari ile de devam
ettirmektedir. Cok yonlii bir sosyal etki ve tanmirlik yaratarak 6nemli bir markaya
imza atmigtir. Alanindaki bu 6nemli girisim ve basarilarindan ve sektore olan
katkilarindan dolay1 2006 yilinda Ramsay’e II. Elizabeth tarafindan Britanya
Imparatorlugu Nisanini verilmistir.

Bagarili markasini sosyal sorumluluk ile bir araya getirerek esi ile birlikte
Gordon ve Tana Ramsay Vakfi’n1 kurmuglardir (URL-2).

Gordon Ramsay, isletmecilik, gastronomi, pazarlama ve markalastirma
konusunda izledigi stratejiler ve siiregler ile Oonemli bir basar1 hikayesi ve
ornegidir. Yetenegini egitim ve is disiplini ile birlestirerek gastronomi alaninda
Michelin yildizlar ile tescil saglayan Ramsay, girisimlerini siirdiirerek pek ¢ok
lilkede faaliyet gosteren bir restoran zinciri drnegi sergilemektedir. Bunun yani
sira bilgi ve donanimlarin1 TV programlar1 ve yayimladig: kitaplar ile pekistiren
Ramsay, markalagsma anlaminda 6nemli islere imza atmis ve dogru pazarlama
politikalar ile diinya {izerinde pek ¢ok iilke ve insana sesini duyuran bir marka
ve gastronomik ikon haline gelmistir. Tiim bu ¢alisma alanlarinin yani sira
giinimiizde genc¢ nesile ve daha fazla kitleye hitap edebilmek i¢cin mobil oyun
alaninda da is birlikleri yapmistir. Ramsay, markasini gelecek nesile de aktarmak
ve siirdiiriilebilir bir isletme yapisi saglamak icin ¢agin yeniliklerine ayak
uydurmaktadir. Bu kazanimlarini ve markasini, sosyal sorumluluk ¢ercevesinde
bir vakifile de slirdiiren Ramsay, bu girisimi ile basarida sosyal agidan duyarliligin
Onemini vurgulamaktadir.

Yetenegi ile sosyal pazarlamayi, sosyal medyay1 etkin kullanmayi, cagin
yeniliklerine ayak uydurmayi1 ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinde yer almay1
etkili bir sekilde birlestirerek basarili islere imza atan Gordon Ramsay, 6nemli bir
gastronomi markasi olarak diinyanin pek ¢ok yerinde faaliyetlerini siirdiirmeye
devam etmektedir.
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The Alchemist

The Alchemist, simya ve tiyatral sunumun i¢i i¢e oldugu bir konsept ile Birlesik
Krallikta {in kazanmis yaratici gastronomi markalarindan biridir (Ballard, 2020).
Markanin kurucusu, isletmecisi, yaratici fikir ve sunumlarin sahibi Rasmus Munk,
24 yasindayken ilk isletmesini agmistir. Glinlimiizde ise Birlesik Krallik’ta 20
kadar restorandan olusan bir zincirdir (URL-4). Farkl iilkelerde de ayn1 konsept
ile faaliyet siirdiirme girisimleri bulunmaktadir.

The Alchemist, misafirlerine meniileri ve sunum konseptleri ile fiziksel ve
entelektiiel bir deneyim yasatmaktadir. Gastronomiye yonelik politik yaklagimlar
sunan Alchemist, sosyal konular1 da tabaklara yansitarak dikkat ¢ekmektedir.
Bu sayede yemegi bir mesaj araci olarak kullanmaktadir. Bu mesajinda politik,
kiiltiirel, etik soru ve sorunlara deginen Munk, misafirlere hikayesi ile bir tabak
sunmaktadir (URL-5).

Alchemist, mekanlarinda tiyatro ile karigtirarak sundugu kokteylleri ve
hikayelestirdigi yemekleri ile vizyon sahibi bir marka haline gelmistir. Calisanlarin
dogru secimine, yaratict sunum ve mekan tasarimlarina 6nem veren igletme, titiz
tutumlan ile basarilarini siirdiirmektedir. Degigken tiiketici taleplerine cevap
verebilmek icin etkilesimli bir strateji ile beklentilere gore degisken bir yonetimi
benimsemistir.

Isletmenin basar1 seyri incelendiginde ¢alisma prensiplerine baghlig
ve personel se¢iminde dikkatli oldugu gozlenmektedir. Simya konsepti ve
misafirlerine farkli duyusal deneyimler sunma misyonu ile iirlin gelistiren igletme,
caligsanlarinin konsepte uyumlu hareket etmesi ile bir biitiinliik saglamaktadir.
Bunun disinda konsept ¢alisma sinirlari i¢inde kalmak yerine sosyal, politik ve
cevresel degiskenler cercevesinde tiiketici ile de etkilesimli bir yap1 benimsedigi
goriilmektedir. Bu sayede misafirlerin farkli bir deneyim ile yemek yedigi, tercih
ettigi taninir bir marka haline gelmistir.

Nusret Gokce

Nusret Gokge, Nusr-Et ismi ile diinya iizerinde pek ¢ok subesi bulunan restoran
zincirinin isletmecisidir (Ates ve Sunar, 2021: 15). Tirkiye Erzurum dogumlu
Gokee, 2010 yilinda kendi markasini olusturarak isletmesini agmistir. Gokge’nin
diinya ¢apinda tine kavugmasindaki kirilma noktalarindan birisi, sosyal medya ile
kendine 6zgiin olarak yarattig1 tuz serpme hareketi olan “salt bae” ‘yi basarili bir
sekilde pazarlamasidir.

Nus-Et, 2014 yilinda American Academy of Hospitality Sciences tarafindan
‘5 Star Diamond Award’a layik goriilmiistiir. Bu basarisi ile Tiirkiye’de de bir ilk
olmustur. Nusr-Et, Gokge’nin kasap kokenli olmasiyla da alakali olarak et iizerine
caligmaktadir. Hazirlanan et {irlinlerini sovlar ile siisleyerek sunan Nusr-Et, diinya
capinda bir line kavusmustur. Markalagma stratejisi olarak yaratici sovlari kullanan
Gokee, sosyal sorumluluk uygulamalar: ile de adint duyurmaktadir (URL-3).
Sosyal medya alanlarim ve pazarlamay: etkin kullanan Gokge, bu sayede her
gegen giin tanmirligini ve miisteri portfoyiini genisletmektedir.

99 ¢
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Bir Tiirk gastronomi markasi olarak diinya ¢apinda tin kazanan Nusr-Et’in
basar1 hikayesi incelendiginde, sosyal medyanin etkin kullanimi ve pazarlama
stratejileri dikkat c¢ekmektedir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri konusundaki
duyarhi yaklasimlar1 da tiiketicilerin goziinde deger kazandiran bir unsurdur.
Gokge, kiigiik yaslarindan itibaren i¢inde oldugu kasaplik meslegini gelistirerek
yaratici ve duyarl ¢alisma disiplini ile restorancilik alaninda da 6nemli islere imza
atmigtir. Bu basarisindaki en 6nemli noktalardan biri ise gastronomik pazarlama
ve markalagma c¢ercevesinde sosyal pazarlama ve sosyal medya araglarini etkin
kullanmasidir. Gliniimiizde kitlelere en kolay erisimi sosyal aglar saglamaktadir.
Gokge’de yetenek ve isletme sovlarimi bu aglar ile etkin bir sekilde gastronomi
severlere ulastirmis ve bu alanda taninan bir marka olmay1 basarmistur.

Guvenc Konyali

Giliveng Konyali, Konya mutfagini basarili bir sekilde ulusal ve uluslar arasi
platformlarda tanitma misyonu ile 1988 yilinda Istanbul’da kurulan bir restoran
isletmesidir. Isletmenin markalasmasi ise ikinci kusak sahiplerinden asc1 ve Konya
yemekleri uzmani olan Hiiseyin Giiveng’in, yaratict sunumlarini sosyal medyaya
tagimasi ile gergeklesmistir(URL-6).

Isletme yerel gastronomik degerler cercevesinde Konya mutfagini temel
alan bir iirlin yelpazesi benimsemistir. Bu lokal konsepti ile ulusal ve uluslar
arasi gercevede pek ¢ok sube sayisina ulasan isletmenin, basarisi icin geleneksel
iiriin yapis1 ve kaliteden 6diin vermedigi goriilmektedir. Bu baglamda yemekleri
hazirlarken kullanilacak ana malzemeleri de Konya’dan temin etmektedir
(Milor,2018). Bu sayede ayni konseptteki diger mekanlardan farklilasarak 6zgiin
lezzeti yakalamaktadir.

Isletmenin markalasmasinda ve uluslar arasi1 ¢ercevede gastronomi severler
tarafindan ziyaret edilmesinde dikkat ¢ceken c¢ikis ise, diger isletme orneklerinde
goriildigli gibi, sosyal medyanin etkin kullanimi ve sosyal pazarlama ile
gerceklesmistir. Giiveng, sosyal medya araciligi ile yaratict sunumlarini diinyaya
duyurmaya basladiktan sonra markalagsma siireclerinin ¢ok hizli bir sekilde
ilerledigini ifade etmektedir (Virancik, 2022). Bu durum, basarili sosyal pazarlama
ve sosyal medyanin etkin kullaniminin, 6zellikle hizmet lireten turizm ve gastronomi
isletmelerinde dnemli dlgiide etkili oldugunu goézler 6niine sermektedir.

Yerel lezzetleri 6zglin sunumlar ile tliketiciye aktarmak gastronomik degerler
acisindan Onem tasiyan bir noktadir. Gastronomi turistleri, yerel lezzetleri
yerinde ve en dogal halleri ile deneyimlemek isterler. Bu baglamda belli bir bolge
gastronomik kiiltiiriine yonelik kurulan isletmelerin kendilerini yenilemeleri ¢ok
da miimkiin olamamaktadir. Ancak Giiven¢ Konyali’da, yerel lezzetlerin aslina
uygun sekilde hazirlanarak yaratici ama Ozlinden uzaklasmayan formlarda,
misafirlerle etkilesimli bir konseptte sunulduklari goriilmektedir. Gastronomi
turizmi ile bireyler duyusal deneyimler yasamak isterler. Ozellikle son yillarda
direk bir yemegi tatmaktan ziyade yemegin hazirlanig ve sunum siireclerine de
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katilma hareketleri artig gdstermektedir. Giiveng Konyali’da bu sekilde misafirlerin
sunumlara dahil olmasini saglayarak etkilesim ve deneyimi artirmakta ve giinden
giine taninirliint artiran bir marka olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Tom’s Kitchen ve Tom Aikens

Tom’s Kitchen, calistigi pek ¢ok isletmeye kazandirdigi sayisiz Michelin
yildiz1 ile bir marka haline gelen iinlii sef Tom Aikens’in 2006 yilinda actig1
restoranidir. Mekan agildiktan bir y1l sonra kazandigi Michelin yildiz1 ve 2015
yilinda 6diillendirildigi 5 AA rozeti ile iskogya’nin uluslar arasi iine sahip marka
restoranlarindandir (URL-7).

Isletmenin misyonu, mevsimselliktir. Yerel lezzetleri mevsiminde uygun
malzemeler ile hazirlama temelinde faaliyet gosteren restoran, yildiz kazandiran
sefi ve titizlikle kurulan ekibi ile kisa siirede uluslar arasi ¢ercevede zincir haline
gelmistir(URL-8).

Giincel trendlere uygun hazirladiklari geleneksel ve Ingiltere’ye 6zgii lezzetler
ile gastronomi turistleri tarafindan ziyaret edilen 6nemli restoranlardan biridir
(URL-9). Sadelik, mevsimsellik ve yerellik ekseninde elde ettikleri basarilart da
etkili sekilde pazarlayarak misafirlerin gastronomi rehberinde yer bulan mekan,
yildizli sefleri ile 6nemli gastronomi markalarindan biridir.

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Gastronomi turizmi, her gecen giin yerellik ve deneyimlerin 6n plana ¢iktig1
ve talep edenlerinin artig gosterdigi turizm alanlarindan biridir. Gastronomi
turizmi ¢ercevesinde ziyaret edilebilecek sehir alternatifleri UNESCO tarafindan
giincellenerek yaratict gastronomi sehirleri olarak yayimlanmaktadir. Bu sehirler
ve gastronomik unsurlari pek c¢ok turist tarafindan turizm hareketliliklerinde
motivasyon kaynagi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Turistler, ziyaret edecekleri
destinasyonlar1 belirleyeceklerinde artik bolgelerin gastronomik yapilarina da
onem vermektedir.

Gidecekleri destinasyon konusunda kararini veren turistler, gittikleri zaman
ziyaret edecekleri mekanlart da giiniimiizde sosyal medya araciligi ile dnceden
tespit etmektedir. Neredeyse her konuda bilgiye hizli ve kolay erisim saglayan
internet ve sosyal medya uygulamalari, 6zellikle hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren igletmelere yonelik yorumlari ile pek ¢ok kullanici ve tiiketiciye yol
gosterici nitelik tasimaktadir. Bu nedenle bireyler bir tatil ya da gezi planlamasi
yaparken sosyal medya uygulamalarindan ve internetten yararlanarak tercihlerini
kesinlestirmektedir.

Gastronomi alaninda faaliyet gosteren isletmeler incelendiginde, ge¢mis
yillarda isletmelere verilen odiillerin ve Michelin yildiz1 gibi kalite unsurlarinin
isletme markalasmasinda belirleyici oldugu goriilmektedir. Ancak giiniimiizde
internet araciligryla sayisiz isletme ile ilgili bilgiye hizli erisim saglayan bireyler,
yerel ve basarili restoranlar1 da deneyimlemeye yonelmektedir. Bu konuda ddiilleri
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ve yildizlan ile markalagan restoranlarm maliyet ve fiyatlarinin yiliksek olmasi
da etkilidir. Ancak yerel ve 6zgilin iriinlere olan merak ile pahali restoranlarin
disindaki adint duyurmaya baglamis isletmeleri deneyimleme giidiisii, bireyleri
yeni marka ve mekanlara yonlendirmektedir.

Bu konuda son yillarda marka olarak adimi duyuran isletme ve seflerden
bazilar1 incelendiginde, mekanlarin markalagsmasinda sosyal medyay1 etkin
kullanmalarinin 6nemli rol oynadigi goriilmektedir. Bireyler i¢in fiyat 6nemli tercih
degiskenlerinden olsa da s6z konusu gastronomik bir deger oldugunda fiyatin yan1
sira yorumlar1 da dikkate almaktadirlar. Ucuz olani tatmaktan ziyade gergekten
cok begenilen iiriinii deneyimlemeyi tercih etmektedirler. Bu karar1 da giiniimiizde
genellikle sosyal medya ya da internet araciligi ile yaptiklar arastirmalar ile
vermektedirler.

Gliniimiizde markalasan isletmelerin ortak basar1 noktasina bakildiginda sosyal
medyay1 etkin kullandiklar1 ve sosyal pazarlama unsurunu stratejik yapilaria
yerlestirdikleri goriilmektedir. Bu uygulamalar ile isletme tanmirliklarim
artirdiklarii ve basarili bir markalagsma siireci izlediklerini vurgulamaktadirlar.
Bu basarilarinda etkili bir diger unsur ise sosyal sorumluluk konusundaki tutumlari
ve sosyal olaylara duyarhliklar1 olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tiketiciler, mekan
ve marka tercihlerinde sosyal ortamlarda en fazla begenileni, tercih edileni ve
toplumsal konulara duyarli yaklasanlar1 6n planda tutmaktadirlar.

Tiim bu basari hikayeleri ve markalagma seriivenleri incelendiginde, eskiden
“Urtinlerin tiiketiciye kabul ettirilmesi” olan isletme stratejilerinin gliniimiizde
artik tiiketici talepleri cergevesinde sekillenen hizmet politikalar1 halini aldig:
goriilmektedir. Misafirlerin memnuniyetleri sayesinde basarili bir sosyal pazarlama
stireci yiiriiteceginin bilincinde olan isletmeler, bir yandan tiiketiciler ile dogrudan
etkilesimli bir liretim siireci benimserken bir yandan da giincel trendleri sik1 sekilde
takip etmektedirler. Bu sayede yapilan mekan arastirmalarinda 6n plana ¢ikmay1
basaran, etkili markalagma stratejileri yiiriitmektedirler.
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TURIZM EGLENCE SEKTORUNDE MARKALASMA
Hasanbaba YILDIRIM'

GIRIS

Turizm sektori, iilkeler i¢in 6nemli 6l¢iide getiri saglayan bir pazardir. Ayni
zamanda turizm ¢evreye olumlu ve olumsuz etkisi olan bir sektér konumundadir.
Diger yandan ise turizm, insanlarin arz ve talep beklentisi ile degisiklik gdsteren
bir sektordiir. Son yillarda turizm sektdriiniin farkindalik gostermesiyle birlikte
insanlarin tek tip turizm ¢esitliliginden uzaklasip, alternatif turizm ve farkl
destinasyon arayisi giinden giine artis gostermistir.

Farklilasan ve cesitlik gosteren birgok turist tipiyle birlikte, farkli turizm
taleplerini karsilamak gayretiyle alternatif ve siirdiirebilir turizm cesitlilikleri bu
sektorde boy gostermistir. Alternatif turizm cesitleri insanlar1 grup ve kitleler
halinde gergeklestirilen klasik kum, deniz, giines turizminden uzaklastirip, daha
cok insanlarin ilgi alanlarina hitap eden alternatif turizm cesitliligini giin yiiziine
cikarmistir. Bu siirdiirebilir turizm araglarindan bir tanesi de eglence turizmdir.

Glinlimiiz yogun ve yorucu i ve sehir yasaminin ortaya ¢ikardigi stresli, rutin ve
sikict ortamlar insanlar1 yipratmaktadir. Bu durum insan sagligini olumsuz yonde
etkilemektedir. Bunun yaninda 6zellikle teknolojik gelismeler sayesinde caligma
saatlerinin azalmasi, milli gelirin artmasi, ulasim ve haberlesme sistemlerinin
gelismesi insanlarin, bos zamanlarimi degerlendirme etkinliklerini, yasaminin
onemli bir parcas1 haline getirmistir.

Insanlar seyahat ettikleri yerlerde hem dinlenmek hem de eglenmek isterler.
Bu yiizden iilkeler insanlarin eglenmesi i¢in oyun alanlari, tematik parklar
gibi eglendirici alanlar olusturmaktadir. Eglence alanlar1 ayni zamanda iilke
ekonomisine de katkida bulunmaktadir.

Turizm ve eglence endiistrileri, kiiresel hizmet endiistrisindeki kritik sektorleri
temsil etmektedir. Eglence ve turizm hizmetleri endiistrileri biiylik doniistimler
gecirdi. Eglence turizmi endiistri ve akademisyenlerin ilgisini ¢ekmistir.

1 Yiksek Lisans Ogrencisi, Selguk Universitesi Sosyal BilimlerEnstitiisii, Orcid: 0000000294169207, E-posta:
hasanbabayildirim@gmail.com
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Bu bolim eglence sektoriinti agiklayarak eglencenin tiirleri, tematik parklar,
eglence sektoriiniin turizme katkisi, Titkiye’de ve diinyada eglence tiirizmi ve
tiirizm eglence sektoriinde marklasma konular1 degerlendirilmistir.

EGLENCE TURIZMi

Eglence birgok bigimde ortaya cikar ve tiim toplumlarin ihtiyag duydugu
olgulardan biridir. Diigiin, senlik gibi torenlerin olmazsa olmazi eglencedir.
Eglence, toplumdaki bireylerin sosyallesmek ve rahatlamak i¢in ihtiya¢ duydugu
olgulardan biridir. Bu nedenle eglence, toplumda da islevsel bir rol oynamaktadir.
Eglence su sekilde tanimlanabilir: Ingilizcede eglence anlami tasiyan entertainment
sozciigii Latince kokenlidir ve rahat bir sekilde dikkat ¢cekmek veya dikkati
dagitmak anlamina gelir. Eglence, canli veya aracilik edilen, kasitli olarak
yaratilan, etkinlestirilen, ayarlanan ve dagitilan bir deneyimdir. Eglence, kolayca
tanimlanabilir, erisilebilir ve tiiketilebilir bir 6gedir. Eglence dikkat ¢ekici, uyarici,
sehvetli, duygusal, sosyal ve ahlakidir (Sener, 2016: 52).

Eglence kiiltiirti, insanoglunun varolusundan bu yana zamana, mekana ve tabii
ki geleneklere gore degisimleri goriilen pek cok aktiviteden olugmaktadir. Ancak
medeniyet sirasinda bile, baz1 s6z1{i veya yazili ifade bigimlerinin biiyiik 6l¢iide sabit
kaldig1 goriilmektedir. Geleneksel tiyatro, edebi tiirler, minyatiir sanati gibi alanlar
bunlardan bir kagidir. Bununla birlikte, icerik ve bigimde bazi degisiklikler vardir
ve bir uygarligi digerinden ayiran bu anlayis ve uygulamadaki ayrimlardir. Diger
biiylik medeniyetler gibi, eglence, genis uluslararasi kitleler de dahil olmak {izere
Osmanli Imparatorlugu halkinin kendini ifade etme araglarindan biridir. Osmanli’nin
eglence kiiltiiriiniin bir parcasi olan kutlamalara bakarak formun toplumsal kodla
igsellestirildigi 6rneklerden birini gorebilirsiniz (Stingii, 2017: 520).

Allen, Kirillova ve digerleri, eglenceyi tanimlarken benzer 0Ozellikleri
tanimlarlar, ancak anlami ger¢eklerden kagmaya kadar genisletirler. Canli
performanslar1, diskolari, sporlari, televizyon izlemeyi, bilgisayar oyunlari
oynamay1 ve miizik dinlemeyi eglence olarak degerlendirirler. Bu tanimlarin
Oziine bakildiginda, turizmin de biiylik dlglide rahatlama, kagis, eglence ve nese
kavramlarina dayandigi goriilebilir. Swarbrooke ve digerleri, bos zaman tatillerinin
keyif, kendini ifade etme ve memnuniyetle ilgili oldugunu agiklar (Gowreesunkar
ve Sotiriadis, 2015: 2).

Eglence Turizmi insanlarin keyif igin seyahat ettigi faaliyetler ve iliskilerin
timiidiir. Kumarhaneler ve dinlenme tesisleri bu tiir turizmin énemli unsurlaridir
(Tolga,2010: 36).

Eglencenin genel olarak video oyunu, bilgisayar oyunu vb. gibi dijital oyunlar
anlamina geldigi, 6zellikle dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte yaygin olarak
anlasilmigtir. Gelismis iilkelerde, cep telefonlarinda sohbet ve ¢evrimigi oyunlar
gibi yeni eglence tiirleri ortaya ¢ikmistir. oyun makineleri ve bilgisayarlar. Bu
tilkelerdeki insanlar, bu tiir eglence bigimlerinin tadini ¢ikararak daha fazla zaman
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gecirme egilimindeler. Yerlesik eglence endiistrisi ¢ok biiyiik ve film, oyun, spor
ve diger isletmeleri i¢eriyor. Bu egilim hakkinda 6nemli endiseler ve sikayetler
var. Bu tiir sikayetlerin temel mantig1, egitim, is, endiistriyel iiretim vb. gibi diger
insan faaliyetleriyle karsilastirildiginda eglencenin iiretken olmamasidir. Bagka bir
deyisle, sikayetler eglencenin sadece zaman kaybi oldugunu gosteriyor (Nakatsu,
Tosa, Rauterberg, ve Xuan, 2017: 4).

Rekreasyon turizmi, insanlarin bos zamanlarinda fiziksel ve zihinsel giiglerini
tekrar kazanmalart icin gerekli olan rekreasyonel amaglarla hareketidir. Diinyadaki
bir¢ok iilke i¢in bu turizm tiirli en yaygin ve yaygin olanidir. Bu tiir turizmin
gelismesi i¢in rekreasyon kaynaklarina ihtiyag duyulmaktadir. Rekreasyon
kaynaklar1 bolgenin dogal potansiyelinin en onemli pargasidir. Ayrica, bdlgede
modern turizmin olusumu ve gelisimindeki rolleri, 6zellikle ekolojik ve cografi
acidan stirekli artmaktadir (URL-1).

Eglence turizmi giindelik hayattan bir mola vermeyi ifade etmektedir. Tatil
amacl seyahat edenler genellikle otellerin ve tatil kodylerinin giizelliginin yani
sira plaj atmosferinin tadimi ¢ikarirlar. En popiiler eglence turizmi faaliyetleri
sosyal seyahat, kiiltiirel seyahat, dini seyahat, aile seyahati, spor seyahati ve saglik
seyahatidir (URL-2 ).

Toplumun vakit gecirmek i¢in esas aldiklar1 eglence metotlari, zamanla
olusturulmus eglence bicimlerine doniismeye baslamustir. Uretilen ve seri iiretilen
eglence etkinlikleri, eglence endiistrisini tanitmaktadir. Ediistrilesme ayni zamanda
kisitlamalari, siniflandirmayi, standardizasyonu ve kligelestirmeyi de beraberinde
getiriyor. Uretim siireci olan sanayilesme, kuskusuz iirettiginin tiiketimini talep
eder ve dolayisiyla tiiketimciligi icerir. Eglence endiistrisi, modern yasamin
krizinden kacanlara giivence verirken ayni zamanda mevcut kapitalist sistemden
ayrilmalarin1 da engelliyor. Dolayistyla eglence sektoriinde iki farkli 6nemli rol
ortaya ¢ikiyor. Modern hayattan bikmis insanlari sakinlestirmek ve bu hayata
donmelerini saglamak, sistemden ¢ikmalarini engellemek ve yorgunluklarini
gidermek (Sener, 2016: 53).

Eglence endiistrisi, talebi karsilamak i¢in siirekli degisen programlara ve igerige
sahiptir (Yal¢in ve Erkog, 2019: 189).

Eglence ile alakali olarak yukarida meydana getirilen tanimlar ve agiklamalardan
anlagilacag lizere, eglence insanlarin toplumsal hayatlarinda olmazsa olmazlarin
arasindadir. Bireyler eglenceyi 6zel yasamlarinda karsilagtiklart sorunlardan
kurtulmanin bir yolu olarak gérmektedirler. Calisma hayatinin da eklenmesiyle,
disiplinli, kaliplasmis ve monoton calisma bigimlerinin ¢alisanlar tizerindeki
fizyolojik ve psikolojik etkileri, sadece dinlenme ve ise yeniden giris ile degil,
ayni zamanda eglence ve moral aktiviteleri iceren faaliyetlerle de agilmaktadir.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi, eglencenin fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik
ihtiyaclari, sevgi ve yiikleme, saygi ihtiyaglart ve kendini gerceklestirme ile bir
arzu oldugunu ortaya koymaktadir (Durmaz, 2012: 261).



344 ‘ TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA iMAJI

Eglence Turizmin Ttirleri

e Kamp

e Deniz ve Nehir Seyahati

e Oyunlar

e Sinema ve Sahne Sanatlari

e Miizik ve Dans

e Peyzaj Turizmi

Kamp: Dogada eglence ve spor aktiviteleri, kisa siireli konaklamalar, molalar
vb. i¢in ¢adir, kuliibe, karavan gibi konaklama araglarin1 kullanarak yapilan bir
aktivitedir (Kement, 2015: 34).

Deniz ve Nehir Seyahati: Deniz turizmi, ikamet edilen yerden uzaklara yapilan
gezileri iceren rekreasyonel aktiviteleri icerir (Kozan, Ozdemir ve Giinlii, 2014: 116).

Oyunlar: Oyun, giinliik yagamdan bikma ile emirler ve talimatlar disinda daha
Ozgiir hareket etme yetenegidir. Yetenek ve zeka gelistirmek, belirli kurallara sahip
olmak ve iyi vakit gecirecegimiz bir eglence tiiriidiir (Agil, 2021: 3).

Sinema ve Sahne Sanatlari: Filmler ve oyunlar, diger eglence parcalarindan
daha fazla potansiyele sahiptir. Gdsteri sanat1 konusu oldugu i¢in sinema oyun
alaninda her tiirlii oyunu oynama imkan1 vardir. Buna ek olarak, sinema sunumlar1
izleyici i¢in diger sanat disiplinlerine gore daha az canlidir, bu da sinemalarin
cesitli gorsel sovlara ev sahipligi yapma olasiligini artirir. Sinem ve sahne sanatlari
en biiylik eglence enddstrilerinden biridir (URL-3).

Miizik ve Dans: Genellikle gdozden kacan miizik ve turizmin pek ¢ok ortak
noktast vardir. Her ikisi de ruha iyi gelir, her ikisi de sizi daha dikkatli yapar,
hem giinliik hayatin endiselerinden kurtulmaniza hem de yeni ve zorlu islerle
ylizlesmenize yardimei olur. Miizik ve turizm ise ¢ok kiiltiirlii bir ortamda insanlari
birbirine baglamanin ve benzer yasantilarin paylasilmasinin bir yoludur. Miizik,
kiiltiir turizmi i¢in gdzde bir pazardir (Dagdeviren, 2019: 860).

Peyzaj Turizmi: Turistik alanlar, tatil koyleri, sahil kasabalari, sehir dis1 spor
tesisleri ve alanlari, tibbi tesisler ve kaplicalar, arkeolojik sanat eserleri ve bunlarm
cevre diizenlemelerinin olusturdugu bir peyzaj tiiriidiir ( Gokalp ve Yazgan, 2013: 26).

TURKIYE'DE VE DUNYADA EGLENCE SEKTORU

Sanayi Devrimi ile beraber kisisel yasam ve kisisel eglence anlayisi birlikte
bagladi. Gilinde 12 saat ¢alisan insanlarin kendilerine ait zaman ve dinlenmelere
vakit buldular. Teknolojinin ve kitle iletigim araclarinin gelisimi, is disinda
kisisel sosyallesme alanini siirlamistir. Eglence, giindelik hayatin sorunlarindan
kagmanin bir yolunu saglayan bir aktivite haline geldi. Baska bir deyisle, eglence
bdylece insanlarin ve toplumun ger¢ek yasaminin bir pargasi haline gelmis, sosyal
faaliyetlerden ziyade digsal ve oldukga pasif islevleri olan bir endiistri haline
gelmistir(Diskaya, 2009: 4).

Bugiin insanlarmm az bir kismi egleniyor ama cogunluk ekran karsisinda
izlemekten keyif alanlara katilryor. Dergi gosterileri, paparazzi gosterileri, rekabet
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gosterileri ve hatta haber programlari izleyicileri bu eglenceye cekiyor. Ozellikle
televizyon eglencenin dnemli merkezlerindendir Bugiin televizyonun sundugu her
sey gorsel, isitsel ve harekete dayali bir hikayede eglencenin bir pargasi olarak
sunuluyor. Hatta yayinlandigi tarihte dogru oldugu diisiiniilen haber programlari
bile bilgi vererek, kamuoyunu bilgilendirerek, yurtlarda ve diinyada olup bitenleri
aktararak, magazin sdylemini benimseyerek eglenceyle bir biitlin haline gelmistir
(Diskaya, 2009: 4).

Tiirkiye’de son yillarda 6nemli Olgiide gelisen eglence kiiltiirii ve sektorti,
bir¢ok kisinin ilgisini ¢eken pek ¢ok eser iiretmistir (Tamgelik, 2016: 1144).

Eglence, Tiirk halkinin giinliik yasamimin bir parcasidir. Tirkler eglenmeyi
sever, bu yiizden her ortamda eglenceli bir durum bulmay1 uygun gériirler. Insanlar
kendilerini giildiirmek, rahatlatmak, neselendirmek, kisacasi kendilerini huzurlu
ve mutlu hissettirmek i¢in her seyi yaparlar. Kirsal alanlarda, tarlaya giderken
birlikte tiirkii soylemek, aniden kalkip sebepsiz yere mola vermek, agik havada
coskuyla calisirken sirayla sarki sdylemek gibi eglenceler insanlar i¢in bir eglence
bi¢imidir ( Tiirk, 2016: 32).

Farkl1 kiilttirlerde ve farkli toplumlarda farkli eglence anlayislari goriilmektedir
W. Ong’un ifadesiyle, biiyiik bir sozlii ve yazili ortamdan yazili ve elektronik
ortama gecisle birlikte toplumda eglence anlayisi degisir ve reform yapar.
Iletisim ve ulasimdaki degisimler ve artan toplumsal refah seviyeleri, kitlelerin
eglence hayatlarin da degismelere yol agmistir. Boylece eglence deneyimleri
zaman ve mekan kisitlamalarini kirarak daha genis bir insan toplulugu tarafindan
paylasilmaktadir (Alkan, 2008: 36).

Kitle iletisim araglarinin ve iletisimin gelismesiyle birlikte farkli milletlerden
insanlar ayni elektronik eglence ortaminda bir araya geleceklerdir. Sanayilesme,
kentlesme ve ulagim gibi hizl1 gelismelerin bir sonucu olan turizm sektorii, diinya
eglence sektoriiniin sekillenmesinde ve g¢esitlenmesinde de bas rol oynamuistir.
Tim bu ilerlemeler ve icatlar sonucunda eglence, diinyanin en biiylk iiretim
enddistrilerinden biri haline geldi. Su anda eglence, miizik, film, dans, spor, eglence,
elektronik oyunlar vb. Alt bolgelerde tiretilen {irtinlerin satildig: ticari bolge olarak
tanimlanmaya bagland1 (Alkan, 2008: 36).

TEMATIK PARKLAR

Tematik parklarin kdkeni, Orta Cag Avrupa sehirlerindeki Mutluluk Bahgesirne
kadar uzanir. Bu bahgeler canli eglenceleri, ates gosterileri, danslari, ¢esitli oyunlart
ve hatta trenleri ile giiniimiiz eglence parklarinin ilk drneklerindendir. 1583 yilinda
Kopenhag’da kurulan Bakken, diinyanin en eski eglence parki olarak varligini
stirdiiriiyor. 19. ylizyilin sonlarinda, Amerikan sehirleri sanayide baskin hale geldi
ve eglence parklarit kuruldu. 1893’te Chicago’da diizenlenen Diinya Kolomb
Sergisi, daha sonraki kurulumlar i¢in baslangi¢c noktasiydi. World Columbain
Exhibition bir Diinya Fuar1 olarak 6nemli hale gelmistir. Fuarda ayrica yabanci
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turist ve sanatgilarin gesitli gosterileri ve etkinlikleri de yer aldi. Gosterinin eglence
endistrisinde bir¢ok alani ve kullanimi var (Gok ve Bing6l, 2017: 133).

Tema parklari ve bahgeler, planlama, tasarim ve ydnetim konusunda ciddi
bir yaklasim gerektirirken, fantezi ve eglencenin birlesimidir. Hayalleri yansitir,
modernitenin ne olmast gerektigini farkli kontrol yontemleriyle anlatir ve bu
yansimalarla toplumsal kimligi giiclendirir. Tema parklar1 insanlarin eglence
aktivitelerini gerceklestirdikleri yerlerdir. Tema parki, bilimsel, kiiltiirel ve tarihi
temalar {izerine bir miize gorevi gérmektedir (Giilhan, 2019: 4).

Tema parklar1 ve eglence parklari glinlimiiziin en 6nemli turizm sektorlerinden
biridir. Kaldig1 tilkenin tanitimina ve ekonomik gelisimine biiyiik katki saglar
ve turizm sektoriinii destekler. Insanlarim istek ve hayallerini &n plana ¢ikararak
biiylik cazibe merkezleri olusturan bu parklar, siirekli degisen bir bakis agisiyla
ziyaretcilerin odak noktast olmayi basarmistir. Eglence parklari; fantezi ve
eglenceyi bir araya getiren, modernligin ne olmasi gerektigini, hayallerin
yansimasini anlatan ve bu yansimalarla sosyal kimligi gelistirmek igin farkli
kontrol yontemleri kullanarak plan yapan, tasarim ve yonetim konusunda ciddi bir
yaklasim gerektiren alanlardir (Kiigiik ve Ince, 2018: 19).

Tema parki, eglence, macera, kiiltiir ve egitim i¢in tasarlanmig bir alanda
diizenlenen etkinlikler, gosteriler ve tesisler ile bir tema merkezi veya grubu
etrafinda tasarlanmis bir parktir. Tema park ve bahge, kurgu ¢ercevesinde agik ve
kapali alanlarda cesitli eglence tesislerinden olusan, belirli bir ilgi alanina hitap
edecek kapsamli bir eglence merkezi olarak tanimlanabilir. Eglence parklar1 ve
bahgeleri genellikle her yas grubuna ve ¢ok sayida insana hitap etmektedir ( Eren
ve Kogyigit, 2020: 72).

Tema parklar1 bulunduklar1 bélgenin kiiltiirel ve ekonomik gelisiminde 6nemli
derecede katkilar saglamaktadir. Bu ilging alanlar eski caglara kadar uzaniyor ve
cok biiyiik, agik ve kapali alanlardan olusuyor. Biiyiik bir yatirimla olusturulan
tematik parklar, pazarlama ve ilgi agisindan bir turizm merkezidir. Sektoriin
olmazsa olmazlarindan biridir. Bu nedenle, iyi bir tematik park olusturmak i¢in
ana 6geler planlama ve tasarimdir (Kiigiik ve Ince, 2018: 19).

Planlama ve tasarim yapilirken ziyaretgi potansiyeline sahip kisilerin istekleri
on plana c¢ikmaktadir. Tematik parklarin planlamasinin temel bir 6gesi insan
davraniglariin ve tercihlerinin belirlenmesidir. Bu ayarlarin ve se¢im kriterlerinin
belirlenmesi, planlarin tam hedeflerin ulagsmasina yardimci olacaktir. Yatirim
maliyetleri yliksek ticari bir tesis olarak tematik parklar oldukg¢a karli tesislerdir,
bu yiizden biitiin ziyaretcilerin dikkatini ¢eker. lyi siirdiiriilebilir planlama ve ekip
calismasi, eglence parkinin basarisi icin 6n kosuldur (Kiiciik ve ince, 2018: 19).

Tema parki konsepti Walt Disney ile basladi. Disneylestirme, Disney’in tema
parklarindan sonra ortaya ¢ikan tiiketim kiiltiiriinde parkin konumunu tanimlar,
kiltiir ekonomisindeki degisiklikleri agiklar, tiiketim kiiltiirtindeki yeni mekan
anlayisini agiklar ve bir¢ok yerde goriiliir ( Altin, 2017: 623).
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Wylson ve Wylson’a (1994) gore tema parklart sunlardir: Miizenin
uistlenebilecegi bilimsel, kiiltiirel ve tarihi objeler etrafinda inga edilmis mekanlardir
ve bu objeler ana temaya gore diizenlenir ve gercek kimligi ile hayat bulur. Tema
parklari, belirli temalara dayali, eglenceli, egitici ve tamamen insanlar1 tatmin
eden Ozelliklere sahip, sehir dlgeginde biiyiik parklardir. Bir tema parki her yas
grubuna hitap edebilecegi gibi, temasina bagli olarak sadece belirli yas gruplarina
hitap eden aktiviteleri de igerebilir ( Yiicesoy ve Canga, 2019: 251).

Tematik parklar turizm endistrisinin yildizlaridir ve turizm talebinin
yaratilmasinda onemli rol iistlenmektedir. Tematik parklar bircok destinasyon
icin turizm ve turizm iriinlerinin ayrilmaz bir parcasidir. Tema park pazarindaki
rekabet, sadece park sayisi agisindan degil, diger bos zaman etkinlikleri agisindan
da yogunlagmaktadir. Ancak, c¢esitli bolgelerde tematik parklarin pazarinin
doygunluk seviyesine ulastig1 goriiliir. Tematik parklar giderek daha deneyimli ve
anlayisl ziyaretgilere hitap etmek icin ¢abaliyor ( Aylan ve Salvarci, 2018: 53).

Tirkiye’deki Tematik Parklar

Tiirkiye’deki tema parklarinin ziyaretci sayilarina dair bir veriye ulasilmadi,
Bu nedenle TripAdvisor’da en ¢ok yorum alan ilk 10 tema parkini inceledik ve
asagida gosterilmistir (Soydas ve Goz, 2020: 4413).

e Antalya Akvaryum

e The Land of Legends Theme Park

e Aqua Dream Su Parki

e lstanbul Akvaryum

e Izmir Dogal Yasam Parki

e Aqualand & Dolphinland

e Vialand Tema Park

e Water Planet Aqua Park

e Dolphin Park Marmaris

e [ egoland Discovrey Centre

Diinyadaki Tematik Parklar

Diinyanin en ¢ok katilimci olan tema parki gruplari, Theme Entertainment
Association tarafindan olusturulan ve asagida listelenen 2018 Global Cazibe
Yerleri Katilim Raporu’nda (TEA, aecom.com) elde edilmistir (Soydas ve G0z,
2020: 4413).

e Walt Disney

e Merlin Entertainment

e Universal

e Oct Parks China

e Fantawild

e Chimelong Group

e Six Flags Inc.

e Cedar Fair Entertainment
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e Seaworld Parks & Entertainments
e Paraques Reunidos

EGLENCE SEKTORUNUN TURIZME KATKISI

Turist hareketleri oncelikle psikolojik faktorler tarafindan meydana gelir ve
sekillenir. Giiniimiizde turizm, insan yasaminin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve
politik yonleriyle oldugu kadar psikolojiyle de yakindan iliskilidir. Sosyologlar
baslangicta bu 6nemli olaya gerekli ilgiyi gostermeyerek turizmin insan, toplum
ve kiiltiir tizerindeki olumsuz etkisine vurgu yaparak turizme karsi olumsuz bir
tavir almay1 tercih etmislerdir. Psikologlar tarafindan turizm {izerine yapilan
arastirmalar, turizmi insanlar i¢in ciddi problemlere yol agmayan bir eglence
ve keyif hayati haline getirmistir. Turistlerin hareketi esas olarak psikolojik
faktorlerden kaynaklanmaktadir. Her seyden dnce, insanlar1 seyahat etmeye motive
eden ve tatillerini yapmak i¢in belirli bir yol segen psikolojik siirectir (Sarusik ve
Saldamli, 2015: 461).

Giiniimiizde eglence sektorii, verimlilik ve karlilik agisindan yerel ve kiiresel
ekonomilerin en 6nemlisi ve dinamik sektorlerinden biridir. Eglence endiistrisi,
eglence igin siirekli olarak yeni iirlinler ve ortamlar yaratmada gii¢lii bir rol
oynamaktadir. Eglence sektorii siireklilik, degisim ve sonsuzluk gibi 6zellikleri ile
isletmelerin eglence ihtiyaglarini karsilamak i¢in siirekli yeni seyler aramalar1 i¢in
oldukga uygun bir alandir. Yani hayatin sonuna kadar devam eden bir olgudur ve
sik sik tekrarlanir. Eglence sektorii, toplumun tiim kesimleri i¢in hizmet ve tirlinler
iiretebilir ve ilgi kesimine odaklanabilir. Bu baglamda, farkli sosyal statiideki
kisilerin olusturduklari tiriin veya ortamlari tek tek veya toplu olarak ayni anda elde
etmek miimkiindiir. Ornegin su parklari, tatiller, AVM igindeki Atlantis Eglence
Merkezi gibi tiim ailenin bir arada eglenebilecegi yerlerde, ebeveynler ¢ocuklari ile
birlikte eglenmek igin sabit bir {icret 6demek zorunda kaliyor (Cedikgi, 2008: 65).
Bu tiir eglence yerlerinde hazirlanan eglence konsepti, hedeflenen cocuk sayisi ne
olursa olsun tiim aileleri eglence kampiisiine ¢ekiyor. Eglence sadece basli basina
bir sektor degil, ayn1 zamanda farkli sektorler arasinda verimli bir ekonomik alan.
Eglence, Moda, Giyim, Yiyecek, Dans, Icecek, Tiyatro, Matbaacilik, Miizik, Bilim
ve Teknoloji, Mimarlik, iletisim, Edebiyat, Siyaset, Sanayi, Tarim, Ticaret, Ulasim,
Egitim, Sinema Reklam ve Pazarlama imkanini saglamaktadir. Eglence disinda bu
kadar farkli iiriiniin alinip satildig1 ekonominin baska bir alan1 yoktur. Metin And’a
gore bazi eglence islevleri ayni zamanda “ekonomik iglevlerdir. Sonugta, yiiksek
harcamalar ve liiks eglence, iilke ekonomisine her yonden canlilik getirmektedir
(Cedikei, 2008: 65).

Ayrica turizm endiistrisinde, c¢esitli tiirlerin ortaya ¢ikmasi, 1980>lerden
itibaren stirdiiriilebilir turizm kavraminin benimsenmesi, dogal, tarihi ve kiiltiirel
degerlerin korunmasi ve gelecek nesillere aktarilmasi ihtiyaci, insanlarin turizm
arzusunu aktif olarak gerceklestirmektedir. is, Uretim, yaraticilik ve bos zaman
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etkinliklerinin c¢esitliliginin arastirilmasma katilim saglanmalidir. Tema parklar
gibi cesitli nedenlerle ve bos zaman etkinliklerinin ¢esitlendirilmesini desteklemek
icin 6nemli bog zaman kullanimlarindan biridir. Bu tema parklarin bolge {izerinde
ekonomik, ¢evresel ve sosyal etkileri bulunmaktadir ( Aylan ve Salvarci, 2018: 53).

Giliniimiizde eglence merkezleri, diskolar, barlar, fitness salonlari, oteller,
pavyonlar, kumarhaneler, ve sehir restoranlar gibi yerler eglence sektdriiniin nemli
faaliyet alanlarindan biridir. Uzun siiredir ekonomik sikintilar yasayan Tiirkiye’de
bunlarin ¢ogunun liikks mekanlarin sayisinin artmast ve bu eglence tesislerinin
stirekli dolu olmasi ekonomik sorunlara ragmen eglenceye olan ilgiyi azaltmamistir
(Cedikei, 2008: 67).

Turizm endiistrisinin karsilamaya calistig1 ihtiyaclarla baglantili olarak bos
zaman etkinlikleri her gegen giin daha fazla 6nem kazanmaktadir. Turizm ¢evikligi
ve aktiviteleri saglayan alanlar da desteklenmektedir. Kiiltiirel, sanatsal ve sportif
etkinlikler, etkinligin gergeklestigi alanin imajini olusturmak i¢in modern turizmin
en etkili yollarindan biri olarak kabul edilir (Can, 2015: 5). Eglence sektorii hem
tilke ekonomisine katki saglar hem de farkli bolgelerin turistik agidan geligmesini
saglamaktadir.

TURIZM EGLENCE SEKTORUNDE MARKALASMA

Turizm sektorii en hizli gelisim gosteren sektdrlerden biridir. Turizm
endiistrisinin ekonomik ve sosyal yapilarda degisiklikler meydana getirme
kabiliyeti, sektore iilkenin kalkinmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Turizm,
milli gelire katki saglamanin yani sira doviz saglayarak ddemeler dengesi agiginin
kapatilmasina da katki saglamaktadir. Emek yogun iiretim teknolojisine dayalt
turizm sektorii istihdam olanaklar1 yaratmakta ve igsizligin artmasini kismen
engellemektedir. Ulkelerin doga, tarih ve kiiltiir zenginligi turizm endiistrisinin
gelisimine olumlu etki etmekte ve sosyo-ekonomik yapinin degismesini
saglamaktadir. Turizm sektorii, cagin ihtiyaclarina cevap veren yeni bakis acilari,
isbirlikleri ve incelemelerle hizla biiylimeye devam ediyor. Bu hizli gelisme,
turizm endiistrisinde yeni degisiklikleri ve buna bagli sosyo-ekonomik sonuglari
beraberinde getirmektedir ( Ertugrul ve Demirkol, 2007: 63).

Turizm endiistrisinde nispeten yeni bir kavram olan markalagsma, turizm s6z
konusu oldugunda heniiz tam olarak ele alinmamistir ve markalagma kavramu turist
tercihlerini 6nemli Ol¢iide etkilememektedir. Ancak c¢esitli iirlinlerin tasariminin ve
miigteri memnuniyetinin 6ncelikli olmasi turizm sektoriinde de marka kavraminin
onemini artirmigtir  (Ertugrul ve Demirkol, 2007: 65). Sanayilesme ile birlikte
markalarin 6nemi her gecen giin daha da artmakta ve glinlimiizde kiiresellesme
ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti, liriin ¢esitliligi ve tiiketicilerin bilingli
tiiketiciler haline gelmesi i¢in artan adimlar ile bu 6nem artmaktadir. (Ertugrul ve
Demirkol, 2007: 69).

Eglence denilince akla ilk gelen keyif ve heyecanla vakit gegirmektir. insanlar
ylzyillardir bir eglence unsuru ile yasamislardir. Bu durum sosyal hayattan
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once ve sonra degismemistir. Eglence her zaman herkesin hayatinda olmustur
ve hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Organize yasama gecis ve
kitle iletisim araglarinin artmastyla beraber eglence unsurlar1 degismis ve farkli
iilkelerden insanlar ayni elektronik eglence mahalinde bir araya gelmistir. Eglence
yapilan incelemeler ve icatlar sonucunda diinyanin en biiyiik endiistrilerinden biri
haline geldi. Eglence giderek ticari bir alan olarak tanimlaniyor (Kale, 2016: 157).

Diinya capinda 2 trilyon dolardan fazla lreten eglence, sinema, miizik,
spor, oyun, etkinlik ve turizm gibi ¢ok sayida endiistriyi kapsamaktadir. Brand
Entertainment konsepti iilkemizde c¢ok aktif olarak kullanilmasa da ozellikle
Amerika’da oldukca popiiler bir konsept. Marka igerigi kavrami iilkemizde yeni
kullanilmaya bagland1 (URL-4).

Markali icerik, bir marka tarafindan ve ¢evresinde olusturulan igerigi ifade
eder; bu icerik bilgilendirici, egitici ve eglenceli olabilir. Markali igerik, igerik
pazarlamasini ve markali eglenceyi kapsar. Icerik pazarlamasi, icerik bilgilendirici
veya egitici oldugunda ve ¢ogunlukla ¢evrimici olarak gelistirildiginde markali
igeriktir. Markali eglence, markali igerigin bigimi ne olursa olsun igerigi eglence
oldugunda benimsedigi yoldur ve birden fazla kanal ve platformda dagitilabilir.
Markal1 eglencede marka, icerige dogal bir sekilde entegre edilmeli, kendi basina
duygular tiretmeli, bu i¢eriklerin cazibesini miisterilerin markay1 olumlu bir sekilde
algilamasini saglamak i¢in kilit unsur haline getirmelidir(Moyano, Gonzalez ve
Perdiguero, 2015: 523).

Marka, eglence liriinleri olarak rekabetci olmasi gereken igerikler yaratir; igerik,
diger eglence iirlinleriyle rekabet edebilecek ve miisterilerin markali eglenceyi
tercih etmesini saglayacak yeterli kalite ve alaka diizeyine sahip olmalidir. Lehu
icin markal1 eglence, bir markanin degerlerinin, DNA’sinin iletilmesini igerir, ona
duygusal bir boyut kazandirir, bu da tiiketiciyle daha zengin bir iliski kurmay1
kolaylastirabilir, bir giiven iliskisi, bir duygu. Ve eglence igerigi yaratmasina
ragmen, marka degerlerine sadik kalir ve icerikle uyumlu bir sekilde bir arada
bulunur (Moyano, Gonzalez ve Perdiguero, 2015: 523).

Markal1 eglence, yalnizca degerleri ve kisiligi araciligiyla temsil edilebilecek
olan markay1 veya tirlinii igermek zorunda degildir ve bu durumda, ¢evresinde ilgi
olusturmak i¢in genellikle reklamlara, hatta iicretli reklamlara bagvurmak gerekir;
Herhangi bir eglence iiriinii, ¢linkii insanlarin tiiketilip tiiketilmeyecegine karar
vermeden Once icerigin varligindan haberdar olmalar1 gerekir (Moyano, Gonzalez
ve Perdiguero, 2015: 523).

Eglence ve marka mesajinin birlesimi, dijital reklamcilar tarafindan benimsenen
bir strateji olarak ortaya ¢ikmigtir. Bunu akilda tutarak, ¢cevrimici marka eglencesi
kavrami dijital pazarlamacilar tarafindan tanitildi. Bu konsept milyonlarca
oyuncunun ilgisini ¢ekmistir (Arslan, 2019: 20). Eglence sektdrii her gegen giin
onemli bir yere taginiyor. Eglence sektoriiniin gelisimini etkileyen faktorler su
sekilde simiflandirilabilir (Ates, 2019: 5).
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e Bos zaman artis1

e Kitle iletisim araglarindaki artig

e Eglence iiriinlerinin artmasi ve teknolojik gelismeler

e Eglence endiistrisinde pazarlamanin 6nem kazanmasi

e Eglence endiistrisindeki kar artis

e Eglence olgusunun yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi
e Eglence olgusunun kiiresel bir pazar haline gelmesi.

Eglence Sektoriinde Marka Mekanlar

Mekan, insanlarin i¢inde bulundugu fiziksel alandir. Mekan1 mekan yapan
ve ona anlam kazandiran, mekanda fiziksel varliklarla kurulan iligkidir. Oradaki
hayat budur. Bu nedenle mekan sadece fiziksel bir yer degil, ayn1 zamanda sosyal
bir yerdir. Mekanin fiziksel yapisi, sekli, kullanilan malzemeler, ‘lin i¢ tasarimi,
dekorasyonu, biiyiikliigii, kiiciikligii gibi birgok malzeme unsuru, mekan1 yapisal
acidan ortaya koyan 6zelliklerdir. Bu 6zellikler fizikseldir, ancak gergekte toplumun
kiiltiiriinid, iliskilerini ve ge¢misini yansitan maddi kiiltiirel unsurlardir. Maddi
ve kiiltlirel unsurlarin 6tesinde mekan, toplumsal alanin olusumudur. Paylagima,
dayanigma, igbirligi ve ¢atigma kisaca insan yagaminin alanlaridir. nsanlar burada,
iligkilerini burada yasiyor ve hayatlarin1 burada siirdiiriiyorlar. Gegmiste veya
giinlimiizde insanlarin olmadig1r bir mekan, insanlar i¢in sadece keyfi yerdir.
Mekani1 yaratan ve ona anlam veren, orada yasanmis ya da yasanmis hayattir. Evler,
igyerleri, ibadethaneler, kafeler, oteller, restoranlar, parklar gibi bir¢ok mekana
anlam katan hayattir. David Harvey’e gore mekan, insanlar tarafindan tasarlanan
ve sekillendirilen sosyal bir mekandir (Caglar ve Satir, 2020: 319).

Bir rekreasyon bi¢imi olan eglence, gegmisten glinlimiize toplumsal yasamin en
onemli imajlarindan biri olmustur. Bos zaman etkinligi olarak eglence, genellikle
sosyal yasam alanlarinda yer alir. Osmanli Imparatorlugu déneminde &nemli
eglence yerleri kahvehaneler, bozahaneler, hamamlar, mesire yerleri, medreseler
ve meda gosterilerinin yapildigi sehir meydanlariydi. Cumhuriyet doneminden
itibaren tiyatrolar, sinemalar, balo salonlari, restoranlar, gazinolar, barlar ve
kafeler yayginlagsmstir. Gliniimiizde gece kuliipleri, barlar, konser salonlar1, kiiltiir
merkezleri, piknik alanlart, turistik yerler, resort oteller, sinema salonlart, tiyatrolar,
kahvehaneler, tematik parklar, eglence ve eglence merkezleri, alisveris merkezleri
ve restoranlar dnemli eglence mekanlaridir (Caglar ve Satir, 2020: 320). Marka
mekanlar, Tirkiye ve diinyadaki pastane, kafe, otel, pansiyon, dag evi, tatil koyi,
kamp alanlari, kayak merkezleri, barlar, meyhaneler gibi yerler marka mekanlara
ornek verilebilir.

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Hizla gelisen bir sehirde insanlarin eglenmek, iyi vakit gegirmek, stresli sehir
ortamindan kagmak ve yogun bir yagsamda dinlenmek istemesi 6nemlidir. Eglence
turizmi son zamanlarda daha popiiler hale geldi. Eglence mekanlari, turistleri
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eglenmek icin diinyay1r dolagsmaya tesvik eder ve bir¢ok oyun destinasyonunun
6nemli bir pargasidir.

Insan ihtiyaclar1 degistikce cesitli turizm faaliyetlerine yonelik arayislar artmis
ve destinasyonlarda diizenlenen etkinlikler turizm ara¢larina doniismiistiir. Turizm
sektorii bazen deger verilen ve iilkenin ekonomik ve sosyal yapisina énemli
katkilar saglayan bir sektordiir. Sonug olarak iilkeler, sehirler ve isletmeler daha
fazla turizm geliri elde etmeye calisiyor.Eglence mekanlarinin en énemlilerinden
biri de tematik parklardir. Tematik parklar, eglence, sanat ve bilim gibi alanlar
kapsar ve bu temalar ¢ercevesinde planlanir, tasarlanir, yonetilir ve isletilir.
Stirekli gelisen tema parklari, ziyaretgilerine 6zel aktiviteler sunmaktadir. Ayrica
ziyaretcilerin fiziksel, ruhsal ve kiiltiirel ihtiyaglarini karsilamaya c¢alisan tema
parklar, kiiltiirel ve sosyal yapilarini siirdiirebilecekleri mekanlardir. Beklenilen
iistlinde olan tematik parklar hem yabanci hem de yerli turistlerin ilgisini ¢ekebilir.
Stirekli genisleyen tema parklari, yerel ve ulusal ekonomileri destekleyen turizm
merkezleridir. Tema parklari, sehirlerde, bolgelerde ve hatta iilkelerde kiiltiir,
eglence ve ekonomik gelismeyi sergileyen giilii vitrinlerdir.

Gosteri  diinyast olarak da bilinen eglence sektorii, ekonominin tigiincii
sektoriinilin bir parcasidir ve eglence isiyle ilgilenen bir¢ok alt dali vardir. Elbette,
eglence diinyasi sadece gosterilerde gordiigiimiiz karakterlerden ve oyunculardan
ibaret degil. Tirizm sektoriindeki biitiin eglence alanlarinida kapsamaktadir.
Eglencenin (6zellikle canli sovlar seklinde) turizm {iriiniiniin bir pargasi oldugu
geleneksel bir kanidir.

Turizm sektoriinde tiiketicilerin talebini karsilayan markalara giiven daha
fazladir. Turistler, marka kimligine sahip turizm sirketlerini tercih etmekte ve
kendilerini daha rahat hissettirmek ve marka degerini artirmak i¢in bu markalar
ve sirketler hakkinda bilgi paylagsmaktadir. Markalar, dogrudan veya dolayli
olarak tiiketici duyarliligina hitap eder ve Kkitleler arasinda ¢ok popiiler olabilir.
Turizm eglence sektdriinde marka kimliginizi giiclendirmek, markanizin
potansiyel miisterileri ¢cekmesini ve sadik bir miisteri profiline sahip olmasini
kolaylastirir. Turizm sektdriinde miisterisi daha fazla olan markalar, uzun vadede
hem degerlerini hem de pazar paylarin artirarak i¢ ve dis pazarlarda rekabetgi bir
konum kazanacaktir.

Ulke ekonomisine katki saglayan eglence sektoriiniin marka mekanlarinin
daha da artirilmasi hem isletmeler i¢in hem de iilke ekonomisine daha fazla katik1
saglayacaktir.

Insanlar giinliik hayatin sikintilarindan kagmak ve bos zamanlar1 daha verimli
gecirmek icin kisa ve sik tatillere ¢ikma egiliminde olduklar1 goriilmektedir.
Ulasim ve iletisim teknolojilerinin gelisimi bu degisime katki saglamaktadir.
Ayrica son yillarda saglikli yasam, yasam boyu spor, kisisel gelisim, kendini
gergeklestirme, yeni deneyim yasama, sosyallesme gibi kavramlar da ilgi gormekte
ve bu beklentileri kargilamak i¢in seyahat etme egilimi artmaktadir.
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Eglence etkinlikleri i¢in gerekli altyap1 ve etkinlik sirasinda yiiriitiilen g¢esitli
programlarin dogru planlanmasi, katilimi ve memnuniyeti etkileyen temel
faktorlerdir. Etkinlikte ulagmak istediginiz hedefleri, ardindan hedef kitleyi
belirlemeniz ve ardindan iletisim stratejinizi bu dogrultuda uygulamaniz gerekiyor.
Destinasyonlarin eglence turizminden beklenen faydalari elde edebilmeleri igin
bir¢ok faktorii goz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir. Bu faktorleri géz ontinde
bulundurarak, planlama yaparak beklenen faydalar1 elde edebilirler. Ayrica,
eglence sonrasi degerlendirmeler, hedefe ulasma ve siireg konularini belirleme ve
bir sonraki eglence ve arastirma icin gerekli onlemleri alma firsati sunar.

Eglence sektoriine katilan kisilerin sosyal bakis acilarini aktif olarak
degistirebilmeleri ve 6zellikle kendi disiplinlerinde egitim durumlarini daha iyi
bir seviyeye getirebilmeleri i¢in egitim durumlarini iyilestirmeleri gerekmektedir.
Eglence sektorii, insanlarin mesleki beceri ve performanslarini gelistirmenin yani
sira, kiiltiirel egitimlerini de tamamlamalidir. Eglence sektdriindeki bireyler, sosyal
goriintimlerini degistirmede oynadiklar1 mekanm kalitesinin 6nemli oldugunu
bilmelidir.

Eglence sektorii i¢inde olan insanlarin, toplumda daha giivenilir insanlar olarak
taninmaya daha fazla dikkat etmeli ve giivenilirligi saglamak i¢in profesyonel
ve insani adimlar atmalidir. Toplumun eglence sektdriine yonelik ge¢misten
kaynaklanan, hem mesleki hem de kiiltiirel eksikliklere kadar uzanan olumsuz
goriisleri ve oOnyargilart degismelidir. Bireysel eksiklikler ve hatalarm tiimii
eglence sektorii icinde olan bireylere mal edilmemelidir.
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SAGLIK TURIZMINDE MARKA OLMAK
Yazeed AHMED?, Safak UNUVAR?Z, Seyda SARI YILDIRIM?

GIRIS

Saglik turizmi, glinimiizde en hizli gelisen alternatif turizm tiirlerinden
birisidir. Saglik turizmi seyahati, kiiresel demografik ve sosyal egilimler tarafindan
desteklenen, nispeten cesitli ve artan seyahat motivasyonlar1 ile karakterize
edilmektedir. Grilesen refah toplumlari, saglik turizmi hizmetleri i¢in onemli
bir artan talep olan yagl neslin biiyiiyen, aktif yillarini elinde tutmaktadir. Diger
yandan, bu refah toplumlarimin emeklilik ve saglik hizmetleri sistemleri yapisal
zorluklarla karsi karsiya kalmaktadir, bu da kendi kendini finanse etmenin
Oonemini artirmaktadir. Saglik motivasyonlarina ek olarak, saglik bilincine sahip
bir yasam tarzina odaklanmak, ozellikle gen¢ nesil arasinda bir trend haline
gelmistir. Uzakdogu kiiltiirlerinde gilindelik hayatin bir pargasidir ve diinyanin
ileri toplumlarinda uygarligin hastaliklarina tepki olarak saglikli bir yasam
bicimi olarak kabul edilmektedir. Saglikla ilgili terapilerin kapsami ve yontemleri
biliylimekte ve saglik, 6zveri, spa, tibbi saglik ve klinik turizm 6ne ¢ikan kavramlar
olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Peri¢ & Mandari¢, 2020).

Turizmin c¢esitlendirilmesine ve yilin her doneminde yapilabilmesine katki
saglayan saglik turizmi iilkelerin ekonomisine ciddi katkilar saglamaktadir.
Saglik turizmi ile ekonomik deger tagimayan ama sagliga faydali dogal varliklarin
ekonomik iirtin niteligi elde edilmesi miimkiin olmakta ayrica iilkelerin diger lilkeler
nezdinde imajlarma olumlu katkida bulunmakta ve turizmde marka olmasina
olanak sunmaktadir. Kitap boliimiinde saglik turizmi ve saglikli yagam/esenlik
(wellbeing) turizmi ile marka ve destinasyon markalagmasi konularina deginilmis
son olarak Tiirkiye’nin saglik turizmine yonelik SWOT analizi yapilmustir.
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Saghk Turizmi Kavrami

Saglk turizmi yeni bir olgu degildir. Insanlar diinya harikalarin1 ziyaret etme
amagliolarak aligilmis seyahatetme isteklerinin yani sira, uzun zamandan beri bir spa
tesisinin sularindan faydalanmayi, bir uzman doktor tarafindan muayene edilmeyi
veya ruhlarmin sakinlesebilecegi ve iyilesebilecegine inandiklari kutsal yerlere
gitmeyi istemektedirler. Eski Yunanlilar saglik tanris1 Asklepios’a ulagabilmek
icin kutsal mekanlara, eski Romalilar sicak su eklemlere iyi geldigi icin termal
banyolara gitmislerdir. Sadece seckin simif degil, kendilerini iyi hissetmelerini
saglayacak bir hizmet i¢in uluslararasi ticarete aktif katilim gdsteren orta sinif
da bu alana biiyiik ilgi gostermektedir. Kiiciik ¢apli saglik turizmi ¢ok eskilere
dayanmaktadir. Ancak, kitlesel saglik turizmi, modernlesme ve burjuvalagmanin
getirdigi bir olusumdur (Reisman, 2010).

19. yiizyila gelindiginde, Yeni Kaledonya’nin Fransiz Pasifik bolgesi gibi
cok uzak kolonilerde bile saglik merkezleri belirgin hale gelmistir. Hatta hemen
hemen tiim tropik bolgelerde yaylalarin ortaya ¢ikmasi uygun, genellikle uzak,
sifali yerlerde, turizmin ve rekreasyonun agikca goriiliir nitelikteki iyilestirici
ozelliklerini daha fazla ortaya ¢ikarmistir (Smyth, 2005; Connell, 2006). Sonraki
yillarda rekreasyon ve turizm gelismis llkelerde deniz kenarlarina dogru
kaydirilarak seckinler sinifindan isci sinifina dogru genisleme gdstermis ve deniz
banyosu saglikli bir eglence sekli halini almistir (Connell, 2006).

Saglikla ilgili yapilan seyahatlerde her kiiltiiriin veya ulusun farkli saglik
alanlarma agirlik verdigi bilinmektedir. Bu durum literatiirde saglik turizminin
tanim1 konusunda bir fikir birligi olmamasina neden olmaktadir. “Saglik turizmi,
medikal ve wellness turizminin semsiye kavramidir ve turistlerin en az bir gece
kalmak sart1 ile saglik durumlarini iyilestirme veya koruma temel motivasyonu
ile seyahat ettikleri ve kendilerini iyilestirme veya hastaliklar1 6nlemeye yonelik
olarak kullandiklari turizm alaninin bir pargasidir (Sziva vd, 2017, 63). Saghk
turizminin iki temel yonii, farkli ihtiya¢ ve motivasyonlara hizmet eden medikal
ve wellness turizmi olarak tanimlanabilir. Saglik turizmi sifa ile wellness turizmi
ise hastaliklar1 6nleme ve biitiinsel anlamda saglikli bir duruma ulagma ile ilgilidir
(Pessot vd., 2021).

Saglik ve saglikli yasam kavramlarn farkli kiiltiirlerde farkli anlamlara sahiptir.
Orta ve Dogu Avrupa’da saglikla baglantili hizmetler fiziksel ve tibbi tedavilere
odaklanirken, Bati Avrupa iilkelerinde insanlar geleneksel termal turizm ve
talassoterapiye asinadir. Gliney Avrupa’da deniz kiyisindaki kaplica tedavileri
saglik turizminin odak noktasidir. Asya iilkelerinde ruhsal aktiviteler (6rn:
meditasyon, yoga, masaj) giinliik hayatin bir pargasidir ve bir sifa yontemi olarak
kabul edilmektedir. Ancak saglikli yasam turizmi giderek daha fazla manevi
aktivite sundugundan dolay1, bu gelenekler bati diinyasinda da giderek daha fazla
kullanilmaktadir (Zhong vd, 2021).
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Saglikli yagamin 6nemli yonlerinden biri, psikolojik denge ve maneviyat
sorununa 6zel vurgu yapan biitiinsel boyuttur ve kaplicalar veya tedavi/iyilestirme
merkezleri gibi bu hizmetlerin en 6nemli yerleri ¢ok sayida hizmet sunan ¢ok genis
bir alan1 igerebilmektedir. Saglikli yasam trendinin geleneksel bir kolu vardir bu da
bos zaman aktiviteleridir. Bunlar genel olarak kuliiplerde ve giinliik kaplicalarda
bulunan aletler ile yapilan spordur. Geleneksel tedavi edici tibbi turizm, tibbi suya
ve diger dogal sifa faktorlerine (6rn. ¢amur, deniz suyu, mikro iklim kosullar1 vd.)
dayal1 tibbi tedavileri iceren medikal turizmin bir parcasidir. Ozel ve dinamik
olarak biiyiiyen, seyahat edenin kendi karariyla saglik miidahalelerine katildig1
klinik bir alandir. Saglik miidahaleleri temel olarak geleneksel tipta olup, alternatif
ve terapOtik tibbi yontemlerle desteklenebilir (He, Liu & Li, 2021).

Saglik turizmi, saglik veya saglik hizmeti almaya yonelik turizm faaliyetleridir.
Saglik turizmi, saglik kurumlartyla sinirli olmayan, ekonomik, kiiltiirel, sosyal ve
hukuki boyutu olan, kurumlar arasi etkin bir koordinasyon gerektiren, pazari her
gecen giin biiyliyen, saglik ekonomisine ve kalkinmasina olumlu katki saglayan
¢ok paydash bir turizm tiiridiir. Saglik turizmi modern ve/veya alternatif tip
yontemleriyle, ikamet edilen tlilkeden farkli iilkelere saglik, sagligin korunmasi
veya saglhigin tesviki icin fiziksel ve ruhsal olarak iyi olma halini saglamak amactyla
belirli bir siire saglik kuruluslarina yapilan ziyaretlerdir (Pat¢1 ve Aldogan, 2021).

Farkli amaglarla yapilan seyahatler sirasinda acil veya plansiz saglik hizmeti
alma ihtiyacina turizm saghigi denir. Saglikli yasam sunmak i¢in birgok saglik
sunumunu biinyesinde barindiran saglik turizmi kavrami medikal turizm, termal
turizm, yash ve engelli turizmi 3 ana baglik altinda ele alinmaktadir. Saglik
turizmini etkileyen baglica faktorler iilkeler arasindaki siyasi, ekonomik, sosyal,
teknolojik, kiiltiirel, dil ve din farkliliklari, tilkelerin saglik ve bakim sistemlerindeki
farkliliklar, tibbi teknoloji ve materyallerdeki farkliliklardir. Saglik turizmi i¢in
risk veya engel olusturabilecek farkliliklarin agilmasinda bazi gereksinimler aktif
rol oynamaktadir. Hizmet veren profesyoneller ve kuruluslar ile saglik turizmi
alanlar farkli derecelerde risk altinda kalabilmektedirler. Saglik turizminin basarist
icin ekonomik, jeopolitik, giivenlik, sosyo-kiiltiirel ve yasal riskler, 6zellikle salgin
yiik ve riskler biitlinciil bir yaklasimla ele alinmalidir (Biiyiikozkan, Mukul &
Kongar, 2021).

Hastalarin ameliyat olmak i¢in yurt disina seyahat ettigi saglik turizmi, basta
kozmetik cerrahi alaninda olmak iizere 6zellikle son yillarda hizla biiytimiistiir.
Hastanin kendi {ilkesindeki yiiksek maliyetler ve uzun siireli bekleme listeleri,
internette yapilan pazarlamalar ve azalan ulasgim maliyetlerinin yani sira, hedef
iilkelerdeki yeni teknoloji ve becerilerin gelismis olmasi bu yondeki tercihlerde
toplu rol oynamaktadir. Bazi Asya iilkeleri sektorde hdkim durumda olmakla
beraber ¢ogu lilke bu pazara girmeye ¢aligmaktadir. Geleneksel turizm, seyahat
paketlerinin cazibesine ragmen bu biiylimenin bir yan {iriinii haline gelmis ve
seyahat endiistrisine Onemli faydalar1 olmustur. Saglik turizminin yiikselisi,
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saglik hizmetlerinin Ozellestirilmesine, teknolojiye artan bagimliliga, saglik
hizmetlerine erisimdeki esitsizlige ve gerek saglik hizmetleri gerek de turizmin
hizla kiiresellesmesine neden olmaktadir (Connell, 2006). Bir nis olarak saglik
turizmi, hizli bir sekilde biiyiiyerek bir endiistri haline gelmistir. insanlarin hem
geleneksel anlamda tatilci olurken hem de tibbi tedavi, dis tedavisi ve cerrahi tedavi
almak iizere denizasir llkelere sik sik seyahat etmesi ile de yiikselise gegmistir.
Son yillarda, 6zellikle zengin diinya iilkelerindeki yiiksek tedavi maliyetlerinden
ve uzun bekleme listelerinden dolayi ¢arpict bir sekilde biiylimiistiir. Bu biiylime,
internet kullaniminin artmasinin yani sira saglik uzmani olmayan ancak uluslararasi
hastalar ve hastane aglar1 arasinda araci olan yeni sirketlerin ortaya ¢ikmasiyla
kolaylagmuistir. Ayrica, yeni teknolojilerin benimsendigi bazi kilit iilkelerde saglik
hizmetlerinin hizla iyilestirilmesi nedeniyle de biiyiimiistiir (Connell, 20006).

Burun estetigi, yag aldirma, meme biiylitme veya kiigiiltme, lasik géz ameliyati
vb. gibi istege bagl prosediirler veya daha da basitce dovme sildirme olmak
lizere estetik cerrahiye yonelik artan bu ilgi yeni talepler yaratmustir. Ingiltere ve
Avustralya gibi iilkelerde ¢esitli dis ameliyatlari, 6zellikle kozmetik dis ameliyatlar
sigorta kapsaminda degildir. Bunun bir sonucu olarak dis tedavisi turizmi 6zellikle
yaygin hale gelmistir. Asya’da bu egilimler “yeni kiiresel gergekliklerin dogurdugu
bir durumdur ki bunlar: terériin artmasi, Asya’daki ekonomik gerileme, fiyat
bilgilerine internetten erisim ve saglik hizmetlerinin kiiresellesmesidir” (Levett,
2005,30).

Saglikli Yasam/Esenlik (Wellbeing) Turizmi

Saglik turizmi kavrami, hastaligin tedavisi ile degil, yasam tarzi degisikligi
ile baglantilidir. Ana nokta, fiziksel, zihinsel ve ruhsal sagliktir ve genel olarak
hizmetler bu biitlinsel iyilige ulagsma ve sagligin saglanmasi amaci ile yapilmaktadir.
Egzersiz ve saglikli beslenme, rahatlama ve kendini simartmanin yani sira ¢esitli
yasam tarzi programlarini igerir. Bunlar, saglikli yagam turizmine katilimin bilingli
bir karar gerektirdigi ve dolayisiyla temelinde saglik bilincinin bir bileseni olarak
goriilmektedir (Dillette, Douglas & Andrzejewski, 2021).

Smith’-Puczkd’e gore (2014): “Wellness turizmi, fiziksel, zihinsel, duygusal,
istihdam, entelektiiel ve ruhsal boyutlar dahil olmak iizere bireysel yasamin bazi
boyutlariin uyumlastirilmasini ve dengelenmesini amaglayan bir turizm bigimidir.
Saglik turizmi, iyilestirmeden ¢ok hastaligi dnleme ile ilgilidir ancak yasam tarzi
temelli terapiler igin ¢esitli 6geler kullanilmaktadir (Smith & Puczko, 2014, 25).
Saglikli yasam turizmi alt kategorileri ¢ok genistir ve beden ve zihni dengelemeye
uygun tiim aktiviteleri igerir, bu nedenle siklikla spa turizmi gibi dinlenme turizmi
saglikli yasam turizminin 6nemli bir parcasidir (Smith & Puczkoé, 2014).

Refah, yasam kalitesi ve esenlik kavramlari turizm ve saglik turizmi
arastirmalarinda giderek daha fazla karsimiza ¢ikmaktadir. Seyahatin kisinin
yasamini ve memnuniyetini nasil etkiledigi sorusuna yanit aranmaktadir ve bu
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kavramlari netlestirmek onemlidir. Refahin yagam kalitesine odaklanmasi nesnel
faktorlere (6rn: gelir, saglik, teknik altyapi, okul bakimi, kamu glivenligi vb.) bagl
oldugussiirece, saglikli yasam her zaman 6znel faktorlere (6rn: zevk, sayginlik, sevgi
vb.) odaklanmistir (Tien vd, 2021). Diinya ¢apinda bir¢ok iilkede saglikli yasama
artan odaklanma tam anlamiyla yeni degildir, ¢linkii bir¢ok yerde giinliik hayatta
saglik bilincine atifta bulunarak ‘saglik’ terminolojisi yerine saglikli yasamak
terimi kullanilmaktadir. “Saglikli yasam mutluluktan da 6tedir. Bu, bir topluluga
ait olmanin yani sira insani a¢idan da tatmin oldugumuz ve gelistigimiz anlamina
gelmektedir” (Marks & Shah, 2004,2). Bu yaklasimlardan yola ¢ikarak, fiziksel
cekicilik, is-6zel yasam uyumu, bagkalariyla ve diger insanlarla olan iligkisinin
gelistirilmesi ve iyilestirilmesi yoluyla bireyin yasamdan memnuniyetini artiran
bir turizm bigimi olarak tanimlanabilir. Bu baglamda, inziva, mesleki sagligi ve spa
turizmi gibi saglikli yasam turizminin birgok bigimine ek olarak saglikli yemekler
ve giizellik bakimlar1 da dahil edilebilir (Smith & Puczkoé, 2014).

Marka Kavrami ve Destinasyon Markalasmasi

Turizmde yasanan rekabette markalarin rolii sadece ¢ok uluslu turizm sirketleri,
havayollar1 ve oteller i¢in degil, ayn1 zamanda turizm destinasyonlart igin de
en Oonemli Oncelik haline gelmistir. Marka, bir¢ok yaklasim, model ve terime
sahip pazarlama teorilerinin en 6nemli kavramlarindan biridir. “Marka, tirtni
tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayiran bir isim, terim, sembol veya bunlarin
birlesimidir” (Maurya ve Mishra, 2012, 1). “Marka, bir kisinin bir iiriin veya sirket
hakkindaki i¢gilidiisel duygusudur” (Neumeier, 2005,15). Destinasyon markasi ise
“yerin ruhu”, yerel atmosfer ve destinasyonu rakiplerinden farklilastiran turizm
deneyiminin merkezi degeri ile es anlamlidir. Dolayisiyla destinasyon markasi,
seyahat edenin destinasyona yonelik tutumunu duygusal diizeyde etkileyen
(deneyim veya inanglara dayali olarak) bir yerin algilarinin biitiiniinii ifade
etmektedir (Ezeuduji ve Mhlongo, 2019). Destinasyon markalasmasi temelde
bir logo ve slogandan daha fazlasidir. Yerin benzersizligini koruyan benzersiz
katma degeri tanimlayan marka konumlandirmasima dayanmaktadir (Kasapi ve
Cela, 2017). Iyi gelistirilmis iiriin ve deneyimlere dayali olarak tiim hedef gruplar
diizeyinde marka konumuyla baglantili stratejik mesajlar1 koordine eden sézde
entegre pazarlama faaliyetleri bunun iizerine insa edilebilmektedir. Bu nedenle,
destinasyonun markalasmasi, benzersizlik degerlerini destekleyen hedef gruplar
icin bu tiir {riinlerin olusturulabilmesi i¢in entegre pazarlama faaliyetlerine
odaklanmalidir.

Mevcut turizm pazarinda destinasyon markasi gelistirme, turistik destinasyonlar
arasinda artan rekabet giicii nedeniyle diinya ¢apinda kullanilan stratejik bir arag¢
haline gelmistir (Garcia, Gomez & Molina, 2012). Bu nedenle destinasyon
markalasmasi, hem arastirmacilar hem de destinasyon pazarlama ydneticileri
arasinda ¢ok fazla ilgi toplamistir. Turizm destinasyonlarinin kendilerini rekabetten
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farkli kilmak i¢in benzersiz bir kimlik olusturmalari artik her zamankinden
daha 6nemli hale gelmistir. Bu durum destinasyon markalagsmasiyla yakindan
baglantilidir.

Buna gore saglik destinasyonlariin turizm pazarinda gesitlilik ve benzersizlige
ulagsmasinin bir yolu, yiiksek kaliteli hizmetler sunmak ve gii¢lii bir saglikli yasam
markasi yaratmaktir (Bertsch ve Ostermann, 2011). Destinasyon markalasmasi,
bir destinasyonu tanimlamak ve olumlu bir imaj olusturarak onu 6ne ¢ikarmak icin
tutarlt unsurlari veya bunlarin kombinasyonlarini (6rn: isim, sembol, logo, slogan,
tasarim, adin en 6nemli kisim oldugu yer) kullanmay1 se¢gmek olarak tanimlanabilir
(Cai, 2002), destinasyon markasi ise bir turistin destinasyona yonelik tutumlarini
etkileyen bir yer hakkinda sahip oldugu bir dizi algi1 olarak tanimlanir (Kerr, 2006).
Ayrica bir destinasyon markasi, turistlerin seyahat deneyimi kazandiktan sonra
destinasyona iligkin algilarim gelistirmelerine yardimci olabilmektedir (Tsaur,
Yen & Yan, 2016). Bu arada, deneyime dayali algilarin yani sira sdylentilere veya
Onyargilara dayali algilarin da olabilecegi unutulmamalidir.

Turistler, bu unsurlart destinasyon markasinin fonksiyonel ve psikolojik
bilesenlerinin benzersiz bir kombinasyonu olarak algilamaktadir. Konecnik ve
Gartner (2007), destinasyon markalagmasini etkileyen dort temel bilesen olarak
taninirlik, imaj, kalite ve sadakati birbirinden ayirmaktadir.

Destinasyon marka tanima, turistlerin belirli bir destinasyon hakkinda
bildiklerini veya bildiklerini diislindiiklerini yani turistlerin destinasyonu ve
destinasyonun zihinlerindeki giiclinii diisinme ve tanima yetenegini ifade
etmektedir. Bu nedenle, bir destinasyon markasi olusturmanin temel hedeflerinden
biri destinasyonun taninmasidir. Ayrica, marka taninirligi yalnizca destinasyon
hakkinda bilgi sahibi olan turistleri kapsamamaktadir ayn1 zamanda destinasyonun
ziyaret edilecek yerler listesinde yer alma olasiliginin daha yiiksek oldugu
anlamina gelmektedir (Lai, Khoo-Lattimore & Wang, 2018). Pazarda tanimabilir
bir destinasyon markasi, ¢ekici destinasyon niteliklerinin ve marka kimliginin
gorsel unsurlarmin kullanilmasiyla taniabilmektedir ve rakip markalardan en
kolay bu sekilde ayrilabilmektedir (Wulandari vd., 2021).

Bir turistik destinasyonun unsuru olarak imaj, destinasyon se¢iminde potansiyel
turistleri etkileyen en onemli faktorlerden birini temsil etmektedir. Destinasyon
imaj1 karmagsik bir olgudur ve birgok arastirmaci, turistik destinasyonlar s6z
konusu oldugunda bunun genellikle oldukg¢a belirsiz bir sekilde tanimlandigini
sOylemislerdir (Echtner ve Ritchie,1991; Pike, 2002). Destinasyon imaji, turistlerin
belirli bir turistik destinasyon hakkinda sahip olduklar1 bir dizi inang, fikir ve
izlenimi iceren bir tutum kavrami olarak tanimlanabilir. Cok sayida arastirma,
destinasyon imajinin, belirli turistik destinasyonlar s6z konusu oldugunda
turistlerin tercihlerini sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigini dogrulamaktadir.
Destinasyon pazarlama yoneticileri, markalarini rakip destinasyonlardan farkli
kilmak i¢in bu unsuru kullanmaktadir. Destinasyon pazarlamasi i¢in imajin dnemi,
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genel destinasyon imajinin destinasyon sadakatinde ve turistleri destinasyonu tekrar
ziyaret etmeye tesvik etmede 6nemli bir unsur oldugu gergeginde yansitilmaktadir
(Kong, Loi & Xu, 2022).

Marka, bir turizm destinasyonunu olumlu bir sekilde tanitmak igin kullanilan
belirli bir kaliteye sahip olmalidir. Destinasyon kalitesi, turistlerin algisini ve
destinasyonun beklentilerini karsilama kabiliyetini ifade etmektedir (Ferns ve Walls,
2012). Bigovi¢ (2013) kalitenin ilk boyutunun kisisel etkilesimi (6rn: arkadaslik,
verimlilik, glivenilirlik vb.) ikinciboyutunun, siire¢lerin kendi 6zellikleri (6rn: ortam
kosullari, ekipman vb.), {i¢iincii boyutunun ise ilgili siireclerden (6rn: konaklama,
yeme-i¢me, dinlenme vb.) kaynaklanan sonuglari igerdigini belirtmektedir. Buna
gore, destinasyonun kalitesinin genel degerlendirmesinde turistler {riinleri,
ambiyans1 ve kendi deneyimlerini derecelendirmektedir (Peri¢ & Mandaric,
2020). Chen ve Tsai (2007). Hizmet siirecinin standart bir degerlendirme unsuru
olarak kalitenin turist memnuniyetinde énemli bir faktér oldugunu ve bunun da
onlarin sadakatini daha fazla etkiledigini agiklamaktadir. Han vd (2017) tarafindan
Tayland’da yliriitiilen aragtirmaya gore, saglik/saglikli yasam destinasyonunun
kalitesi biiyiik 6l¢iide uluslararasi turistlerin genel memnuniyetine ve ayni zamanda
destinasyonu tekrar ziyaret etme istek ve niyetlerine baglidir.

Marka sadakatinin, markanin pazar degerinin énemli bir boyutu olduguna
inanilir ancak turist acisindan ve destinasyona baglilik acisindan yeterince
aragtirllmamustir.  Sadakat, bir tiikketicinin belirli bir markaya olan bagliligimin
derecesi olarak tanimlanabilir (Pike, 2009). Marka sadakati, ayn1 veya benzer
iirlinleri sunan rakiplerin pazar firsatlarina ve ¢abalarina bakilmaksizin, tiiketicilerin
gelecekte belirli bir marka tlirtinii kullanma olasiligini temsil eder. Cok sayida
calisma, turist memnuniyetini hizmet ve bir destinasyona baglilikla (McDowall,
2010) ve ayn1 zamanda tekrar ziyaret etme niyetleriyle (Alegre ve Garau, 2010) ve
olumlu agizdan agiza iletisimle (Wang ve Hsu, 2010) iliskilendirmektedir. Pike’a
(2009) gore destinasyon bagliliginin en iist diizeyi, turistlerin destinasyonu ziyaret
etme, ziyareti tekrar etme ve arkadaslarina onu ziyaret etmelerini tavsiye etme
niyetleri ile kendini gostermektedir. Destinasyon imaji ve kalitesi, turist sadakatini
ve ziyaretlerini tekrar etme niyetini etkileyen temel unsurlar1 temsil etmektedir.

Saghk Turizminde Destinasyon Markalasmasi

Son derece rekabetci olan saglik turizmi endiistrisinde gelecegin markalasmada
oldugu bir¢ok arastirmada vurgulanmistir. Markalagmanin, hastaneler ve saglik
sistemleri i¢in gelen hasta seyahatlerinin ve dogrudan sozlesmelerin birincil
belirleyicisi olacagi ve gelecekte tibbin temel direkleri olan teletip, genomik tip ve
kok hiicre tedavilerinin geleceginde kritik bir rol oynayacag belirtilmistir. Saglik
turizmi destinasyonu da dahil olmak iizere herhangi bir kurumsal organizasyon i¢in
marka, itibarini, iirinlerin benzersizligini, miisteri puanlarini, degerlerini, fiyatini,
kalifiye personeli, miisteri hizmetlerini ve hizmet sonuglarini yansitan temel bir
kalitedir (ldas, 2022). Saglik seyahati sahnesinde, klinik sonuglar, tibbi personelin
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uzmanlig1, yenilikei teknoloji, saglik hizmetlerinin fiyati ve uygun hava yolculugu
ve konaklama hizmetlerinin mevcudiyeti, bir saglik destinasyonu markasinin
temel bilesenleridir. Gegmiste, son teknoloji tesislere sahip hastaneler olmasina
ragmen, saglik tesisleri i¢in markalar ¢cok 6nemli degildi ancak tip endiistrisinin bir
pazar yeri haline geldigi ve saglik seyahatinin biiyiiyen bir fenomen haline geldigi
gliniimiizde, marka bilinci olusturma denklemin daha kritik bir pargasi haline
gelmektedir. Markalagma, 6rnegin icecek endiistrisi i¢in yaptigimi saglik turizmi
destinasyonlari i¢in de yapabilmektedir. Insanlar neden belirli bir alkolsiiz icecegi
digerlerinin yerine satin almaktadir? Cevap markasindadir ve bu ayni zamanda
saglik tesisleri ve hatta saglik hizmeti saglayicilar ile ilgili olabilmektedir. Diinya
capinda 100’den fazla iilke saglik turizmi pazarina giris yapmistir ancak sadece
belirli bir kismi saglik turizmi destinasyonu marka kimligi olusturmaya kritik
onem vermistir (Rahman vd, 2021).
Al-Natour (2020)’ a gore saglik hizmeti almak icin yurtdisina seyahatin
nedenleri sunlardir:
e Saglik turistlerinin kendi {ilkelerinde ileri teknoloji tibbi hizmet ve
kaynaklarin yetersiz olmasi.
e Saglik turistlerinin kendi iilkelerinde saglik hizmetlerinin pahali olmasi.
e Secilen tilkede saglik hizmetlerinin yiiksek kalitede olmasi.
e Saglik turistlerinin gecirdigi tedavi veya ameliyatlarinin bilinmesini
istemiyor olmasi.
e Kronik hastalarin, yashlarin veya engelli hastalarin farkli tedavi yontemleri
ve doktorlar1 denemek istemesi.
e Hastanin kendi iilkesinde cografi ve iklim sartlar1 nedeniyle termal tesislerin
bulunmamasi.
e Uyusturucu, alkol vb. bagimlilig1 olan kisilerin ¢evrelerinden uzaklasmak
ve yenilenmek istemesi.
e Terapi ve tatili birlestirme ve farkli kiiltiirlerle tanisma istegidir.

Tiirkiye’de Saghk Turizmi

Tiirkiye’deki saglik hizmetleri Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi tarafindan
kontrol edilmektedir. Uluslararas1 standartlara gore JCI (Joint Commission
International) tarafindan akredite edilmis ¢ok sayida saglik kurulusu bulunmaktadir.
Ozellikle Istanbul ve Ankara’daki 6zel, devlet ve tiniversite hastaneleri, diinyadaki
en yiiksek teknolojiyle donatilmistir. Tiirkiye’de sagliga verilen énem diinyada da
bilinir hale gelmistir. 2021 yilinda 642.444 kisi saglik hizmeti almistir (URL-1).

Tiirkiye’de saglik turizminin gelismesinin sebeplerinden biri, tiim branglarda
kaliteli hizmet sunulabilmesidir. Uluslararasi hastalar istedikleri takdirde
hastanelerde tercimanlik hizmetleri de sunulmaktadir. TC. Saglik Bakanligi’da
Arapca, Ingilizce, Almanca ve Rusca dillerinde 7/24 terciimanlhk hizmetleri
saglamaktadir. Tiirkiye’ye gelen hastalar, herhangi bir acil durumda 112’yi, sikayet
durumunda ise 184’1 arayarak terciimanlik hizmetini kolaylikla alabilmektedirler
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(Al-Natour, 2020; Gebhardt, 2018).

Tirkiye Saglik Turizmini Gelistirme Konseyi’ne gore Tiirkiye, saglik
turizminde diinyada en c¢ok tercih edilen ilk 3 iilke arasinda, Avrupa’da en ¢ok
tercih edilen iilke durumundadir (URL-2). Ulkenin ulusal havayolu sirketi THY,
saglik turistlerine indirimli seyahat fiyatlari sunmaktadir. Saglik Turizmi dergisi,
Tiirkiye>de kaliteli saglik hizmeti alma maliyetinin ABD»>den yiizde 50 ila 65 daha
diisiik oldugunu ifade etmektedir. Saglik sektoriindeki paydaslar ise bu gercegin
farkina vararak Oniimiizdeki yillarda yabanci hastalar1 Tiirkiye>ye daha fazla
cekmek istemektedir (Atun vd., 2013, Gebhardt, 2018).

Tiirkiye’de gorev yapan tiim doktorlarin mesleki sorumluluk sigortasina
sahip olmasi gerekmektedir. Herhangi bir tibbi hata veya yanlis uygulama
olmasi durumunda, hasta sigorta ile telafi edilebilmelidir. Tiirkiye’deki tim
hastaneler ulusal akreditasyon kriterlerine gére hizmet vermekte ve yilda iki kez
denetlenmektedir. Saglik turizmi ile ilgili tim iglem ve yiikiimliiliikler yasalarin
gerektirdigi sekilde TC. Saglik Bakanligi’nin sorumlulugundadir. Tiirkiye’de son
10 yilda kurulan 6zel, Universite ve devlet hastaneleri tiim hastalar igin yiiksek
standartlar, yiiksek teknolojik ekipman, yiiksek doktor kalitesi ve yliksek fiziksel
kosullar sunmaktadir. Termal turizm kaynaklar1 agisindan ise Tiirkiye, diinyada
yedinci, Avrupa’da ise ilk siradadir. Tiirkiye bu alanda ¢ok iyi donatilmig termal
otellere sahiptir. Tiirkiye’deki saglik ¢aligsanlart diinyanin her yerindeki insanlara
kaliteli saglik hizmetleri sunmay1 hedeflediklerini, herkesin essiz kiiltiir, tarih ve
dogal giizelliklerle hayatlarinda en az bir kez bulugmasini hedeflediklerini ifade
etmektedir (Sahin, 2021).

Sonug olarak Tiirkiye’ nin bir saglik turizmi destinasyonu olarak giiclii yonleri
su sekilde sayilabilir:

e Tiirkiye, TC. Saglik Bakanligi’nin sorumlulugu altinda en az komplikasyonla
miimkiin olan en iyi hizmeti sunmak i¢in hem kamu sektoriine hem de 6zel
sektdre yatirim yaparak saglik turizmini biiyiik 6l¢lide desteklemektedir.
Bu amagla hastaneler diizenli bir bicimde akredite edilmekte ve bakanlik
s0z konusu saglik tesisinin bagli oldugu yasalara gore hareket etmektedir.
Ayrica terciiman talebinde bulunma konusunda yardim hatti lizerinden
hastalara ulasmaya ¢aligmaktadir (Yildirim, 2021).

e En biiyiik uluslararas1 havalimanlarindan biri Istanbul’da kurulmus ve bu
durum Tiirkiye’ye ulagimi kolaylastirmistir.

e Hristiyanlik ve Islam bigimindeki ¢ok kiiltiirliiliik ve din, 6zellikle 6lmek
tizere olan veya Olen hastalar i¢in uygun torenler yapilmasini saglamaktadir.

e Hastalarin rehabilitasyon programlarinin bir pargasi olabilecek pek ¢ok
saglik tesisi bulunmaktadir.

e Bazi batili iilkelerle karsilagtirildiginda saglik hizmeti diisiik maliyette
olup insanlar1 Tiirkiye’yi saglik destinasyon olarak tercih etmeye tesvik
etmektedir.
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Ulkede gesitli tip alanlarinda birgok tip uzmani mevcut olup bunlar hastalarin
farkli ihtiyaglarina cevap verilmesine yardimci olmaktadir.

Avrupa, Asya ve Afrika arasindaki cografi konumu, bu kitalardan tibbi
tedavi arayanlarin birgogunun Tirkiye’yi saglik destinasyonu olarak tercih
etmesini kolaylastirmaktadir.

Devlet dis politikalarina gore Tiirkiye, bazi iilkelerden insanlar1 Tiirkiye’de
tibbi tedavi aramaya tesvik etmek ve hatta tip 6grenmeye ve uygulamaya
yatirim yapmak icin tibbi kota saglamaktadir.

Tiirkiye, cesitli derecelerde tibbi tedavi saglayan, iilke geneline yayilmis
¢ok sayida tip merkezinin bulundugu genis, ¢ok kiiltiirlii bir tilkedir.

Bilgi aligverisi ve teshis edilen hasta gesitliligi Tiirk doktorlarin mevcut
tedavi bilgi ve tecriibelerini artirmalarini saglamstir.

Tiirk hekimlerin kendi alanlarinda diinyada dncii olmalar1 diinyanin dort bir
yanindan insanlarin Tiirkiye’ye gelmelerini saglamaktadir.

Tiirkiye’ye daha fazla {in kazandirmak, konferanslar ve sempozyumlar
icin onu uluslararast bir tibbi destinasyon olarak tanitmak Uluslararasi
flag sirketleri ve Tibbi Ekipman tedarikgileri araciligiyla ekonomi ve tibbi
hizmeti arttirmaktadir.

Tiirkiye’deki tibbi tesislerde meydana gelen tibbi uygulama hatasi igin
acilan dava sayisi azdir.

Saglik turizmi, ekonomiye biiyiikk katki saglayabilecek genis bir alandir.
Tiirkiye diinyaca bilinen bir saglik turizmi destinasyonu haline gelmektedir hatta
bir¢ok tilke nezdinde popiiler saglik turizmi merkezlerinden biridir. Avrupa ile
Asya arasindaki bulusma noktasinda stratejik bir konumda bulunup Bulgaristan,
Yunanistan, Giircistan, Ermenistan, Azerbaycan, iran, Irak ve Suriye olmak iizere
sekiz iilke ile komsudur. Bu essiz cografi konum onu dogu ve bati kiiltiirlerinin
ortak noktas1 haline getirmistir ve Oniimiizdeki yillarda saghik turizminden hak
ettigi pay1 daha da artiracaktir.
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TURIZM SEKTORUNUN FiiLi TEMSILCILERI TURIST REHBERLERININ
MARKALASMASI

Mete SEZGIN®, Tuba BAGCI2, Abdullah KOSEOGLU?

GIRIS

Pazarlama literatiiriiniin vazgegilmezlerinden olan marka kavram, her sektorde
goriilen rekabet ortaminda birgok farkli meslek mensubunu oldugu gibi turizm
sektorii paydasi turist rehberlerini de etkilemektedir. Turist rehberleri; yerli ya
da yabanc turistlere ziyaret ettikleri destinasyonun cografi, tarihi ve kiiltiirel
zenginliklerini ¢ok yonlii olarak aktarmanin yani sira tur boyunca turistlerin
karsilagabilecegi her tiirlii sorunun ¢6ziimiinde etkin rol oynayan ve ihtiyag
duyabilecekleri tiim destegi saglayan turizm emekgileridir. Turist rehberleri, ge¢cim
kaynaklarin1 bu meslegi icra ederek kazanmalar1 ve biiylik cogunlugu rehberlik
meslegini serbest calisan olarak icra ettiklerinden daha c¢ok tercih edilme istegi
hasebiyle, meslektaslariyla gayriihtiyari bir rekabet etme ihtiyact hissetmektedirler.
Bu rekabet ortam1 dahilinde ise rehberlerin, meslektaslarindan olumlu agidan daha
farkli ya da daha iyi olduklarini iddia ettikleri 6zelliklerini bir ¢at altinda toplayan
marka kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Bu caligmada, ilgili alan yazinin irdelenmesi yontemiyle, turist rehberlerinin
markalasmasi {izerine yapilmis arastirmalarin derlenmesi ve bu arastirmalarin
bulgular1 aracilifiyla turist rehberlerinin markalagmaya yaklagimlarinin ortaya
konmasi amaglanmistir. Bu baglamda da dncelikle turist rehberligi mesleginin yasal
cergevede tanimina ve ardindan ise kisisel markalasma konularina deginilmesi
gerekliligi dogmaktadir.

Turist rehberligi meslegi tanimi ve genel verilerine deginilmesi gerekliligi ve
ardindan c¢alismanin kavramsal ger¢evesinde kisisel markalasma kavrami 6n
plana ¢ikmaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan ve pazarlama
alaninin tstadi kabul edilen Philip Kotler gibi bir¢ok bilim insani tarafindan
tanimimna “bir Uriin veya hizmetin ireticisini veya saticisini tanimlayan bir
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isim, terim, igaret, sembol, tasarim ya da bunlarin bir kombinasyonu” (Kotler
ve Armstrong, 2014: 255) seklinde agiklama getirilen marka kavrami; sadece
iiriinlerin markalanmasindan 6teye ge¢mis, bireylerin rekabet giicliniin getirilerini
algilamalar1 sonucunda kisisel markalagsmaya temel olusturmustur ki markaya
konu olan {irlin artik bireylerin bizzat kendisidir. Kigisel markalagsma kavraminin
temeli 1959 yilinda Erving Goffman tarafindan dramaturjik yaklagimla yazilan
Giinliik Yasamda Benligin Sunumu kitabina ya da 1980’lerde yapilan pazarlama
caligmalarina dayandirilmaktadir (Gorbatov, Khapovave Lysova, 2018: 3; Khedher,
2013: 1). Shepherd (2005) ise kisisel markalagmay1 ele aldig1 ¢aligmasinda, Tom
Peter’in 1997 yilinda Fast Company dergisindeki makalesinde yer alan “Biz kendi
sirketlerimizin CEO’lar1y1z: ‘Ben Ltd. Sti.” Bugiin is hayatinda olabilmek i¢in en
onemli isimiz ‘Siz’ adli markanin bas pazarlamacisi olmaktir.” ciimlesiyle bireysel
markalagsma kavraminin ortaya ¢ikisini ve nemini vurgulamistir. Cayiroglu (2010)
ise kisisel marka tanimini, “kisinin sahip oldugu her seyle; 6zii, sozl, imajiyla
hedef kitle miisteriye verdigi mesaj, yarattig1 fark, kendine, isine ve iligkilerine
kattig1 degerlere bagl bir kimlik™ olarak belirtmistir

TURIST REHBERLiGi MESLEGININ TARIHI SURECI ve TURKIYE'DE

GELISIMI

Tarihin birgok doneminde yer degistirme ihtiyaciyla birlikte, insanlarin
kendilerine yabanci olan cografyada o bolgeyi birgok yoniiyle bilen bir insana
da ihtiyact dogmustur. Bu ihtiyacin goriilmesiyle turist rehberligi mesleginin de
temelleri ortaya ¢ikmaktadir. Milattan 6nce ilk bin yilda, ticari ve dini gerekgelerle
ya dabilginin izini siirmek i¢in ¢ikilan seyahatlerde, Herodotos, Homeros, Hesiodos
gibi iinlii seyyah ve filozoflarin, eserlerinde Panhellenistik spor oyunlarindan
Troia savaglarina, iktisattan cografyaya kadar birgok konuda etrafli bilgi verdigi
goriilmektedir. Roma Imparatorlugu doneminde Misir’a yapilan ydnetim ve askeri
amagh diizenli seyahatler esnasinda Misirli rahiplerin eslik etmesi de rehberlik
mesleginin temellerine drnek gosterilmektedir (Ahipasaoglu, 2001: 8’den akt.
Yenipinar ve Zorkirisci, 2013: 113). Anadolu’nun énemli ticaret yollar1 {izerinde
bulunmasi, cografi ve bilimsel kesifler, Hacli Seferleri, dini ziyaretler, 1ngiliz
ve Avrupali soylularm katilimlariyla gerceklesen grand tour, Thomas Cook
tarafindan 1851 yilinda gergeklestirilen modern anlamdaki ilk turizm faaliyeti
sonrasinda ve Avrupa’dan Istanbul’a seyahatlere imkan sunan Orient Ekspresi gibi
teknolojik ilerlemeler neticesinde toplu turizm faaliyetleri hizla artmis ve ziyaret
edilen cografyalarda bilgi edinme ve turist rehberi ihtiyact dogmustur. Turist
rehberligi mesleginin Anadolu’da ortaya cikisi ise Osmanli Devleti doneminde on
dokuzuncu yiiz yil siirecine tarihlenmektedir. 1839 yilinda ilan edilen Tanzimat
Fermani’yla tiim vatandaslar i¢in diizenlemeler saglanmig, sanat ve ticaret
araciligryla Avrupa ile iliskiler gelistirilmistir. Avrupa’dan Anadolu’ya, 6zellikle
geemiste Bizans’a ve Osmanli Devleti’ne ise o siiregte halad baskentlik eden
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Istanbul’a gelen birgok edebiyatgi, seyyah, yazar ve sanatgmnin yazmis olduklart
Istanbul gezi anilarinda donemin rehberlerinin Rum, Ermeni ya da Yahudilerden
olustugu ve Tiirklerin yabanci dil bilgisine sahip olmamalari nedeniyle rehberlik
yapmadiklart goriilmektedir. Bu husus beraberinde Anadolu’nun yanlig
tanitilmasi, yabanci azimliklarin iizerinde yogun baski oldugu ve azinliklarin
bazi haksizliklara maruz kaldiklar1 gibi Osmanli Devleti’ni kétiileyici bilgilerin
yabanci turistlere aktarilmasini getirmistir. Forlar Yazici (2022)’nin ¢aligmasinda
bu hususa etraflica deginilmis, ziyaret¢ilerin yazdiklar1 anilarda, Rum, Ermeni
ya da Yahudi kokenli olan bu terciiman rehberler hakkinda “yanlis bilgiler veren,
kiistah ve dolandirict” kisiler olduklart belirtilmistir. Orient (Sark) Ekspresi ile
seyahat ederek Istanbul’a gelen Fransiz gazeteci M. De Blowitz, Rum rehberlerin
Miisliiman Tiirklere karsi oldukga ahlak disi, ¢irkin ithamlarda bulunduklarini
ve yine ayni rehberlerin turistleri cami ziyaret ederken ayakkabilarini ellerinde
tagimalarini yoksa Tiirklerin ayakkabilar1 ¢alabilecegini sdyledigini belirtmistir.
Ortaya ¢ikan birgok tatsiz konunun neticesinde Osmanli Devleti’nin 1895 yilinda
Seyyahine Terclimanlik Edenler Nizamnamesi’ni ilan ederek bu tercliman-
rehberlik mevzuuna bir ¢6zliim getirmeyi amaglamistir. Bu diizenlemedeki sartlara
gore; terciiman- rehberlik yapacak kisiler herhangi bir su¢ islememis olacak,
Tiirkceyi ve bir de bagka yabanci dil bildigini, ayrica rehberlik yapacagi yeri iyi
tanidigin1 belediye meclisine kanitladiginda kisi terclimanlik belgesi alabilecektir.
Rehberlik hizmeti sunulan turistlerin kandirilmasi, yanlis bilgiledirilmesi gibi
durumlarda teftis yapilacak ve benzer durumlarin tespiti halinde rehberlik belgesi
iptal edilerek yasal miieyyideler uygulanacaktir. Nizamnadmeye ragmen [. Diinya
Savas1 sonrasinda Osmanli Devleti hakkinda bu gayrimiislim terciiman- rehberler
tarafindan gergek dis1 bilgilendirme ve ithamlarin devam etmistir. 1922 yilinda ise
Istanbul’a gelen turistlerin karsilanmasi, tarihi ve turistik yerlerin tanitilmast icin
Miistakbilin Cemiyeti kurulmus ve dahi Miistakbilin Cemiyeti Nizamnamesi ilan
edilmistir (Forlar Yazici, 2022: 58-59-60).

Cumhuriyet doneminde ise, 8§ Kasim 1925 tarihinde yayinlanan “Ecnebi
Seyyahlara Terciimanlik ve Rehberlik Edecekler Hakkinda Kararname” ile
rehberlik meslegi hakkindaki kurallar on bir madde ile belirlenmis fakat bu
hususun baglanacagi bir devlet birimi olmadigindan rehberlerin mesleki egitimi
konusu oteye gegememistir (Degirmencioglu, 2001: 191; Colakoglu, Epik ve
Efendi, 2010:133’ten akt. Yenipinar ve Zorkirigei, 2013: 115). 1971 yilinda Kiiltiir
Bakanligr’nin kurulusundan sonra Profesyonel Turist Rehberligi Y onetmeligine esas
teskil eden ilk yonetmelik “Terciiman Rehberlik Kurslart ve Terciiman Rehberlik
Yonetmeligi” 3 Eyliil 1971 yilinda 13945 say1 ile yayimlanmigtir. 21 Mart 1974
tarihli diizenlemeyle “Profesyonel Turist Rehberligi”” adin1 alan meslegin egitim, dil
bilgisi sinavlari, yasal haklar gibi alanlarda birgok diizenleme ve degisiklikle birlikte
22 Haziran 2012 tarihinde resmi gazetede yayimlanan 6326 sayili yasayla “Turist
Rehberi” olarak degistigi goriilmektedir (Cokisler, 2021: 24; URL- 1).
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Tiirkiye’de faaliyet gosteren Turist Rehberleri Birligi (TUREB)’in de liye
oldugu Diinya Turist Rehberi Birlikleri Federasyonu (WFTGA) ve Turist Rehberi
Birlikleri Avrupa Federasyonu (FEG)’nun resmi internet sitesinde bulunan
tanimlamaya gore turist rehberi; “Ziyaretcilere kendi segtikleri dilde rehberlik
eden ve bir bolgenin kiiltiirel ve dogal mirasin1 yorumlayan, normalde ilgili
makam tarafindan verilen ve/veya taninan bolgeye 6zgii bir nitelige sahip olan
kisi” olarak tanimlanmaktadir (URL- 2). Turist Rehberi, 7 Haziran 2012 tarihinde
kabul edilen ve 22 Haziran 2012 tarihinde Resm1 Gazete’de yayimlanan 6326 sayili
Turist Rehberligi Meslek Kanunu’nun 2. maddesine gore “meslege kabul edilerek
turist rehberligi hizmetini sunma hak ve yetkisine sahip olan gergek kisiyi” ifade
etmektedir. Turist rehberligi hizmeti ise; “Seyahat acenteciligi faaliyeti niteliginde
olmamak kaydiyla kisi veya grup halindeki yerli veya yabanci turistlerin gezi
oncesinde se¢mis olduklart dil kullanilarak iilkenin kiiltiir, turizm, tarih, ¢evre,
doga, sosyal veya benzeri degerleri ile varliklarinin kiiltiir ve turizm politikalari
dogrultusunda tamitilarak gezdirilmesini veya seyahat acenteleri tarafindan
diizenlenen turlarin gezi programinin seyahat acentesinin yazili belgelerinde
tanimladig1 ve tiiketiciye satildig sekilde yiiriitiiliip acente adina yonetilmesini”
belirten hizmet olarak tanimlanmistir. {lgili yasanin 4. maddesi geregince gerekli
sartlar1 tasiyarak meslege kabul edilen ve ruhsatname alarak Turist Rehberi unvani
kazanan kisilerin bir rehber odasina iiye olmalar1 zorunludur. Turist rehberlerinin
oda iiyeligine kabulii i¢cin meslege kabul edilerek ruhsatname almis ve meslege
kabul kosullarini kaybetmemis olmalari gerekir” (URL-3). 6326 sayili Turist
Rehberligi Meslek Kanunu uyarinca kurulan meslek iist kurumu niteligindeki
Turist Rehberleri Birligi (TUREB) biinyesinde 7 meslek odasi ve 6 bolgesel meslek
odas1 bulunmaktadir. Turist rehberleri ikamet ettikleri adresin bulundugu ile gére
ilgili rehber odasina kayit olmakta ve {i¢ yilda bir gerceklesen olagan genel kurul
toplantist ile oda bagkani, yonetim ve denetim kurullan {iyelerini ve delegelerini
segmektedir ki delegeler TUREB bagskan1 se¢imlerinde oy hakki sahibi olmakta
bagli olduklari odalara iiye olan meslektaslarini temsil etmektedirler.

18 Temmuz 2013 tarihinde yapilan TUREB I. Olagan Genel Kurulu'nda, Ankara
ili, birlik merkezi olarak belirlenmistir (URL-4). Ruhsatname almis olan kisilerin
calisma kartlar1 (kokart) her yil yenilenmek sartiyla Birlik tarafindan basilir ve
rehberin bagli oldugu Oda araciligiyla rehbere teslim edilmektedir. Turist rehberi,
bagli bulundugu meslek odasi ve TUREB’e olan sorumluluklarini yerine getirmekle
miikellef oldugundan iiyesi bulundugu Oda’ya aidat ve TUREB’e ise ¢alisma karti
basim islemleri i¢in kart iicreti 6demektedir. Turist rehberlerinin bagli olduklar
meslek odasina takdim ettikleri aidatlarin belirli tutar1 ise meslek odalarinin ¢ati
kurulusu olan TUREB’e aktarilmaktadir. 6326 sayili kanuna uymakla yiikiimlii
olan turist rehberi kanunun madde ve fikralarina uymayan herhangi bir davraniginin
tespiti halinde yine ayni yasada belirtilen uyarma, kinama, meslekten gecici men
ve meslekten men gibi miieyyidelerle (bkz. 6326 Sayili Turist Rehberligi Meslek
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Kanunu) cezalandirilmaktadir. Ayrica, ilgili yasada yasa dist rehberlik (kagak
rehberlik) faaliyetinde bulunan sahislar hakkindaki miieyyideler de miispettir;
yasa dis1 rehberlik faaliyetinde bulundugu tespit edilen kisilerin, nakdi cezalarin
yani sira, gelecekte meslege kabuliine de imkan taninmamaktadir.

Turist Rehberleri Birligi (TUREB)’nin 2022 yili verilerine gore; Tiirkiye’deki
turist rehberi sayisi toplamda 11.927°dir. Turist rehberligi meslegini iginde
bulunduklari yili¢inde icra etmek isteyen rehberlerin gerekli sartlar1 yerine getirerek
eylemli (rehberlik hizmetini sunabilir) ya da eylemsiz olmalar1 gerekmektedir.
2022 il verilerine incelendiginde Tiirkiye’deki eylemli rehber sayisinin 8.806,
eylemsiz rehber sayisiin ise 3.121 oldugu goriilmistiir. 2022 yilinda galigma
kartiyla eylemli olan rehberlerin 7.134’{inilin Tiirkiye genelinde meslegini icra etme
hakki bulunmakta iken, 1.672’si yalnizca bolgesel olarak faaliyet gostermektedir.
Veriler incelendiginde Tiirkiye’deki turist rehberlerinin 38 farkli dilde kategorilere
ayrildig1 goriilmektedir. 7.741 sayist ile en fazla rehberin ¢alisma kart1 aldigi
yabanci dil kategorisi Ingilizcedir, bu dilden sonra en fazla rehberin yer aldig
kategori Almanca’dir, 1634 rehber Almanca dilinde g¢alisma kartina sahiptir.
Almanca dilinden sonra ise Fransizca kategorisi gelmektedir ki Fransizca dilinde
caligma hakki bulunan rehber sayisi ise 1120°dir. Bu diller disinda nadir dillerden
caligma kart1 almis rehberler de bulunmaktadir ki bu dillere 6rnek olarak Bulgarca,
Bosnakea, Cince, Hollandaca, Hirvatca, Ispanyolca, Isvecge, Italyanca, Japonca,
Korece, Lehge, Portekizce, Romence, Rusga, Sirpga, Tayca, Urduca, Yunanca
verilebilir (URL-5).

TURIST REHBERLERININ MARKALASMASI

Ticaretten siyasete, sanattan bilime pek ¢ok camiada bireylerin markalasmasi
rekabetin giinden giine arttig1 diinyada kacinilmaz hale gelmistir. William Arruda,
Kisisel Markalagmaya Girig, Kariyerimizi Yonetme Yolunda Bir Devrim isimli
kitabinda (Arruda, 2003: 6) kisisel markalasmay1 “sizi farkli ve 6zel yapan
seyleri agiklamanin, aktarmanin ve bu nitelikleri kariyerinize veya is kararlariiza
rehberlik etmesi i¢in kullanmanin bir yoludur. Bu, benzersiz niteliklerinizi -gii¢lii
yanlarinizi, becerilerinizi, degerlerinizi ve tutkularimizi- anlamak ve bunlart
kendinizi rakiplerinizden veya meslektaslarinizdan ayirmak i¢in kullanmakla
ilgilidir. Bu anlamda, kisisel markalagsma, isvereninize veya miisterilerinize
sunmaniz gereken benzersiz deger vaadini acikca aktarmak anlamina gelir.” olarak
tanimlamistir. Arruda, Dijital Sen Sanal Cagda Gergek Kisisel Markalagma (Digital
You Real Personal Branding in the Virtual Age) isimli kitabinda ise; basarili kisisel
markalagsmanin alt1 kuralint soyle ifade etmektedir (Arruda, 2019: 22):

e Herkes giiclii ve arzu edilen bir marka olusturma potansiyeline sahiptir.

e Markaniz 6zgiinliige, gergekte kim oldugunuza dayanur.

e Ozgiinliige dayali olmasma ragmen, markamz sizi bir sonraki adim igin

konumlandirmalidir.

e Bagkalarinin ne diislindiigi Onemlidir. Markaniz c¢evrenizdekilerin

kalplerinde ve zihinlerinde yer alir.
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e Kisisel markalagma, almak degil, deger vermek anlamina gelir ki bu
bencillik, gosteris yapmak ya da tistlinliik kurmaya ¢alismak olmamalidir.

o Kisisel markalasma tek seferlik bir etkinlik degildir. Siz degisirsiniz, calisma
ortaminiz degisir. Etrafimzdaki her sey degisir. Markanizin, baglantida
kalmasi igin, gelismesi gerekir.

Kotler ve Armstrong ise kisisel markalasmaya kategorik yaklasimla agiklama
getirmis ve marka kisileri ii¢ kategoriye ayirmustir. ilk kategoride sov diinyas1 ve
sanat camiasinda sanatin birgok dalinda adi gegen iinliiler yer almaktadir. Ikinci
kategori; belli bir alanda uzmanlagsmamis fakat sosyal medyanin takip¢i meyvelerini
toplayan fenomen, youtuber, igerik {iretici ve sunucu gibi kisilerden olugmaktadir.
Ucgiincii kategoride ise; alaninda ¢igir agan doktor, degisen diinyaya ayak uyduran
ve bagli oldugu kurulusu basariya tasiyan yoneticiler gibi etkili ve isinin uzmani
olan meslek sahipleri bulunmaktadir (Tasoglu ve Akbas, 2014: 192’den akt. Akgiil
ve Koroglu, 2020: 4355). Turist rehberlerinin de bir kategoriye dahil edilmesi
gerekirse {iglincii kategori uygun olacaktir zira turist rehberleri de sahip olmalari
gereken temel bilgilerin yani sira belli bir ya da birka¢ alanda uzmanlagarak
adindan bahsettirmekte ve uzmani oldugu alanin aranan ismi olmaktadir.

Bireylerin faaliyet gosterdikleri alanda isin erbabi olduklarmi kanitlarla
gosterme ve oncelikle tercih edilen olma cabasi, elde edecekleri maddi ve manevi
kazanimlar géz Oniinde tutuldugunda turist rehberligi meslegi mensuplarin1 da
etkisi altma almistir. Literatiirde bu etkileri belirlemeye yonelik arastirmalar
bireysel markalasma konusunda yogunlasirken (Labrecque, Markos ve Milne,
2010; Ward ve Yates, 2013; Petruca, 2016; Gorbatov, Khapova ve Lysova, 2018;
Zabojnik, 2018) turist rehberligini konu alan {i¢ yiize yakin ¢aligmanin bulunmasi
gbze carpmaktadir (Capar, Tokséz ve Donmez, 2018: 57). Ote yandan, turist
rehberlerinin markalasmasi konusu 6zelinde gerceklestirilmis calismalarin oldukca
kisith oldugu goriilmiistiir. Turist rehberlerinin markalagmasi konusunda erisilen
yerel arastirmalarin verileri ise soyledir:

Ugak, Aslitiirk ve Tandogan (2021) turist rehberlerinin markalagma siirecini
irdeleyerek turistrehberi adaylarina tavsiyede bulunmay1 amagladiklari aragtirmada,
nitel aragtirma yontemiyle yari yapilandirilmig goriisme teknigini segerek ii¢ turist
rehberi ile gdriisme gerceklestirmislerdir. Arastirmada goriisleri alinan {i¢ turist
rehberinin kitap ya da dergi yazarlig1 ve sosyal medya platformlarinda takip edilme
diizeyi, televizyon ve radyo programi gibi etkinliklere konuk edilmeleri, baz1 turist
rehberleri ve akademisyenler tarafindan 6nerilen isimler olmalar1 dikkate alinmistir.
Aragtirmanin bulgulara gore; katilimer {i¢ rehberin otuz yildan fazla siiredir
meslegi icra etmektedir. Lisans ve doktora araliginda 6grenim diizeyine sahip
olan rehberlerden elde edilen veriler yedi boyut altinda toplanmistir. Markalagmis
bir turist rehberinin mesleki boyutta sahip olunmasi gereken &zellikler; temel
rehberlik bilgisinin olmasi, yerli ve yabanci misafirlere yonelik oldugu gibi
kiltiir, 6grenim diizeyi farkliligma yonelik anlatim tarzinin olusturulmasi, tur
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oncesinde eksiklerin tamamlanmasi, degiskenlerin géz oniinde tutularak hazirlikli
olunmasi ve hitabet giiciiniin olmasidir. Sosyal medya boyutundaki goriisler ise
sosyal medya platformlarinin diizenli olarak rehberlik meslegi ve turlarda gidilen
destinasyonla ilgili kisa bilgi ve gorsel paylagimlar gerekliligi goriilmektedir zira
rehberleri takip eden kisiler tarafindan daha ¢ok ilgi ¢ekecegi, daha ¢ok bireye
ulasilacagi dolayisiyla gorseli ve bilgisi paylasilan destinasyon hakkindaki algilarin
bigimlendirilebilecegi diisiiniilmektedir. Ogrenim boyutundaki &zellikler arasinda
ise Onlisans, lisans veya lisansiistli diizeyde 6grenim goriilmiis olmas1 ve siirekli
O0grenmeye acgik olunmasi, sahne sanatlari ve ses egitimine sahip olunmasi, en az
bir yabanci dilin bilgisine ve konugma becerisine sahip olunmasi yer almaktadir.
Ayrica, bir turist rehberi markalasmak istiyorsa belli bir destinasyon, oren yeri
ya da anitlar iizerinde uzmanlagsmali ve aranan rehber olmalidir. Arastirmacilarin
bulundugu oOnerilere gdre ise bir turist rehberinin marka olabilmesi i¢in sahip
olmasi gereke ozellikler; yogun emek ve uzun siire¢ neticesinde elde edilen tecriibe
ve bilgi birikimi, hizmet verilmesi amaglanmis belirlenmis bir kitle, oldukga etraflt
veri elde edilmis bir ya da birden fazla uzmanlik alani, liderlik vasiflarinin disa
vurumu, yenilik ve degisikliklere agik olma, yaratilan imajin korunmasi ve elde
edilen basarilarin siirdiiriilebilirligidir.

Akgill ve Koroglu (2020)’nun fenomonolojik yaklagimla yaptigi nitel
arastirmada, uzman goriisli alarak belirledikleri ve marka oldugu diisiiniilen turist
rehberlerinin markalasma siireglerini irdelemeyi amaclamislardir. Arastirmaya
dahil edilip isimleri belirtilmeyen ve a, b, ¢, d, e seklinde kodlanan bes turist
rehberi ile turist rehberlerinin markalasmasi hakkindaki on sorudan olusan formla
derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir. Verilerin igerik analizi ile irdelenmesiyle
elde edilen sonuglara yer verilmistir. Rehberlere yoneltilen ilk soru kisisel marka
kavrami hakkindadir ve rehberlerin verdigi cevaplar arasinda meslegine 6zen
gosterme, benimseme ve sevme, fark yaratma, markalagsmayla birlikte gelen katma
deger olusturma temalar1 yer almaktadir. Rehberlere sorulan ikinci soru ise turist
rehberligi mesleginde markalagmanin gerekli olup olmadigidir ve iki katilimet
gereklilik olarak goriirken; diger {li¢ katilime1r markalasmanin gerekli olmadigini
disiindiigiinii belirtmistir. Rehberlere sorulan ii¢lincii soru; turist rehberlerinde
kisisel markalasmanin yapitaglarini olusturan &zelliklerin neler oldugudur ve
cevaplar arasindaki temalar bilgi birikimi, giyim tarzi, iyi insan iligkileri kurma,
bazi alanlarda uzmanlagma, farklilik yaratma, jest ve mimiklerin kullanimu,
egitilmis benlik, insanlar1 yonlendirme, sayginlik kazanma ve besikten mezara
ogrenme seklinde siralanmaktadir. Dordiincii soruda katilimeir rehberlerden
bireysel markalarini tanimlamalari istendiginde yanitlar arasinda goriilen temalar
genis bilgi birikimi, iyi iliskiler kurma, caligkan olma ve bilimsel yaklasim
seklinde siralanmaktadir. Katilimcilara yoneltilen besinci soru ise kisisel
markalagma, turist rehberi olarak taninma siirecini ne kadar siirede tamamladiklari

hakkindadir ve cevaplarm dort yil ila yirmi yil araliginda degistigi goriilmektedir.
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Rehberler, meslekteki kisisel markalarini bir kurum ya da sahistan destek alarak
m1 olusturduklar1 hakkindaki soruya ise; kendi ¢abalart sonucunda markalasmay1
yakaladiklarini belirtmislerdir. Turist rehberlerine sorulan yedinci soru kapsami
ise; kisisel markalarini yaratma stirecinde kendilerine idol olarak gordiikleri kisileri
ve bu kisilerin 6rnek alinan &zelliklerinin neler oldugunu belirlemeye yoneliktir.
Ornek alinan rehber sorusuna katilime1 bes rehberden iiciiniin Saffet Emre Tongug
ismini verdigi gorilmistiir. Saffet Emre Tonguc’un turist rehberligi meslegini
icra etmesinin yani sira; 2004 yilindan beri Hiirriyet gazetesi Seyahat ekinde
yazarlik, yerli ve yabanci birgok televizyon programinda konuk olma ve program
sunuculugu, kitap yazarligi, akademik c¢alismalar ve ayrica 2005 yilindan beri her
yil aldig1 &diilleri oldugu goriilmektedir (URL-6). Ornek aldiklar1 6zelliklerin
neler oldugu sorusuna rehberlerin verdigi cevaplar ise; ¢calisma ve bagsarma azmi,
yonetim becerisi, hiz1 ve dogru karar verme, empati becerisi gibi basliklar altinda
toplanmaktadir. Sekizinci soruda ise rehberlere kisisel markalarinin tanitiminda
medya kanallarin1 kullanip kullanmadiklar1 sorulmus ve verilen cevaplarda
altt farkli tema ortaya ¢ikmistir. Rehberlerin faydalandigi araglar; ikinci sahis
reklami, sosyal medya, basili medya, gorsel medya, dijital pazarlama ve mesleki
faaliyetlere katilim seklinde siralanmaktadir ve katilimci rehberler agizdan agiza
pazarlama yontemiyle, tavsiye edilme usuliiyle de tanitilmaktadir. Katilimer
turist rehberlerine sorulan dokuzuncu soruda ise; rehberlerin kisisel markalarinin
baska kurumlar tarafindan reklam amacli kullanilmasi hakkinda bilgi edinmek
amaglanmigtir; seyahat acentesi markalagmis bir turist rehberiyle tur yapacagini
rehberin ismini de turun reklaminda belirtmekte ve tura olan miisteri ilgisini
arttirmaktadir. Son olarak onuncu soruda ise kisisel marka olusturmanin turist
rehberine sagladigi faydalarin 6grenilmesi amaglanmis ve bu faydalar rehberler
tarafindan ekonomik katma deger yaratma, taninirlik, sayginlik elde etme, mesleki
kimlik kazanma ve bagimsiz caligma ortami saglama ifadeleriyle siralanmistir.
Aragstirmanin Onerilerinde ise Universitelerin 6n lisans ve lisans diizeyinde turist
rehberligi boliimlerinde 6grenim gérmekte olan 6grencilerle markalagmis turist
rehberlerini sdylesi, konferans ya da 21 Subat Diinya Rehberler Giinti kutlamalari
gibi etkinliklerle bir araya getirmenin 6grencilere gelecekleri ve meslek hayatlart
hakkinda bir yon ¢izmeleri i¢in fayda saglayabilecegi belirtilmistir. Aragtirmacilar,
turist rehberlerinin markalagmasi tizerinde daha 6nce bir ¢alismanin yapilmadigini
da belirtmis ve bir turist rehberinin marka yaratmak igin sahip olmast gereken
Ozelliklerin ana hatlarini ¢izmislerdir.

Yukarida turist rehberlerinin markalagsmasi hususunda yapilan arastirmalarin
verileri incelendiginde turist rehberlerinin markalagmalari i¢in;

e Spesifik bir ya da birkag¢ alanda uzmanlik bilgisine sahip olmalari,

e Yasal sart olmasinin yani sira bir dili oldukg¢a iyi diizeyde konusma becerisine

sahip olmalari,
e Sosyal medya kullaniminda 6zel paylasimlardan ¢ok tur yapilan cografyalar
hakkinda veri paylasilmasi,
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e Insanlarla iyi iliskiler kurma, kiyafet, konusurken kelimelere 6zen gosterme,

el- yliz hareketlerinin kullanimina dikkat etmeleri,

e Tecriibe, yonetim, hizli fakat dogru karar verme, empati becerisine sahip

olma ve basar1 arzusu

e Biralanda bilgi ve becerisine, bir tv ya da radyo programinda konuk edilerek

bagvurulmasi gibi gereklilikleri siralamak miimkiindiir.

Bunlarin yani sira; her ne kadar rehberlerin bagh oldugu 6326 sayili kanun
cergevesinde meslek tanimi “Seyahat acenteciligi faaliyeti niteliginde olmamak
kaydiyla kisi veya grup halindeki yerli veya yabanci turistlerin gezi dncesinde
se¢mis olduklari dil kullanilarak tilkenin kiiltiir, turizm, tarih, ¢evre, doga, sosyal
veya benzeri degerleri ile varliklarinin kiiltiir ve turizm politikalar1 dogrultusunda
tanitilarak gezdirilmesini veya seyahat acenteleri tarafindan diizenlenen turlarin
gezi programiin seyahat acentesinin yazili belgelerinde tanimladig1 ve tiiketiciye
satildig1 sekilde yirtitiiliip acente adina yonetilmesi” climlesiyle belirtilmistir ki bir
turist rehberi, iniversite 6grenimi esnasinda bir¢ok bilim dalindan aldig1 bilgilerini
siirekli giincellemeli ve beynini siirekli beslemelidir. Bir rehber misafirleriyle
bulugmadan 6nce bile hazirliklarini yapmali, gidilecek tur giizergdhinin hava
durumu, yiirliylis mesafeleri gibi olasiliklar i¢in misafirlerine miimkiinse tedbir
aldirmalidir.  Misafirlerinin gilinliik rutinlerinde kullandiklart ilaglarin1  bile
o6grenmeye calismali ve diizenli kullanimi hatirlatmalidir. Tur esnasinda alisiimigin
disinda gida tiikketilmemesi gerektigini turist rehberi 6zellikle belirtmelidir ki 6zel bir
husus gibi goriinen bu detay, biitiin bir grubun birkag saatini hastanede gegirmesine
sebep olabilmektedir. Bu durum ise turist rehberinin programi zamaninda
tamamlayamamasi sorunundan 6te misafirin turu satin aldig1 seyahat acentesini ve
yemek hizmeti alinan otel ya da restoran isletmesini zor durumda birakabilmektedir.
Tecriibesahibi olmadan markalagsmisbirturistrehberi olunamayacagi gibibilgisahibi
olmadan da markalagmis ya da iyi bir turist rehberi olmak pek miimkiin degildir.
Bu bilgiden kasit yalnizca Anadolu Kiiltiir Tarihi, Mitoloji, Arkeoloji, Sanat Tarihi
bilmek degildir; ayn1 zamanda turda karsilasilabilecek her konuda temel diizeyde
bilgi birikimi olmalidir lakin bilmedigi hususta “Bilmiyorum fakat arastiracagim.”
diyebilme erdemini de gosterebilmelidir, zira markalagmis bir rehber bu degere
gdlge diismesini istemez. Ayrica, bir turist rehberi bilgi kaynagi olmakla birlikte,
ayni1 zamanda misafirlerine bir yoldas, bir yorede tadilmasi gereken lezzetleri
bilen bir gurme, orman yliriiyiisiinde diisen misafir i¢in tek basina bir ilk yardim
ekibi, tur esnasinda karsilagilan olumsuz durumlarda bir psikolog, ara¢ kaptaninin
uykusunu siirekli kontrol eden bir dedektif, misafirlerinin, meslektaslarinin ve dahi
kendi haklarinin farkinda olan bir avukat, hatta 6grencilerden olusan gruplarda yeri
geldiginde bir anne-baba olmalidir. Rehberlik mesleginin, yasal taniminin yerine
getirilmesinin yani sira, tam bir hakkaniyet, saygi, ictenlik dl¢iisiinde icra edilmesi
ve hizmet sunulan misafirlerin de bu 6l¢iiye ayna tutmasi, turist rehberlerini marka
yapmaya, meslegi icra etmekten mutlu olmaya ve isine sevkle baglanmaya kafi
gelebilecektir.
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Bir bagka agidan ise, bir rehber, markalasarak elde edebilecegi artan ekonomik
refah diizeyi, eskiye gore daha fazla taninir olma ve sayginlik elde etme gibi durumlar
karsisinda diisturunu bozacak davranislardan uzak durmali, mesleginin hakkini
vererek “dogru yolu gdsteren” olmali, sadece meslegini icra ederken degil, toplum
icinde de Ornek teskil ettigini hatirlamalidir. Yaratmay1 basardigi kisisel marka
degerini suistimal etmemeli ve bu degeri kiymetli gormelidir, zira turist rehberligi
mesleginde hizmeti goren de hizmetten faydalanan da insandir. Hizmet sunmakta
oldugu misafirlerine ve dahi meslektaslarina kars1 amaci haddini ve saygi sinirini
asan, kifayetsiz muhteris tarzinda davranislardan kaginmasi yarattigi markaya leke
diismesini onleyecektir, zira “tamga”nin yaninda getirdigi 6vgii ve alkiglar agir
gelir ise kisi bu dvgiilere giivenerek ¢ocukca bir simariklik yanilgisina diigebilir
ki bu da sadece “marka” olan kisiye degil, turist rehberi camiasinin tamamina
atfedilebilir; olumsuz atiflar1 temizlemek uzun zaman gerektirebilmektedir ve
turist rehberlerinin daha ¢ok emek harcamasina sebep olabilir.

Hiilasa, yukarida bahsi gegen tiim nilanslar; bir turist rehberinin markalasmasi ve
misafirden “X Hanim/ Y Bey rehberimiz olacaksa bu tura katilacagiz.” cimlesinin
duyulmasi i¢in uzun zaman siirecinde elde edilen engin tecriibe, teferruath bilgi,
diizeyli samimiyet, i¢ten saygi, ince diislince, normal sartlar1 ve tiim degiskenleri
hesaba katma becerisi gibi bir¢ok bilesenden meydana gelmektedir. Bu bilesenlerin
olusturdugu markalasmanin korunmasi ve siirdiiriilebilirligi de en az ortaya ¢ikmasi
kadar mesakkatli olmasi hasebiyle yogun emek ve dikkat gerektirmektedir

TURIST REHBERLERININ MARKALASMASINA ENGEL TESKIL EDEN

SORUNLAR

Calismanin 6nceki bagliklarinda bir turist rehberinin markalasmasi i¢in ortaya
koymas1 gereken ozelliklere deginilmistir 1akin bu meslek mensuplarini diinya
genelinde ilgilendiren 6nemli bir ¢aligma dikkati ¢ekmektedir. Bu ¢alisma, Yuval
Noah Harari’nin Homo Deus Yarinin Kisa Bir Tarihi isimli kitabinda degindigi,
Frey ve Osborne tarafindan 2013 yilinda Amerika’da yapilmis ve bilgisayar temelli
sistem ve algoritmalarin birgcok meslegin sonunu getirecegi sonucuna ulasilmstir,
buna gore, 2033 yilina dek ihtiyag duyulmayacak mesleklerden biri de %91°lik
risk diizeyiyle turist rehberligi meslegidir (Frey ve Osborne, 2013: 73; Harari,
2016: 339). Son yillarda restoran meniilerinden biiyiiksehirlerdeki toplu ulagim
araglarina dek bircok alanda kullanimi yayginlasan, yerel yonetimlerin talebi
dogrultusunda yazilim sirketlerinin gelistirmis olduklar1 uygulamalar neticesinde
karekodlu sistemler iizerinden bilgiye ulasmak olduke¢a kolay hale gelmistir. Bu
sistemlerin, uygulamalarin miize, dren yeri, secilecek konum gibi 6zellikleri
araciligryla bir miizeyi ziyaret eden turistin, bir turist rehberine -marka ya da degil-
ihtiya¢c duymasi olasilig1 giin gegtikce azalma riskiyle karsi karstyadir ve ozellikle
serbest calisan turist rehberlerinin -tipki Covid 19 pandemi siirecinde oldugu
gibi- meslegini icra edemeyecegi diisiiniildiigiinde bu meslek grubuna dahil olan
bireyleri ve aile iiyelerini zor giinlerin bekledigi asikardir. Bu risklerle yilizlesmek
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ve ikinci bir plan yapmak durumunda olan turist rehberlerinin markalagsmak gibi
bir amaca yonelmekle ugrasamayacagi, markalasmis ve taninmis rehberlerin
ise yalnizca bagka bir meslege atilmakta genis bir ag imkanina sahip olacagi
diisiiniildiigiinde ise Turist rehberlerinin gelecekte karsilasabilecegi sorunlara
bugiinden ¢oziim hazirlanmasi i¢in Turizm Bakanligi, TUREB ve bagli Odalar,
iiniversitelerin Turist Rehberligi boliimleri, 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri ve
yerel yonetimlere biiyilk ve onemli gorevler diismektedir. Turist rehberlerinin
markalagsma i¢in gereken faaliyetlerde bulunmasma kismen engel teskil eden
sorunlar aslinda bir silsile halinde devam edegelmektedir zira bir acentede sigortalt
olarak caligmayan, bir baska tabirle serbest ¢alisan rehberler genellikle acentelerin
gliniibirlik ya da paket turlarinda s6zlesme imzalayarak ve yevmiye karsiliginda
caligmaktadirlar. Bu noktada sorun ise sosyal giivencesizlik sorunudur. 2022
yili Tiirkiye’sinde, 2012 yilindan bu yana 6326 sayili kanuna tabi olan Turist
rehberlerinin hala -tabir-i caiz ise- kara diizen bir sistemle caligtirilmasi, yasal
haklar1 olan giivenceden mahrum olmalar1 ve miikellef kilinmaya caligilmalar
biiyiik bir sorundur. Turist Rehberleri, seyahat acenteleri ile yapmis olduklart
anlasma geregince, acentenin misafirlerinden olusan birey ya da gruplara hizmet
sunarken sozlesmeyi acente ile yapmaktadir. Bu noktada su soru sorulmalidir: Bir
turist rehberi, seyahat acenteciligi faaliyetinde bulunamayacagina gore (acente
sahibi degil ise), bu misafirlerle nerede, nasil, kim aracilifiyla bulusturulmustur?
Turist Rehberi, seyahat acentesi ile sozlesme yaparak misafirlere rehberlik hizmeti
sunmaktadir, dolayisiyla acenteye hizmet saglamaktadir; dolayisiyla bir turist
rehberini vergi miikellefi olma baglaminda siinnet¢i ya da arz-1 halci ile esit
tutma ¢abasi aslinda bir sorumluluktan ve yasal yiikiimliiliikten uzaklasma olarak
degerlendirilebilir.

Bir baska sorun ise Turizm Bakanligi’ndan belgeli ve TURSAB’a bagli olarak
faaliyet gosteren bir kisim seyahat acentelerinin, turist rehberlerinin giliniibirlik,
paket tur, transfer ve aylik maag kategorilerinde belirlenen yasal taban yevmiyelerini
O0deme taraftar1 olmamalar1 ve talep ettikleri rehberlik hizmeti icin yasal taban
yevmiyenin altinda bir rakam teklif etmeleri durumun vahametini gostermektedir.
Bir turist rehberinin taban yevmiye altinda bir rakam karsiliginda hizmet vermesi de
6326 say1l1 Turist Rehberleri Meslek Kanunu’nun 5. maddesine gore cezai miieyyide
uygulanmasii gerektiren bir sug¢ iken turist rehberine taban yevmiye altinda
calismasini teklif eden acenteler hakkinda da durumun tespiti halinde birtakim
miieyyidelerin uygulamaya koyulmasi, haksiz rekabet ve emek pazarligina bir son
verebilecektir.

Bir onceki baslik altinda deginilen; bir turist rehberinin markalasmasi i¢in
gereken dnemli bir hususa deginilmistir ki bu husus turist rehberligi mesleginin hem
yasal baglamda olmazsa olmazidir hem de meslegin sayginligi, kiiltiir diizeyinin
yiksekligi agisindan vazgecilmezdir. Mevcut yasaya gore bir turist rehberi hem
Tiirkge hem de belgelendirmis oldugu ve calisma kartinda belirtilen yabanct
dilde hizmet verebilmektedir. 6326 sayili Turist Rehberligi Meslek Kanunu’nun
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Meslege Kabul basligi altinda 3. maddesi (¢) fikrasinda “Birliklerin ve Tiirkiye
Seyahat Acenteleri Birliginin ortak onerileri ve Bakanligin onayi ile belirlenen
yabanci dillerden birinde, Bakanligin gozetim ve denetimi altinda yapacagi veya
konusunda uzmanlagmis kamu kurum veya kuruluslarina yaptiracagi yabanci
dil sinavinda basarili olmak veya ydnetmelikle belirlenen yabanci dil yeterlik
belgelerinden birine sahip olmak.” sarti mevcuttur, ancak bu maddenin turist
rehberlerinin aleyhinde sonuglar doguracak sekilde ve “Tiirkge Rehberlik” adi
altinda bir teklifle meslegin ve mensuplarinin gelecekteki konumunu tehlikeye
atabilecek Oneriler sunulmaktadir, zira bahsi gecen durumda turist rehberligi
meslegini bir tezsiz yliksek lisans mezuniyeti, iniversitelerin arkeoloji, sanat tarihi
gibi boliimlerinden mezun olan kisilere rehberlik mesleginin yabanci dil muafiyeti
ile saglanmaya calisilmasi mesleki yeterlilik ve sayginligin diismesine sebep
yaratacaktir; ayrica bu durum iiniversitelerin turist rehberligi boliimlerinde 6grenim
gormekte olan mevcut 6grencilerinin sevkini kiracak ve haksizliga ugradiklarini
diistinmelerine sebep olabilecektir. Rehber sayisimin artmasiyla birlikte gelirinin
diiseceginden endiselenen rehberler olmakla birlikte mevzu gelir kaybindan ziyade
bir kisim seyahat acentelerinin turist rehberlerinin taban yevmiyelerini 6demekten
kacinmaya c¢alismasi olarak da degerlendirilebilir zira Tiirk¢ce rehberlik adi
altindaki 6neride Tiirkge rehberlik yapmasi disiiniilen kisilerin, yabanci dil bilen
turist rehberlerine gore daha diisiik bir yevmiye ile ¢alistirilmasi diigiiniilmektedir.
Bu husus iizerinde gerceklestirilmis ¢aligmalar da (Diizgiin, 2021) egilimin bu
yonde oldugunu gostermektedir.

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Turist Rehberlerinin Markalasmasi basliklt bu ¢alismada markalagsma kavra-
mina deginilmis ve turist rehberligi mesleginin ortaya cikisi, 6zellikle, Osmanli
Devleti doneminde ilan edilen Tanzimat Fermani’yla birlikte rehberlik mesleginin
nizamnamelerle diizenlenmesi, Cumhuriyet donemindeki stireci, nihayetinde ise
22 Haziran 2012 tarihinde resmi gazetede yayimlanan 6326 sayili Turist Rehber-
ligi Meslek Kanunu etraflica irdelenmistir. Literatiirde turist rehberlerinin marka-
lasmas1 alaninda ¢aligmalarin kisith oldugu goriilmiis ise de ¢aligmada, daha 6nce
yapilmig aragtirmalarin sonuglarina yer verilerek turist rehberlerinin markalasma
yaklagimlarini belirtmek amacina ulagilmigtir. Turist rehberlerinin markalagmasi
icin yasal boyuttaki meslege kabul sartlarindan bir tanesi olan yabanci dil bilme,
markalasma sartlar1 arasinda belirtilmis fakat bir yabanci dili iyi derecede konus-
ma becerisi olarak ifade edilmistir. Bagka bir markalagma geregi de spesifik bir ya
da birka¢ alanda uzmanlik derecesinde bilgi ve beceri sahibi olmak olarak belir-
tilmistir. Caligmanin sonunda turist rehberlerinin markalagmasina engel olusturan,
yasal haklarindan mahrum birakan mevzulara deginilmistir. Bunlar;
teknoloji ve yapay zekanin her gecen giin daha ¢ok kullanilmasiyla rehberlik
mesleginin de tarihe karigabilecek riskte olmasi, seyahat acenteleriyle sozlesme
yaparak caligsan, giiniibirlik ya da paket tura c¢ikan serbest rehberlerin vergi
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miikellefi olmalart hususunda baski kurmaya calisan ve yasal ylkiimliligiini
turist rehberinin iizerine atmaya ¢alisan bir anlayis,

turist rehberlerinin, acentelerce teklif edilen yasal taban yevmiyenin altindaki
meblaglarla ¢aligmaya zorlanmalari, mevcut rehberlerin hem Tiirk¢e hem de
caligma kartinda yer alan yabanci dilde hizmet verme hakkina sahip olmasina
ragmen “Tiirk¢e rehberlik” adi altinda bir oneriyle arkeoloji, sanat tarihi gibi
boliimlerden mezun kisilere ve tezsiz yiiksek lisans mezuniyeti ile yabanci dilden
muafbir rehberlik yolu agma ¢abasi olarak siralanabilir. Bu baglamda ise gelecekte
yapilmast muhtemel arastirmalarda turist rehberlerinin markalasma yoniindeki
caba ve caligsmalaria engel teskil eden sorunlar ¢ok boyutlu olarak arastirilarak
bu sorunlarin ortadan kaldirilmasi amaciyla ¢oziimler gelistirilebilir. Caligmada
deginilen sorunlara ise {iniversitelerin Turist Rehberligi bdliimleri, Turizm
Bakanlig, 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri, TUREB ve Turist Rehberi Odalart
ile yerel yonetimler araciligiyla ¢oziim gelistirilmeli ve uygulamaya gecirilmelidir.
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TURIZMDE YAVAS SEHIR (CITTASLOW) VE MARKA iLiSKiSi
Miinevver CICEKDAGI'

GIRIS

Glinimiiz insan1 beslenme, barinma ve korunma ihtiyacini saglamasimin
ardindan makinelesmeyle gelen hayatin telagh ritimlerinden kaynakli kaygidan
kurtulmanin hayalini kurmaktadir. Buna ulagmak i¢in daha dingin, sakin, diisiinceli
bir yasam tarzi aramaktadir. Yeni Cittaslow (Yavas Sehir) uluslararasi hareketinin
amaci, sehirlerin ¢aliskan ama ayni zamanda barig¢il uygarliklarii giinliik hayatin
dinginligine dayali bir degisim programiyla bir araya getirmektir (Cittaslow
Manifestosu, 2020). Turist taleplerindeki son egilimler de bir turistin medeniyetin
kosusturmacasindan kurtulabilecegi ve dogayla uyum iginde dinlenebilecegi
tarihi 6neme sahip yerleri kesfetmeyi amacglayan biligsel turizme artan ilgiyi
gostermektedir (Grzelak-Kostulsk vd., 2011: 190). Kiiresellesmeyle birlikte yerele
ait dokularin tahribine sebep olan tekdiizelige kars1 “Yavas Sehir” kavrami kiiresel
kente alternatif bir model olarak ortaya ¢ikmistir (Yalgin, 2019: 226). Bu durum
yavas sehirlerin yeni turist profilleri i¢in ilgi ¢ekici birer destinasyon olabilecegini
gostermektedir. Bu da beraberinde yavas sehirlerin ziyaretgi ¢ekebilmek
adma pazarlama calismalarina, dolayisiyla da markalagsmaya agirlik vermeleri
gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Destinasyon pazarlamasi eskiden makro &lgek {izerinden yiriitiiliirken
giinlimiizde mikro 6l¢ek boyutunda yiiriitiiliir hale gelmistir. Yani ulusal diizeydeki
pazarlama yerine yerel diizey tercih edilir olmustur. Bu duruma sebep olarak bir
merkezden yiiriitiilen genis 6l¢ekli pazarlama faaliyetlerinin kapsayiciliginin zayif
kalmasi gosterilebilir (Zengin ve Geng, 2018: 586). Diinya ¢apinda birgok kiigiik
kent, destinasyon markalasmasinin 6nemini fark etmis durumdadir. Bu nedenle
yoneticileri tarafindan diinya ¢capinda bir turizm destinasyonu olarak tanitilmaya ve
destinasyon markalasmasina vurgu yapilmaya baslanmistir. Hiikiimetler tarafindan
da desteklenen turizm pazarlamasi kapsamindaki tanitim programlari, etkili bir
destinasyon markasinin yardimiyla zengin kiiltiirleri ve miraslar1 araciligiyla
kentlerin sosyal ve ekonomik kalkinmasini artirmayi amaglamaktadir. Ayrica,
I Ogr. Gor. Dr., Turizm Fakiiltesi, ORCID: hitps://orcid.org/0000-0001-8195-1542, meicekdagi@selcuk.edu.tr
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yoneticiler kiiglik kentlerin yerlesik bir markaya sahip olmasi ve potansiyel hedef
pazarlarda var olmasi gerektigine ve pazarlarda kiiltiir turizmi destinasyonu olarak
markanin konumlandirilmasi igin ¢aba gosterilmesi gerektigine inandiklarindan,
kentleri kiiltlir turizmi kapsaminda markalastirmak i¢in pazar arastirmasi yaparlar
(Karabag vd., 2012: 69).

Yavas sehir pazarlama faaliyetleri yerel pazarlama faaliyetlerine 6rnek olarak
verilebilir. Clinkii yavas sehir agina katilmak isteyen belediyeler pazara odaklanmak
zorunda kalmiglardir. Pazar, yerel halk ve hizmet/iiriin koordinasyonu bu agin
temel hedefleri icerisinde yer almaktadir. Belediyeler pazar odakli stratejiler
yiiriiterek sehirlerinin geleceklerini giivence alabilecek ve markalagma konusunda
diger belediyelere oranla onemli bir rekabet {istlinliigii elde edebileceklerdir
(Sagir, 2016: 773). Nisan 2022 verilerine gore Diinya genelinde 32 iilke ve
bolgesel alanda 282 adet yavas sehir bulunmaktadir. Tirkiye’de ise “Ahlat,
Akyaka, Arapgir, Egirdir, Foga, Gerze, Gokgeada, Goyniik, Giidiil, Halfeti, Lznik,
Kemaliye, Koycegiz, Mudurnu, Persembe, Savsat, Seferihisar, Uzundere, Vize,
Yalvag ve Yenipazar” olmak iizere 21 adet yavas sehir bulunmaktadir (Cittaslow,
2022a). Agda yer alan sehirler kiiresel diizeyde tanian “citta-slow” markasinin
taninirligindan faydalanmaktadirlar (Radstroom, 2011:100). Yavas sehir agma
katilan sehirlerin sayis1 yillar igerisinde artis gostermistir. Bu da agdaki sehirler
arasindaki rekabetin zorlasacagi anlamina gelmektedir. Bu Ongorii ile yavas
sehirlerin markalasmaya Onem vererek imaj giiclendirmeleri ve pazarlama
faaliyetlerini bu sekilde yiirtitmeleri stratejik olarak bir gereklilik haline gelmistir.

Yavas sehirlerde tanitim ve pazarlama cabalari hem bolge sakinleri hem de
turistler i¢in siirdiiriilmektedir. Bu ¢abalar yavas sehirlerin turizm potansiyelinin
artmasindan otiirli sadece bolge sakinlerine yonelik degildir. Turistler i¢in de
ziyaret etmeyi diislindiikleri yerlerin yavag sehir markasina sahip olmasi 6nem arz
etmektedir (Citak, 2016: 2701).

Kitabin bu boliimiinde oncelikle yavas hareketi anlatilmig ve yavas hareketi
kapsaminda ele alinan yavas yasam, yavas seyahat, yavas yemek, yavas trafik,
yavag turizm, yavas turist kavramlarina deginilmistir. Daha sonra yavas sehir
kavrami anlatilmistir. Ardindan sehirlerin markalagma ihtiyacindan bahsedilmis
ve son olarak turizm alaninda yavag sehir ve marka iliskisi izerinde durulmustur.

DUNYADA YAVAS HAREKETI ve KAPSAMI

Gittikge hizli bir hal alan modern yasama elestiri olarak ortaya ¢ikan, toplumsal
bir hareket olan yavas hareketi, yeme-igme, trafik, ekonomi, iligkiler, para, tip,
okul, kitap gibi pek cok alanda giiniimiiz tiiketim kaliplarint degistirecek bir
doniisiimii savunmaktadir (Sezgin ve Uniivar, 2011: 107-108). Buna gére yavas
hareketinin kapsamina giren bazi kavramlar su sekilde agiklanabilir:

Yavas yasam, temelde calis ve harca yasam tarzinin olumsuz sonuglarina
tepki olarak ortaya ¢ikan genis kapsamli bir felsefedir. Burada ¢agdas toplumlarda
goriilen tliketici odakli yasamin ekonomik ve kiiltiirel unsurlarda olusturdugu
istenmeyen sonuglara elestiri s6z konusudur (Knox ve Mayer, 2009: 35).
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Yavas seyahat, seyahatin gidilecek yer ile ev arasinda yasanan bir stres
unsuru olmayip bir rahatlama an1 oldugunu savunur. Bu yaklasima gore seyahatte
hiz azaltma s6z konusudur. Bu sayede ziyaret edilen yerlerle olan bag yeniden
sekillenir, seyahat edilen toplumlarla daha yakindan iliskiler kurulabilir (Gardner,
2009: 10-11).

Yavas yemek, Italyan gazeteci ve yemek yazar1 Carlo Petrini’nin, 1986 yilinda
Roma’nin kalbindeki Piazza di Spagna’da bir McDonald’s restorani agma planlarini
duymasi karsisinda yasadigi saskinlik ile ortaya ¢cikmistir. Bu tepki hizlh tiiketilen
gidalarin hem saglikli beslenme hem de sosyo-kiiltiirel agidan ciddi bir tehdit olarak
diistiniilmesi ile halkta da destek gormiistiir. Boylece slow food hareketi olarak bilinen
yavas yemek hareketi 1989 yilinda, amacini “bélgesel yemeklerin lezzetlerini ve
tatlarim yeniden kesfetmek ve fast food 'un asagilayici etkilerini ortadan kaldirmak”
olarak belirten bir manifesto ile resmen baglamustir. Petrini,’ye gore yavas yemek
felsefesi, sakin ve telagsiz olup bedeni ve ruhu onaran bir harekettir (Knox, 2005:
9). Yavas yemek hareketinin felsefesinde yenen hayvanlar ve gezegenin kendisi
de dahil olmak iizere tiim paydaslar goz onilinde bulundurularak siirdiiriilebilir bir
sekilde iiretilmis temiz gidalarin ve adil bir sekilde ticareti yapilan yiyeceklerin tadini
cikarma vardir. Bu hareket ile diinya vatandaglarinin lezzet bilgisini gelistirmek
ve gida tretimi ve tiiketiminde tiim paydaslar arasinda baglantilar gelistirmek
hedeflenmektedir (Heitmann vd., 2011: 115).

1970’lerde baglayan yavas trafik hareketi, yogunlasan trafik ve buna ayak
uydurmak i¢in gelistirilen yol kapasiteleri yerine daha sakin bir trafik ve yliriiyiis,
bisiklet ve transit gecislerin 6n planda oldugu bir harekettir. Yavas trafik tarihi
mekanlarin oldugu alanlarda dikkat ¢ekicidir (Jennings ve Newman, 2008: 195-196).

Yavas turizm hareketi yavas yemek ve yavas sehir hareketlerinden sonra bu
felsefelerin bir kolu olarak seyahat ve turizm faaliyetlerini kapsayacak sekilde
gelismistir. Yavas turizmin temelinde ¢ok sayida deneyim elde etmekten ziyade az
sayida deneyimin kaliteli olmasina dogru bir egilim vardir. Yavag turizm hareketi,
yerel kiiltiirlere, tarihe ve ¢evreye saygi duyan ve turistler ile diger turistleri ve
yerel halki bir araya getirirken sosyal sorumluluga deger veren bir turizm bigimidir.
Bir tatilin hizinin bu “yavaslamas1”, yerel halk ve mekanlar ile daha derin bir bag
kurma firsatlar1 saglanir. Bu, tatilin gerceklestigi kiiltiirel ortamin daha ayrintilt
bir sekilde kesfedilmesini kolaylastirir ve katilimeilar i¢in daha o6diillendirici ve
unutulmaz bir deneyim ile sonuglanir (Heitmann vd., 2011: 114-118). Eko turizm,
nehir turizmi, dag tirmanisi, kirsal turizm, at binme, bisiklet turizmi gibi turizm
tiirleri yavas turizm kapsaminda ele alinabilen, bireysel turist agirlikli ve turistlerin
aktif hareket edebilecegi turizm tiirlerine 6rnektir (Sezgin ve Uniivar, 2011: 126).

Yavas turist, yerel yasami merkeze alarak ziyaret ettigi yerleri anlamaya
odaklanirlar. Bu nedenle, otantiklik yavas turist deneyimin ¢ogu otantiklik arayisi
icerisinde geger. Yavas felsefenin ¢ogu, 6zgiinliikk fikrine benzer. Yavas turist,
kolayliklari, metalastirilmisg {irtinleri, standart hizmetleri ve tiilketim odakli turizm
altyapisini reddeden bir gezgin olarak tanimlanabilir (Heitmann vd., 2011: 121).
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Yavas sehir hareketi, yavas yemek felsefesinin daha ileri bir gelisimi olup yavas
yemek fikri {izerinden yola c¢ikan ve bu felsefeyi sehirlerin ve destinasyonlarin
tasariminda ve planlamasinda kullanmay1 amaglayan kiiciik sehirlerin uluslararasi
bir ag1 olarak ifade edilmektedir (Miele, 2008:136; Heitmann vd., 2011: 114).
Yavas yemek hareketinde gastronomi zevki igerisinde en uygun yiyeceklerin
tiikketilmesi arzusuna benzer sekilde yavas sehir hareketinde hizli yagamin kotii
yonlerine karsi kaliteli bir yagsam arzulanmaktadir (Zengin ve Geng, 2018: 586).

Yavas Sehir

Yavas Sehir hareketi Ekim 1999’da Toskana’nin kasabasi olan Greve-in-
Chianti’nin Belediye Bagkanit Paolo Saturnini’nin, Orvieto, Bra ve Positano
belediye baskanlar1 ile bir toplant1 diizenleyerek yavas sehir (citta’ lente)
niteliklerini tanimlayabilmek i¢in toplandiklarinda ortaya ¢ikmistir. Dort belediye
baskan1 kendilerine daha sakin ve daha temiz ortamlar i¢in ¢aligmayi, yerel estetik
gelenekleri korumayi ve yerel zanaatlari, liriinleri ve mutfagi tesvik etmeyi igeren
birtakim ilkeler belirlemislerdir. Ayrica, daha saglikli ortamlar olusturmak icin
teknolojiyi kullanmay1, vatandaglar1 daha yavas yasam ritimlerin degeri konusunda
bilinglendirmeyi gorev edinmiglerdir. Bu hareketin amaci; iyi yemek, saglikli
cevre, strdiiriilebilir ekonomi ve mevsimsellik ve topluluk yasaminin geleneksel
ritimlerine dayali gii¢lii bir canliligin keyfini ¢ikaran yerlerin gelisimini tesvik
etmektir (Knox, 2005: 6).

Sehirlerin yavas sehir olmasi demek, o sehirde daimi olarak yasayan ya da
ziyarete giden kisilerin, sehre ait dokuyu ve hikayeyi hoslarina gidebilecekleri
bir hizda yasamalarina imkan vermek demektir. Bu hareket, yerele ait sanat, tat
ve zanaati sadece eski yoOre insaninin hatirlayacagi sekilden ¢ikarip hem yeni
nesle hem de ziyaretcilere aktarmaktadir. Yavas sehir hareketi siirekli bir yerlere
yetisme telasi olmadan, iginde bulunulan anin tadini c¢ikarilmasi gerektigini,
sehirlerin dogasina zarar vermeden de gelistirilebileceklerini insanlara hatirlatir
(Kabacik, 2015: 33). Yavas sehir hareketi, kiiresellesmenin sebep oldugu, kentlerin
kiiltiirlerini kaybettikleri ve birbirinin ayn1 mekanlara dontismelerini engellemek
adina, hizli kentlesmenin basarili bir sekilde yonetilmesine yardimer olan umut
verici bir harekettir (Ozdede ve Hazar, 2020: 230).

Yavas sehir hareketi, kiiresellesmenin getirdigi tekdiizelik ve standardizasyona
direnmeye c¢alisan kar amaci giitmeyen uluslararast bir harekettir. Bu hareket,
bolge sakinlerinin yasam kalitesinde genel bir iyilesme saglarken ayni1 zamanda
bolgenin benzersizligini korumaya ve desteklemeye calisir. Yavas sehir hareketi
kapsaminda ¢evre kalitesinin iyilestirilmesi i¢in de ¢aba sarf edilirken miimkiin
oldugunca yerel halkin refahina katki saglamak i¢in ¢alismalarda bulunulur
(Duregger, 2014: 13).

50.000°den az sakinin yasadigi yerlerin bagvuru yapabilecegi sehirlerin yavas sehir
olmasi i¢in tagimasi gereken dzellikler yedi temel alanda 72 adet kalite gereksinimi ile
ilgilidir. Bu yedi temel alan Tablo 1’de gosterilmektedir (Cittaslow, 2022b).
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Tablo 1: Yavas Sehir Sertifikasinin Yedi Boyutu

- . *Parklar ve yesil alanlar, yvenilenebilir enerji, ulasim, geri diniisim
1. Enerji ve Gevre Folitikalar wesl v ] 51, 5

2, Altyapi Palitikalan wAlternatif hareketlilik, bisiklet yollar, sehir mobilyalar vb.

+Marjinal alanlann, kablolu ag sehrinin (fiber optik, kablosuz) vb.

galisissrasaniBclitlclapm ks asl yeniden nitelendirilmesi ve yeniden kullariimas:.

*Tanmda GDO kullamminin yasaklanmasi, galigma tekniklerinin ve
geleneksel el sanatlanimin degerinin artirlmas) vb.

=iyi bir karsilama, operatérlerin ve ticcarlann arten farkindal &
(tekliflerin ve uygulanan fiyatlann seffaflig, tarifelerin net bir
sekilde gérindrligi), vb.

5. Misafirperverlik, Farkindalik ve Egitim
Politikalar:

6. Sosyal Uyum =Engellilerin entegrasyonu, yoksulluk, ayrnmaliga ugrayan azinliklar
; b,

«Dogal ve peleneksel yivecekleri tesvik eden diger kuruluslarla

7. Ortakliklar ishirligi v,

L 4. Tanm, Turizm ve Esnaf Pelitikalan

Kaynak: Cittaslow, 2022b

Tablo 1’e gore yavas sehirlerin sertifikasyonu igin enerji ve gevre, altyapi, kentsel
yasam, tarim, turizm, esnaf, misafirlik, egitim ve farkindalik politikalari ile sosyal
uyum ve ortakliklar makro alanlarinda caligmalar yiriitilmesi gerekmektedir.
Bu caligsmalar kapsaminda yenilenebilir enerji, yesil gevre, bisiklet yollari,
kablolu ve kablosuz ag alanlarinin yeniden tasarlanmasi, yerel el sanatlariin
degerlendirilmesi, tarimda sagliga zararli madde kullanimmin Oniine gegilmesi
gibi faaliyetler bulunmaktadir. Ayrica halkin ve isletmelerin misafir karsilama ve
agirlama noktasinda bilinglendirilmesi, 6zel gereksinimli ve ayrimciliga ugrayan
bireylerin ve yoksullarin bélgeye uyum saglamasi ve organik ve geleneksel mutfak
iirtinlerini destekleyen kurum ve kuruluslarla is birligi yapilmasi konulart 6nem
arz etmektedir.

Yavas sehir sertifikasina sahip olmak i¢in belirlenen kriterler incelendiginde
bu hareket kii¢iik kentler ac¢isindan bir kalite projesi olarak adlandirilabilir. Yavas
sehir hareketi ile ag icerisinde bulunan kentlerde kiiltiirel, teknolojik, ekonomik ve
cevresel yapilarda, ortak sorumluluk, saglikli beslenme ve barinma gibi konularda
cesitlenme beklenmektedir. Daha kaliteli bir hale gelen pazarlama politikalari ile
kentlerin turizm imkanlar gelisebilmektedir. Turizm sayesinde kentler kendilerine
bir kimlik olusturabilmektedirler (Tunger ve Olgun, 2017: 51).

Yavag sehir sertifikasi alan sehirler yavas sehirlerin logosu olan turuncu
salyangozu (bkz. Sekil 1) kullanirlar. Yavas sehir salyangozu ile diger mahalleleri
ve sehirleri markalamak i¢in kullanilan logolar arasindaki temel farklardan biri,
salyangozu kullanma yeteneginin bir dis kurum olan uluslararas: Cittaslow
organizasyonu tarafindan diizenlenmesi ve verilmesidir. Sehirler ve mahalleler,
is ve/veya turistleri ¢ekecegine inandiklari her tiirlii goriintiiyii olusturabilir ve
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kullanabilir. Baska bir deyisle, Cittaslow salyangozu, yerel olarak olusturulmus
pazarlama logolar1 gibi manipiile edilemez. Salyangoz hem sertifika hem de logo
islevi goriir (Servon ve Pink, 2015: 328).

Sekil 1: Yavas Sehir Logosu

Kaynak: Cittaslow, 2019

Yavas sehir olmaya aday olan sehirler, yalnizca geleneksel ve yerel sanat ve
zanaatlar1 desteklememeli ayn1 zamanda ayn1 zamanda iiriinleri bolgeye farklilik
ve kimlik kazandiran modern endiistrileri de desteklemeye kararli olmalidir. Ayrica,
agac dikme, daha fazla yesil alan olusturma, bisiklet yollarin1 ve yayalara 6zel
ara¢ girmeyen sokaklari artirma, meydanlar1 reklam panolarindan ve 1siklarindan
uzak tutma, araba giiriiltiilerini yasaklama so6zii vermelidirler. Bu sayede hava,
151k ve guriiltii kirliligini azaltabilir, alternatif enerji kaynak kullanimim artirarak
enerji siirdiiriilebilirligini saglayabilir, toplu tagimada iyilestirmeye gidebilir ve
cevreci bir mimari benimseyebilirler (Knox, 2005: 6-7). Yavas sehir hareketinin
ana unsurunun yavaslik/sakinlik olmasi sebebiyle bu durumun teknoloji karsit1 bir
durus oldugu diisiinilmemelidir. Yavas sehir hareketinin gelisimine bakildiginda
teknolojiden yararlandigi soylenebilir (Tunger ve Olgun, 2017: 50).

Yavas sehir hareketi yavas yemek hareketinin Italyan sol siyasetinden
ortaya c¢ikmis olsa da “Agenda 21 (Giindem 21)” ve “The Transition Towns
(Gegis Kasabalary)” hareketleri ile benzerlikleri vardir. Ancak yavas sehir
hareketinde ideolojik ve politik olarak daha genis bir taraftar yelpazesini ¢ekme
ve barindirma egiliminde oldugundan digerlerinden daha farklidir. Yavag sehir
hareketinin, sehirlerin ve kasabalarin biiylime yanlis1 kapitalizme bir alternatif
sunan kalkinma stratejilerini denedigi daha biiylik bir egilimin pargasi oldugu
sOylenebilir. 1992°de Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma Konferansi’nda
baslatilan goniilli bir program olan Agenda 21, tiiketim kaliplarini degistirmeyi,
sagligr gelistirmeyi ve karar verme siirecine daha genis bir katilimer kitlesini
dahil etmeyi amaclayan sehirleri ve kasabalar1 kapsamaktadir. Yavas sehir gibi
Agenda 21 de siirdiiriilebilirligi 6n planda tutan uluslararasi bir harekettir. The
Transition Towns hareketi ise Birlesik Krallik’ta 2000’lerin basinda baslamig
olup; Mayis 2010 itibariyle, Birlesik Krallik, Irlanda, Kanada, Avustralya, Yeni
Zelanda, Amerika Birlesik Devletleri, italya ve Sili’de resmi The Transition
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Towns olarak taninan 400’den fazla topluluk buna dahil olmustur. Gegis Kentleri,
petrole bagimli olmanin sorunlar1 hakkinda yerel farkindaligi artirmay1 ve daha
yerel ekonomiler insa etmeyi amaglamaktadir. Yerel olana ve siirdiirtilebilirlige
olan bu odaklanma, onlar1 yavas sehre baglar; bazi sehirler her iki hareketin de
iiyesi olmuslardir (Servon ve Pink, 2015: 328). Diinya genelinde kaynaklarin
hizla tiiketilme riski ile karsi karsiya kalindikca, insanlar giinliik rutin hayattan,
trafikten, stresten ve kalabaliktan uzaklagsmaya c¢alistik¢a, saglikli beslenmenin
onemi arttikca, endiistrilerin hizli tikketim baskisindan kagmak isteyenler yeni
hareketler baslatmay1 tercih etmektedirler. Bu yilizden Yavas Sehir, Agende 21,
The Transition Towns, gibi hareketlerin 6énemi artmaktadir. Bunlarin yam sira
daha gevreci ve ayni zamanda yerel halkin refahini 6nemseyen bir¢ok sektore
uyarlanabilen yesil hareketi, sorumlu turizm, toplum temelli turizm gibi hareketler
de gittikge ilgi ¢gekici hale gelmistir.

Karabag vd. (2012), yavas sehir olmaya calisan kentlerin elde edebilecekleri

kazanimlar1 su sekilde siralamaktadirlar:

e Yavas sehirler 6zgiinliik, misafirperverlik ve kiiltiirel ¢esitlilige odaklandig1
icin diger destinasyonlardan farklilasabilir.

e Turist ¢cekmek icin 6zel olarak tasarlanmis bir marka kimligine sahip
olabilirler ve kiiltiir turizmi destinasyonlar1 olarak pazarlanabilirler.

e Kentlerin etkin tanittmina yonelik pazarlama planlarina kolay ve hizli
bir sekilde ulasilabilir ve bu ilgelerin 6zgiin iirinleri bu dogrultuda
markalastirilabilir.

e Yavas sehirler kiiltiir ve miras turizminin uzun vadeli faydalarint en tist
diizeye c¢ikarmak i¢in yeri doldurulamaz kiiltlirel ve miras kaynaklarinin
korunmasini ve uygun sekilde kullanilmasini saglayabilirler.

e Yavas sehir felsefesi aslinda bir siirdiiriilebilir turizm hareketi olup turizmi
dogrudan gelistirmek i¢in belirli eylemlerde bulunur.

e Yavas sehir hareketi sadece yerel kiiltlirii korumakla kalmaz, ayn1 zamanda
yerel diizeyde yoksullugun azaltilmasinin gerceklestirilmesine katkida
bulunan kiigiik kent halkinin gelirlerini artirir. Kiigiik kentler arasindaki
gelir esitsizliklerini azaltabilir.

e Yavas sehir hareketi 6zellikle kiiresellesmenin sik sik getirdigi tekdiizelik
kargisinda, kaybolma tehlikesiyle karsi karsiya olan &zel bir mirasin
belirlenmesine, korunmasina ve ayrica zenginlestirilmesinde kasabalara
yardimei olur.

e Yavas schir hareketine odaklanan kentler, gelismekte olan destinasyonlar
olarak siirdiiriilebilirlik programlariyla dogru bir baglangi¢c yapma sansina
sahip olabilirler.

e Yavas schir hareketi ekonomik biiylimeye katkida bulunabilir. Artan 6zel
gelirlere ek olarak, bu ekonomik biiyiime ayni zamanda saglik, giivenli icme
suyu vb. sosyal hizmetleri gelistirmek i¢in kullanilabilecek ek kaynaklar da
tiretmektedir.
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Kentler yavas sehir sertifikasina sahip olduklarinda; tarihi dokularini, sosyo-
kiiltiirel degerlerini, mutfak kiiltiirlerini, dogal ¢ekiciliklerini, yerel turistik
degerlerini ve 6zgiinliiklerini koruyabildiklerinden diger kentlere gore farklilagmis
olacaklardir. Yavas sehirler basta kiiltiir turizmi olmak tizere eko turizm, kirsal
turizm, yesil turizm, toplum temelli turizm ve sorumlu turizm gibi siirdiiriilebilirligi
destekleyen turizm gesitleri i¢cin uygulanabilir sahalar haline gelebileceklerdir. Bu
sayede daha fazla ziyaretci agirlayabileceklerdir. Yavas sehir olan kentler marka
degerlerini bu kavram iizerinden yola ¢ikarak olusturabilir, 6zgiin kent kimligi
kazanabilirler. Yavas sehir markasinin ilgi ¢ekiciligi ile bolgeye daha fazla turist
cekilebilir ve bolge insaninin turizm ekonomisi i¢inde yer almasi saglanarak gelir
seviyesinin artmasi saglanabilir.

TURIZMDE YAVAS SEHIR VE MARKALASMA

Gliniimiiz degisen pazar yapisi i¢inde yalnizca iiriin ve hizmetlerin degil
sehirlerin markalagmasi da bir gereklilik halini almigtir. Marka sehir kavrami ile
kentler 6nemli degerlerinin korunmasinin yani sira tarih, ziyaret edilecek yerler,
kiiltiirel imkanlar, is imkanlar1 ve imaj konularinda diger kentlere gore rekabet
iistiinliigii elde edeceklerdir. Markalagma, tiiketicilerin géziinde rakiplere karst bir
farklilik sunmaktadir. Sehirler markalagarak pazar, yatirim, etkinlikler, ziyaretgi
profili gibi konularda rakipleri ile rekabete girmektedirler (Zhang ve Zhao, 2009:
245). Bu baglamda diinya genelinde pek ¢ok sehir, markalagsmaya calismakta
veya var olan markalar1 basarili bir bicimde yonetmek i¢in stratejik kararlar
almaktadirlar. Gilinlimiizde sehirler sadece turistik amaglarla markalastirilmamakta
aynt zamanda is diinyasina yonelik algilari giiclendirmek ve rakip sehirlere
gore rekabet avantaji saglamak amaciyla da markalastirilmaktadir. Yani marka
sehirlerin yoneticileri hem kenti ziyaret eden turistler i¢in hem de ig diinyasi
icin markalasma faaliyetlerini yiiriitmektedirler (De Carlo vd., 2009: 11-12).
Destinasyon markalasmasi, paydaslarin ve hedef kitlenin kalabalikligi agisindan
iriin veya hizmet markalasmasindan daha karmasik bir yapiya sahiptir. Yerel
halk, turistler, kamu ve 6zel sektoér kurum ve kuruluslari, sivil toplum kuruluglar
gibi karar vericilerin ¢ok sayida olmasi sebebiyle beklenti sayist ve ¢esitliligi de
artmaktadir. Boyle bir yapi icerisinde etkin markalagma caligmalari yliriitebilmek
i¢in paydaslarin uyum icerisinde caligmalar1 son derece onemlidir (Middleton,
2011:17). Yavas sehirlerin katilime1 yapisi, kentlerin markalasirken ihtiya¢ duydugu
katilimer yapr ile ortiismektedir (Kusay ve Tiirkden, 2021: 111). Ciinkii yavas
sehirlerde hem var olan 6zgiin degerleri ve dogay1 korumak ve siirdiiriilebilirligini
saglamak, hem de yerel halk ve turistin alacagi hizmetin kalitesini artirmak,
refah igerisinde vakit gegirmelerini saglamak esastir. Ekonomik hedeflerin ikincil
Ooneme sahip oldugu yavas sehirlerde hizmetin insani yoniiniin agir basmasi, kentin
gelisimi ve pazarlanmasi i¢in emek verenlerin de birbirleri ile uyum igerisinde
calisma oranin1 artirmaktadir. Ozellikle yerel halk yasadig1 yerle ilgili karar verme
stirecine dahil edilebilirse yavas sehirlerle ilgili ytiriitiilen projelerin neticelenmesi
ve basarili olmasi noktasinda dnemli asamalar kaydedilebilecektir.
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Pazarlama faaliyetlerinin temel gereksinim haline geldigi destinasyonlarda
markalagma ¢alismalari hiz kazanmistir. Destinasyonlarin biiyiik ya da kiigiik
olusu fark etmeksizin hemen hemen her destinasyon kendi i¢in bir marka kimligi
olusturmaya ve benzeri destinasyonlar arasinda farkliligi ortaya koymaya
calismaktadir (Zengin ve Geng, 2018: 596). Destinasyon markalagmasi, kiiltiirel
pazarlama cabalari igin hayati dneme sahiptir. Destinasyonun ve yoresel turizm
tirlinlerinin iyi bir marka ve konuma sahip olabilmesi icin rakiplerinden farkli ve
iistiin 6zelliklere odaklanmasi gerekmektedir. Iyi bir destinasyon markalasmasi ve
pazar potansiyelinin en yliksek diizeyde doniistimiinii saglamak icin pazarlama ve
promosyon araglari ve tekniklerinin karigimini tasarlamaya calisan bir¢ok sehir
bulunmaktadir (Karabag vd., 2012: 69). Kentler markalasirken birbirinin ayni
olmamaya gayret gosteren, tek tiplesmekten ka¢inan konumlandirma faaliyetlerinden
birisi de yavas sehir hareketidir. Bu tip bir konumlandirmay1 6nemseyen kiiciik
kentler i¢in yavas sehir hareketi dikkat ¢ekici hale gelmistir (Yalim, 2017: 23).
Kaynaklarm siirdiiriilebilir olusuna, kiiltiirel degerlerine, dogasma dikkat eden
kiiciik kentler yavas sehri markasi semsiyesi altinda markalagarak 6zgiin degerleri
ile farklilasabilecekleri konumlandirma tiiriinii tercih eder olmuslardir.

Seisdedos ve Vaggione (2005), sehirlerin diger sehirlere gore kendilerine
rekabet Ustlinliigli saglayacak markalagsma yapisina kavusmalari igin sahip
olmalar1 gereken hedefleri {i¢ temel baglikta toparlamaktadir. Bunlar; ekonomik
hedefler, sosyal hedefler ve ekolojik hedeflerdir (Gokaliler, 2007: 331). Bu
ekolojik hedefler icerisinde ¢evre duyarliliginin esas oldugu siirdiiriilebilirlik
anlayis1 mevceuttur. Siirdiiriilebilirlik yaklasimi giin gectik¢e kapsami genisletilen
ve pek ¢ok is kolu agisindan ele alinan bir kavram haline gelmistir. Bu kavram
yavas sehirler i¢in de ilizerinde durulan bir konudur. Siirdiiriilebilirlik yaklagim1
insanligin ¢evresine sahip ¢ikmasi ile devamliliginin saglanabilecegini savunur.
Bu sebeple stirdiiriilebilirlik, doganin korunmasi gerektigini, gliniimiiz {iretim
ve tiketim kaliplariin sorgulanmasini tesvik eder. Bu anlamda kentlerin daha
yasanabilir hale gelmesi anlayigsindan yola ¢ikan yavas sehirler yesil pazarlama
faaliyetleri icerisinde kentsel kimlik olusumu ve hatta bir markalasma c¢abast
olarak ele alinabilir. Boylece isletmelerin doga dostu yaklagimlarini yavas sehirler
iizerinden yiiriitebilecekleri bir firsat agiga ¢ikmis olacaktir (Ocal, 2019: 3)

Yavag sehir hareketi dar kapsamli, biiyiime temelli basariyr baz alan
destinasyon pazarlamasi, markalasma ve kiiltiire dayali ekonomik kalkinma
planlart araciligiyla sehirleri birbirleriyle rekabet etmeye tesvik eden girisimlerin
Otesine gegmeye ¢alisan planlamacilar ve politika yapicilara 6nemli bir 6rnek teskil
etmektedir (Servon ve Pink, 2015: 328). Sadece yavas sehir konseptiyle degil,
sehrin ¢ekiciligini artirmak markasini da giiclendirmektedir. Mekanin benzersiz ve
tekrar edilemez dogasini koruma veya insa etme gerekliligine giderek daha fazla
dikkat cekilmektedir. Kiiresellesen diinyada, 6zellikle biiyiik kent merkezlerinde
yaygin olan benzersizligin kaybolmasi sorunu, kiiciik kasabalar1 da ilgilendirebilir.
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Boylece markalagma faaliyetlerinde sehirler, verilen kategorideki iiriin grubunu
digerlerinden farklilastiran benzersiz bir satis teklifi sunmaya g¢aligirlar (Grzelak-
Kostulsk vd., 2011: 189).

Yavas sehir ag1 liyesi belediyeler bu tiyeligi sehrin markalagsmasi ve tanitilmasi
yoniinde giiclii bir adim olarak goérmekte ve bunu degerlendirmektedirler
(Coban ve Harman, 2016: 241). Yavag sehir aginin yayginlasmasi, sehrin ortak
pazarlanmasi da dahil olmak tizere ekonomik kalkinma igin yeni tegvikler arama
ithtiyacinin bir ifadesi olarak diisiiniilebilir. Burada amag¢ hem yerel topluluklarin
ihtiyaclarini karsilamak hem de insanlar1 sehirlere ve isletmelere ¢ekmektir. Ayni
zamanda sehrin gelisimini saglamak ve bolge sakinlerinin yasam kosullarini
tyilestirmektir. Kii¢iik kasabalarin niifusunun azalmasiyla ilgili artan endiseyle
birlikte aslinda buralarin 6nemi de artmaktadir. “Sehir markalagsmasi” terimi
hem ekonomik hem de sembolik deger kaynagi olan bir imaj yaratarak sehrin
konumunu se¢me ve giiclendirme yetenegi anlamina gelmektedir (Grzelak-
Kostulsk vd., 2011: 189). Yavas sehir markasina sahip olan kentlerde yasayan halk
turist sayist artisinda bu markanin etkili oldugunu diisiinmektedir (Numanoglu ve
Giiger, 2018: 20). Bu dogrultuda yavas yemek ve yavag sehir kalite markalarini
Ogrenen bolge sakinlerinin ve ziyaretcilerin yavas sehirleri ziyaret edip yerel
driinleri satin alacaklar1 beklenmektedir (Radstroom, 2011:101). Yavas sehir
markasia sahip olmak bu kentlerin bilinirligini artiracagi i¢in bolgeyi ziyaret
eden turist sayilarinda da bir artis yaganmaktadir. Tiirkiye’deki yavas sehirler goz
oniinde bulunduruldugunda seyahatlerin bir¢ogunda giiniibirlik veya hafta sonu
turizminin gergeklestigi sdylenebilir. Diger turizm tiirlerinde oldugu gibi yavas
sehirlerin ziyaretlerinde sezonluk olarak niifusun arttigi, dolayisiyla kaynaklarin
ve ¢evrenin kullaniminin da arttig1 goriilmektedir (Citak, 2016: 2699). Bu noktada
kitle turizminde cevresel anlamda yasanan olumsuzluklarin yavas sehirlerde
asir turizm kaynakli yasanma ihtimali oldugu sdylenebilir. Boyle bir durumda
iyi bir planlamaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Atilacak stratejik adimlarla kaynaklarin
stirdiirtilebilirligi saglanabilirken yerel halkin yogun turist akimlarna karsi
tepkisinin de 6niine ge¢ilmis olunur.

Yavas sehir olmanin saglayacagi faydalar markalagma ¢abalari ile birlestiginde
daha da artacaktir bu nedenle yavas sehirlerin markalasma faaliyetlerine
yogunlagmalar1 6nemlidir (Tunger ve Olgun, 2017: 51). Sagir (2016), Tiirkiye’nin
ilk Yavas Sehri olan Seferihisar iizerine yaptigi c¢alismasinda hem bolge
sakinlerinin hem de ziyaret¢ilerin yavas sehir ve yavas yemegin marka kalitesi
konusunda bilgilendirilmeleri ve yavas sehir turlari ile bu hareketin felsefesi ve
sehrin 6zgiin yerel Ozelliklerinin tanitilmasi yoluyla yavas sehir olma imajinin
giiclendirilebilecegini vurgulamistir.

Destinasyon biiyiikliiklerine gore markalagma c¢abalarinin zorlugu agisindan
makro boyutta destinasyonlarin bu ¢abay1 mikro boyuttakilere gére daha kolay
yiiriitebildiklerinden bahsedilebilir. Bunun sebeplerinden bir tanesi mikro boyutlu
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destinasyonlarin maddi yetersizlikleridir. Eger mikro boyutlu bir destinasyon yavas
sehir agma dahil olmus ise kiiresel boyutta taninirligi olan bir marka kapsaminda
markalasma siirecini daha basarili ve kolay bir sekilde ytiriitebilecektir. Ciinkii bu
aga dahil olmadan 6nceki sinirliliklar biiylik oranda azaltilmis olacaktir (Zengin
ve Geng, 2018: 596).

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Yavas sehir hareketi, kiiresellesmeyi ve onunla baglantili rekabetci davranist
ne tamamen kucaklar ne de karsi koyar; daha ziyade bu siireclerin teknoloji ve
markalagma gibi unsurlarini alir ve bunlar1 baska hedeflere ulagsmak i¢in kullanir
(Servon ve Pink, 2015: 328). Yavas schir faaliyetlerinin sorumlulugu genellikle
ekonomik kalkinmanin yerel ofislerinde bulunsa da bu cabalarin odak noktasi
verimlilik ve biiylimeden ziyade yasam kalitesidir. Kuskusuz, bu sehirlerin ¢ogu,
tarim, balik¢ilik ve diger endiistrilerden uzaklagmanin getirdigi degisikliklere kars1
koymanin bir yolu olarak turizmi ekonomik kalkinma planlarma dahil etmistir.
Ancak yavas sehir sertifikasi sadece daha fazla ziyaret¢i ¢ekmek icin aranmaz,
daha ziyade yerel ve ziyaretci i¢in bir kalite igareti olarak calisir ve belirli, farklt
bir yerel, felsefe ve yasam tarzini yansitir (Blanco, 2011: 131).

Kendine 6zgii karakterini ortaya c¢ikarmak icin sehrin ¢ekiciligini artirmay1
amaglayan yavas sehir hareketi fikri, kiiciik kentlerin turizm faaliyetlerinin
gelismesine katki saglamaktadir. Bu konularla ilgili “yavas” girisimlerin 6nemini
daha iyi anlayabilmek i¢in turizm hizmetlerinin modern gelisimini sekillendiren
kiiresel egilimlere ve bunlarin asirt gelisimiyle iliskili tehlikelere dikkat
edilmelidir. Asirt ve kontrolsiiz turist akin1 konusunda sehir yonetimi bityiik
zorluklarla kars1 karsiya kalabilir (Grzelak-Kostulsk vd., 2011: 190). Kentlerin
Yavas schir markalagsmasindan sonra ekonomik kalkinma modelleri genel
olarak turizm sektorii izerine yogunlasmaktadir. Ancak bu durum kontrolsiiz bir
sekilde yonetilen kentlere ve yenilenemeyen yerel kaynaklara verilen zararlarla
sonuglanabilmektedir. Plansiz gelisen turizm sektorii hava, su gibi dogal kaynaklar
basta olmak {izere dogal yapiya zarar verebilecegi i¢in kent sakinlerini tedirgin
etmektedir. Ayrica mimaride kullanilan yerel malzemelerin yerini modern tiikketim
malzemelerine biraktig1 gorilmektedir. Bu durum yangin gibi tehlikelerden halki
korusa da ozglinliige zarar verecegi i¢in hem gilivenli hem de 6zgiin mimari
tasarimlar yapilmasi beklenmektedir. Ilave olarak yavas sehirlerde bazi siyasi
durumlar sebebi ile kentle ilgili projelerin smirli kaldigi sdylenebilmektedir
(Ozdere ve Hazar, 2020: 248).

Yavas sehir hareketi ayrintili olarak tanimlanmis bir dizi kural temelinde
ilerlerse sehirlerin birbirinin ayni1 olmasina yol agmaktan ziyade benzersizligini
nasil saglayabilecegi Onemli bir tartigma konusu haline gelmektedir. Yavas
sehirlerin bircogu yavas sehir konsepti tarafindan belirlenen kendi bireysel gelisim
yollarini bulma gansina sahiptir. Ancak bu durum yerel halkin bagliligi, yaraticiligi
ve yenilikgiligi ile baglantilidir. Yavas sehir konseptini hazir, yukaridan asagiya
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bir proje olarak benimseme fikri yerel halkin katilimin yetersiz olmasindan otiirii
kabul edilmeyebilir. Bu sebeple, sakinleri kendi kasabalarini yaratma siirecine dahil
etmek onemlidir (Grzelak-Kostulsk vd., 2011: 189-190). Yavas schir markasina
sahip olan kentlerin turistik taninirhig1 artmaktadir. Dolayistyla yerel halk turizm
ekonomisinin getirisinden pay alabilmektedir. Bu tip turizmin yogun yasandigi
yavas sehirlerde halkin yavas sehir markasini kabullenip sahiplenmesi de daha
kolaydir (Citak, 2016: 2699).

Kentler yavas sehir olduktan sonra pazarlama ve markalagma cabalarinin hiz
kazandig1 sdylenebilir. Yavas sehir felsefesinde yasami hem yerel halk hem de
turistler i¢in kaliteli hale getirmek 6n plandadir. Bunun saglanmasiin ardindan
markalagsma caligmalar1 ile sehirlerin imaj1 gii¢lendirilebilir. Hali hazirda yavas
sehir agina katilarak bir marka imajina sahip olan kentler, kendi gayretleri ile bu
imaj1 giiclendirebilirler. Bu sayede otantikligi ve dogalligi 6nemseyen, 6zgiin yerel
degerleri kesfetmek isteyen, dogal ¢evrenin korunmasini 6nemseyen yeni turist
modeli yavas sehirleri kesfederek seyahat edecekleri destinasyon alternatifleri
arasinda daha kolay se¢im yapabilir. Yavas sehir olarak nitelendirilen kentlerin
genellikle kiiclik 6lgekli olmasi onlar i¢in markalasma ¢aligmalarinda bir yandan
smirlilik olurken, yavas sehir agi igerisinde olmalar1 ise biiyiikk avantajlar
getirmektedir. Yavas sehir aginda olan kentler hi¢ olmayan bir imaj1 degil, var olan
imaj1 giiclendirme gayreti igerisinde olacaklardir ki bu ¢ok daha az zaman, maliyet
ve ¢aba ile miimkiin olabilecektir.
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DIJITAL TURIZMDE MARKA, MARKA iMAJI VE MARKALASMA
Mustafa Alperen CICEK!

GIRIS

Glinlimiiz teknolojisinin hizla gelismesiyle tiim sektorlerin markalagma,
marka imaj1 olusturma, pazarlama gibi faaliyetleri degismistir. Dijitallesmenin
tiim sektorlere etkisiyle beraber sirketler potansiyel tiiketici denilen hedef kitleye
daha kolay, daha hizli ve daha etkili bir bicimde ulagmaya baslamistir. Bu dijital
hizmetler araciligiyla pazarlama, markalagsma ve imaj faaliyetleri belirtilen kitleye
daha hizli ulagsma konusunda kolaylik saglasa da bir nevi zorluklar1 da beraberinde
getirmistir. Internete tiim insanlarin adapte olusu, sosyal medya platformlarinin
yaygin kullanimi bir takim beklenmedik zorluklar yaratabilmektedir. Bu zorluklara
turizm sektdrii tizerinden bakilacak oldugunda; 6rnegin bir turizm destinasyonunun
markalasma ve marka imaj1 gibi faaliyetlerini yiiriitiirken geldigi noktada dijital
kanallar sayesinde tiiketiciler de bu konularda séz sahibi olmuslardir. Onceleri
sirketin veya markanin kendi verdigi bilgilerle smirli olan imaji, giiniimiizde
her turistin bir nevi seyahat yazarina doniismesiyle, turistlerin dijital kanallar
araciligiyla birbirine sonsuz bilgi ve yorum aktarmasiyla degismistir. Artik her
turist/tiiketici birer marka imaji yaraticisidir. Internetin getirdigi kolayliklar ile
aragtirmact kimlikleri ortaya c¢ikan hedef kitle, bir markay: aragtirirken diger
kullanic1 yorumlarini1 dikkate almaktadir. Bu da markanin dijital imajini olumlu
veya olumsuz olarak etkileyebilmektedir.

Diinya niifusunun %62.5 gibi ¢ok yiiksek bir cogunlugunun internet kullanicist
oldugu (URL-1) diisiiniildiigiinde dijital markalasma, dijital marka imaji1 gibi
kavramlar daha da onem kazanmaktadir. Geleneksel turizm anlayiglarinin ve
geleneksel pazarlama araclarmin degistigi dijital ¢agda turizm sektorii ve tim
paydaslari bir degisimin beklemesi kaginilmaz olmustur. Dijital turizm dénemiyle
beraber internet, akilli telefon, sosyal medya kullanimlarmi dikkate alarak
stratejiler gelistirmek, turizm sektdriine yansimig dijital hizmetleri kullanmaya

1 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Selguk Universitesi Turizm Fakiiltesi, ORCID: 0000-0002-1913-7969 mustafaalperencicek@
gmail.com
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baslamak, rekabet giicii ve sektor potansiyelini kaybetmemek agisindan son derece
onemli goriilmektedir. Reklam ve tanitim ¢aligmalari ig¢in geleneksel yontemler
yerine dijital yontemlere biitce ayirmak daha saglikli bir tercih olabilmektedir.
Ayni sey sirketlerin markalagmasi ve olumlu bir marka imaji olusturma siiregleri
icin de gegerlidir. Dijital kanallara ve sosyal platformlara dahil olmak hem bu yeni
diinyadan eksik kalmamak hem de potansiyel tiiketicilerin bu diinyada fazlasiyla
aktif oldugu disiiniildiigiinde son derece Onemlidir. Dijital turizme uyum
saglayan ve dijital olarak olumlu bir imaj yaratmay1 basaran turizm {iriin/hizmet
saglayicilari saglam ve siirdiiriilebilir bir markalagma yakalarken, tiiketici denilen
hedef kitleye de giiven saglayabilmektedir. Boylece giivenilir ve siirdiiriilebilir
bir dijital imaj yakalayan turizm isletmelerinin artik her isini internet ve dijital
hizmetler araciligiyla halleden yeni turist profilleri agisindan tercih edilir olacagi
diistinilmektedir. Dijital ¢aga uyum saglamanin bir gereklilik oldugu giiniimiizde,
isletmeler kendilerine dijital alanda bir marka imaji yaratmak, dijital turizmin
gerektirdigi hizmetlerden olabildigince faydalanmak, hedef pazarda rekabete
ortak olmak ve turistler i¢in artik bir kriter olan dijitallesmeyi de karsilamak
istemektedirler. Bu baglamda dijital markalagsmaya agirlik vermek ve isletmelerin
dijitalde olusan imajz tiiketiciyi kendine ¢ekmesi i¢in en 6nemli ilk adimlardan biri
olmustur.

GECMISTEN GUNUMUZE DIJITAL TURIZM

Hizmet sektoriiniin en etkili pargasi olan seyahat ve turizm sektorii, bir¢ok iilkenin
belkemigi durumundadir. Ekonomiye doviz sokmanin en iyi kaynagi olmasi nedeniyle
her ilke turizmden paymni arttirmak istemektedir. Bu baglamda gelisen diinyaya
adapte olmak bir zorunluluk haline gelmistir. Turizm sektdrii bilesenleri dolayisiyla da
teknoloji ve dijitallesmeye en agik sektorlerin baginda gelmektedir (Dubey, 2016: 65).
Tiim sektorleri hizla etkileyen Endiistri 4.0; dijitallesmeye gegis ve rekabet olugturma
acisindan diinyanin en biiyiik sektorlerinden biri olan turizme de sirayet etmistir. Ancak
gecmisten giinlimiize adim adim gelmek bu siirece adaptasyonu daha iyi kavramay1
saglayacaktir; Oncelikle 18. yiizy1lda Endiistri 1.0 ile baslayan ve 19. yiizyilda Endiistri
2.0 olarak devam eden siirece bakildig1 zaman ilk olarak makinelesme ile baslayan bu
stireg 20. ylizyilda elektrik enerjisi kullanimi, seri {iretim teknolojisi ile devam etmis
ve bilgi ekonomisi adi da verilen Endiistri 3.0 donemine gelinmistir. 21. yiizyilda
bilgisayar ve internetin hayatimiza girmesiyle tiim sektdrler bu yenilenmeye adapte
olmus ve teknolojinin bu basamaktan hizla atlayip ilerlemesiyle birlikte bugiinkii
dijital ¢ag denilen Endiistri 4.0 ortaya ¢ikmustir (Atar, 2020: 1642-1644).

Sekil 1. Yiizyillara Gore Sanayi Geligimi

18. Yiizyil 19. Yiizyil 20. Yiizyil 21. Yiizyil

Kaynak: (Sezgin & Parlak, 2019: 30)
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Gliniimiizde karsilagtigimiz her tiirlii gelismede bu dijital dontisiim c¢ag1 yani
Endiistri 4.0 yer almaktadir. Bu donemin diger kisaca bahsedilen {i¢ dénemden
ayrilan en biiyiik 6zelligi nesnelerin interneti, akilli iiretim ve dijitallesme ad1 verilen
kavramlardir. Endiistri 4.0’1n turizm sektoriine yansimasi ise Turizm 4.0 ve Dijital
Turizm kavramlariyla adlandirilmaktadir (Atar, 2020: 1642-1644). Dijitallesme
sonucunda turizm de yeni bir doneme girmistir bu donem dijital turizm dénemidir.
Son yillarda, turizm ve varis noktalarinda hizmet veren sirketler her gegen giin
dijital hizmetlerin kullanimini stratejilerinin bir pargasi yapmaya baslamistir ve bu
gelismelerin glinlimiizde rekabet¢iligin korunmasi ve iyilestirilmesi dogrultusunda
hayati 6nem tasidigini fark etmistir. Avrupa Komisyonu da Avrupa turizmindeki
kiiciik igletmelerin rekabet giiclinii artirmak, dijital markalagsma furyasina dahil
etmek ve boylece rekabet giicli yaratma potansiyellerini artirmak i¢in pek ¢ok
onlem almistir (Happ & Ivancso-Horvath, 2018: 9). Teknolojinin ilerlemesiyle
turizm sektorii i¢in de birgok dijital {iriin ve hizmet kullanima girmistir. Ornegin
cep telefonlart turistler i¢in birer rehbere doniismiis durumdadir. Seyahat tabanlt
mobil uygulamalar akilli telefonlara en ¢ok indirilen uygulamalardan olmaya
baglamistir. Bu mobil uygulamalar seyahat planlamasi yapmak, rota planini
tasarlamak, bilet alim islemleri, rezervasyon islemleri ve daha bircok kolaylig
turistlere saglamaktadir (Adeola & Evans, 2019: 190-191). Dijital turizm dénemi
ziyaretcilerin gergeklestirdigi turizm hareketinin hem 6ncesi ve sonrast hem de
tim aktivitesi sirasinda ziyaretciye sunulan veya ziyaretginin bireysel olarak
kullandig1 dijital destekler olarak tanimlanabilir. Ancak bahsedilen dijital destekler
akilli telefondan bir konaklama yeri bulmak veya mobil bir tur rehberi ile seyahat
planlamaktan daha genis kapsamli bir destektir ¢ilinkii bunlar ¢esitli internet siteleri
veya mobil uygulamalar ile halihazirda yapilmaktaydi. Giintimiiz dijital turizmi
ise daha kapsamli, daha yenilikli, daha teknolojik olarak turizm sektoriinii ve
insanlarin tatillerini zenginlestirmek iizerine kurulu bir dijitallesmedir (Benyon,
Quigley, O’Keefe, & Riva, 2014: 521-529). Giiniimiiz turizminde dijitallesmenin
geldigi nokta bu gelismelerin toplumu ve sektorleri etkisi altina almasiyla hiz
kazanmis, turistler, isletmeler ve turizm sektorii de bu dijitallesmeye hizlica
adapte olmustur. Alisilageldik turizm hareketleri de bu adaptasyonla birlikte
degismeye baslamis, bir miize veya tarihi bir alan gérme istegiyle turizm hareketi
planlamak ve gerceklestirmek yerini; insanlarin hi¢ kipirdamadan, oturduklar
yerden akilli bir cihaz ve internet vasitasiyla bu isteklerini gergeklestirmeye
birakmistir. Artik bir miize veya bir sehir gormek istenildigi zaman sanal tur adi
altinda bunu arttirilmig gercgeklik teknolojisi ile son derece gergekei bir sekilde
yasamak miimkiin olmustur. Turistlerin belirledikleri destinasyona gitmeden
once gormelerine olanak saglayan sanal gerceklik uygulamalar1 da artik bir tatil
plan1 yaparken akildaki destinasyonu deneyimlemek ve bilgi sahibi olmak gibi
sanslar tanimaktadir. (Atar, 2019: 103-106). Dijitallesme turizmin sadece bu
alaninda degil isletmelerin her tiirlii organizasyonlarinda, reklam ¢aligsmalarinda,
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isletmeleri tasarlarken bile etkisini hissettirmistir. Sektor c¢alisanlarinin igini
hizlandirip, kolaylastiracak dijitallesme g¢aligmalari ayni zamanda turistler icin
de kisilestirilmis bir tatil olanag1 saglarken, konforlu ve zahmetsiz bir sekilde
hizmetten yararlanmay1 da saglamistir. Dijitallesme siireci tanitim ve pazarlama
alaninda da zahmeti azaltmis; bir {ilkeyi, bir sehri veya bir turizm destinasyonunu
tanitmak, pazarlama ¢aligmalarini yiiriitmek daha pratik ve ulasilan kitle sayesinde
daha efektif bir hal almistir. Endiistri 4.0, turizm sektorii i¢in Turizm 4.0 adiyla da
tanimlanan ve ortaya c¢ikan teknolojik gelismeler; nesnelerin interneti, iic boyutlu
yazicilar, biiylik veri tabanlari, bulut biligsim, arttirilmis gerceklik, sanal gergeklik
gibi bir¢cok dijital gelismeyi ve iriinii hayatimiza dahil etmistir. Bu tiriinler ile
bir¢ok sektdr potansiyel miisterilerine ulagmig ve kolay bilgi aktarimi ve tanitimlar
sayesinde kendilerine fayda saglamistir. Dijitallesmenin getirdigi kolayliklar ve
avantajlar ile birlikte de dijital turizm donemine tam olarak girilmistir (Aksoy &
Bas, 2020: 2544).

Dijital turizm kavrami herkes icin inovasyon amagli olup hizli, maliyeti diistik,
kullanimi kolay ve verimlilik agisindan bir siireklilik saglamayi amaglayan bir
kavramdir. Turizm sektoriinde dijitallesme izleri ilk olarak telefonlar, bilgisayar
ve gesitli otomasyon programlari ile baslayip ¢evrimici diye tabir edilen uzaktan
erisimle islerimizi halledebilecegimiz seyahat siteleri, tur operatorleri, havayolu
sirketleriyle devam etmistir. Giinlimiizde ise sosyal medyanin asir1 biiyiimesi
ve herkes tarafindan adapte olunmasiyla, mobil uygulamalar, sosyal hesap
platformlar1 birer bilgi aktarim mecrasi haline gelmistir. Bu baglamda sektor igi
rekabette geri kalmak istemeyen isletmeler birer birer bu akima ayak uydurmus,
gitgide gelisen dijitallesmeye sanal turlar, arttirilmis gerceklikler, yapay zekalar ve
cesitli hizmetlerin daha hizli ve ergonomik olmasini saglayacak robot teknolojiler
eklenmistir. ilk baslarda maliyet agisindan soru isareti yaratan bu teknolojilerin
kolay kullanimi1 ve bakim masraflar1 diginda diizenli bir maasa gerek duymamalari
acisindan insanlardan daha faydali olacag: diisiiniilmeye baslanmistir. Isletmeler
tarafindan dijitallesmenin artik bir liiks degil ihtiya¢ oldugu kabullenilmis ve
turizm otoriteleri tarafindan da dikkate alinmaya baslanmistir. Bu baglamda 2017
yilinda Ankara’da gerceklesen Uciincii Turizm Surasi’nda da “Dijital Turizm ve
Inovasyon Komisyonu” yer almistir. Yapilan goriismeler sonucunda teknolojik
yatirimlarin desteklenmesi ve kademeli olarak dijital kampanya stratejileri
yiiriitiilmesi amaglanmistir (Bager & I¢oz, 2019: 241-242). Tiim otoriteler
tarafindan kabul gérmeye baslayan ve isletmelerin dijitallesme siirecine adapte
olmak zorunda kalmasiyla beraber turizm sektorii gliniimiiz ¢agimin getirdigi
bircok yenilikten yararlanmaya ve turistlerin hizmetine sunmaya baslamistir.
Dijital turizm, sadece turizm deneyimini bir iist boyuta ¢ikarmak i¢in teknolojiyi
kullanmak degildir. Ayrica turizm hareketlerinin daha iyi deneyimlenebilmesi i¢in
gergek diinyanin dijital hizmetlerle birlesimdir (Adeola & Evans, 2019: 190-191).

Gilinlimiizde dijitallesmenin sonucu olarak ortaya ¢ikan ve turizmle bagdaslagan
birkag dijital turizm iirlinii ve hizmetinden kisaca bahsedilmistir:
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Sanal ve Artiriimis Gerceklik

Sanal gerceklik, bir bilgisayar, mobil cihaz veya donanimsal araglar ile
desteklenmis bir kabin vasitasiyla kullanicilara istedikleri ortamda bulunma
deneyimi yasatan {i¢ boyutlu ortamlardir. Sanal gerceklik gozIligii ve hareketleri
algilayan giysiler ile saglanan bu deneyim bircok sektorde ve egitim alaninda da
kullanilmakla beraber 6zellikle turizm alaninda olduk¢a yaygindir. Zahmetsiz bir
sekilde farkl: bir yerden bir sehri veya miizeyi gezebilme imkani saglar (Aylan &
Aylan, 2020: 2748). Sanal turlarin bir sehri veya miizeyi gezmek istedigimizde
kullanilmas: gitgide artmaktadir. Ornek vermek gerekirse diinyanin en ¢ok ziyaretci
alan miizelerinden olan Londra British Museum ve New York Metropolitan
Museum dijitallesmenin getirdigi kolayliklar1 kullanarak sanal turlar diizenlemis,
oldukg¢a genis kitlelere ulagmis ve markalarina katma deger katmislardir (Bagci
& 1¢dz, 2019: 242). Arttirlmis gerceklik kavraminin turizmdeki kullanimma
gelecek olursak, aslinda var olmayan veya zamaninda var olmus ama yikima
ugramig yapilarin dijital programlar tarafindan insan tarafindan algilanmasini,
goriilmesini saglayan, gercek zamanli ve iginde bulundugumuz fiziksel ortama ek
dijitallesmenin getirdigi sistemlerle {iretilen bir tamamlama teknolojisi denebilir.
Arttirllmig gerceklikte ¢evre gergektir eklenen bilgi ve goriintiilerle yapilandirilir,
iyilestirilir. Bir baska deyisle sanal nesnelerin gergegi tamamlamasi denebilir.
Ornek vermek gerekirse yikilmis, tahribe ugramis bir tarihi yapiy1 veya eseri
ziyaret ettigimiz zaman o yapinin yikilmamis, hi¢ tahrip olmamis halini gérmek
isteriz, merak ederiz. Arttiritlmis gerceklik teknolojisi burada devreye girip akilli
bir gozliik, telefon veya tablet vasitasi ile bize o an baktigimiz gergek zamanh
yapiy1 iyilestirilmis bir sekilde gosterebilir (Ozgiines & Bozok, 2017: 147).

Dijital Kiiltiirel Miras

Dijital kiiltiirel miras, arkeolojik ve orijinal 6zelligi olan kiiltiir mirasinin
sanallagtirmasi olarak tanimlanabilir. Dijital miras insani, tarihsel, kiiltiirel,
bilimsel ve teknik verilerin dijital bir hale gelmesiyle de 6nem arz etmektedir.
Bu dijjitallestirilmis veriler gelecek nesillere aktarimi korumak amaci gliden
bir 6zellikte tasiyor. Diger adiyla sanal miras, dijitallesmenin getirdigi araglar
kullanarak geleneksel kiiltiiri korumak ve bireylerin bu kiiltiiriin bir pargalari
olmalarmma olanak saglamak olarak da aciklanabilir. Dijital olarak korunan ve
sanal ortamlarda tekrardan hayata gecirilen kiiltiirlerin tiim diinyadan bir¢ok kisiye
erisimini saglamak bu sekilde kolaylasabiliyor. Oncelikle arkeoloji ve mimaride
kullanilan bu yontem kiiltiirel mirasa ait belgelendirme, sunum ve gorsellestirme
alanlarinda avantaj getirmekle kalmayip ayni zamanda orijinal eserlere ulagmakta
giiclik ¢eken arastirmacilara da kolaylik saglamaktadir (Istanbullu Dinger &
Ozdemir Akgiil, 2022: 186-187).

Nesnelerin interneti

Nesnelerin birbiriyle iletisimini igeren teknoloji olarak tanimlanan nesnelerin
interneti, insan hayatin1 kolaylastiran uygulamalarin olusturulmasint miimkiin
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kilmistir (Sezgin & Parlak,2019:31). Buteknoloji ger¢ek hayatimizda kullandigimiz
dijital temelli araclarin sanal baglantilar yoluyla birbirlerine baglandiklart bir
ag sistemidir (Dursun, 2020: 77). Bu kavram ilk 1999 yilinda Kevin Ashton’un
Procter&Gamble isimli sirkete yaptigi sunumda kullanilmigtir. Baglarda tam
bir tanim1 olmamakla beraber zaman igersinde dinamik bir kiiresel ag altyapisi
olarak adlandirilmistir (Calli, 2021: 100). Bu kavramin turizm alaninda kullanimi
destinasyon secimi, tur planlamasi, rezervasyonlar, bilgisayarlar araciligi ile bilgi
depolama ve bulut bilisim dedigimiz kavram ile biitiinlesmistir (Topsakal, 2018:
3). Tablo 1’de verilen konaklama isletmelerinde kullanilan bazi uygulamalar ile
nesnelerin interneti kavraminin sektore yansimasi goriilmektedir;

Tablo 1: Konaklama isletmelerin Nesnelerin interneti Kullanim Alanlari

Alan Teknoloji Ozelligi

Enerji yonetim sistemi ve
Hareket Sensorii misafirin bulundugu konuma
gore akilli ambiyans ve
aydinlatma sistemi.

Perde, aydinlatma, oda
Ses Sensorii sicaklig1 gibi oda igi
aygitlart kontrol eden sesli
etkinlestirme.

Otel Odalari&Alanlari

Ist Sensori Oda sicakligint otomatik
kontrol eden otomatik sistem.

Misafirin mobil cihaziyla
Kapi Kilitleme anahtarsiz kap1 agma, kapama
sistemi.

Misafirin spor esnasinda
Giyilebilir Sensor monitdr vasitasi ile saglik
durumunu goriintiilemesine
saglar.

Kayitl misafirlere hos geldin
Lobi ve Restoran Konum Sensorii mesaj1 veya etkinlik davetiyesi
gonderir.

Isletme Olanaklar1 Kullanilabilir Sensorii Misafirlere istedigi olanagin
durumunu gosterir

Depodaki envanteri stok
Depo Envanter Durumu durumu, son kullanma tarihi
ve bulundugu konumu
gosterir.

Dis sicakligin dlciilmesiyle
Bina Is1&Isik Sensorii enerji yonetimi kontrolii

ve gilinigig1 dl¢limiine gore
aydinlatma ve perde kontrolii.

Sosyal Aglar Igerik Kontrolii Otelin sosyal aglarini kontrol
eder, geri bildirim saglar.

Tablo 1°de Nesnelerin Interneti teknolojisinin bir konaklama isletmesine sag-
ladig1 baz1 imkanlar gosterilmistir.



TURIZM SEKTORUNDE MARKA VE MARKA IMAJI ‘ 405

Ayrica nesnelerin interneti saglik, ulagim, tedarik, giivenlik ve koruma,
tiretim, hizmet, giyilebilir teknoloji ve otomotiv gibi birgok alanda kullanilmaya
devam etmektedir. Yasadigimiz ve gitgide daha c¢ok gelisen bu dijital ¢cagin
icinde, teknoloji ve nesnelerin internetinin insanlik tizerindeki etkisi olumlu ve
olumsuz birgok tartigsmaya da zemin hazirlamaktadir. Kisisel cihazlarimizdan
yaptigimiz internet aramalarina gore tarafimiza gonderilen tanitim ve pazarlama
reklamlarinin kisiye gore degismesi gibi drnekler nesnelerin interneti teknolojisi
ile firmalarin biriktirdikleri bilgilerimiz 1s18inda yapilmaktadir. iste bu kisisel
verilerimiz gelecekte {irlin, hizmet ve pazarlama faaliyetlerini planlamak icin
kullanilabilecektir (Dursun, 2020: 78).

Bahsedilen tiim bu bilgi ve verileri bir arada tutmak ise Biiyiik Veri ve Bulut
Bilisim olarak adlandirilan bir bagka dijital ¢ag liriiniiniin 6zelligidir.

Biiyiik Veri ve Bulut Bilisim

Dijitallesmenin getirdigi hizla beraber bilgisayar bilimi ve internet teknikleri
onli alinamaz sekilde gelisme gostermistir. Bu gelisme internette yaptigimiz
hareketlerin yani verilerin olugmasi, toplanmasi1 ve kaydedilmesiyle devam
etmistir. Bu verilerin olusturulup, toplanip, kaydedilip, saklanmasimna da Big
Data yani Biiyiik Veri denilmektedir. Internetin sosyal medya ile birlesmesi UGC
(User-Generated Content) denilen kullanici tarafindan olusturulan igerik anlamina
gelen verileri yaymay1 kolaylagtirdi. Turizm sektoriinden bir gozle bakacak
olursak nesnelerin internetiyle hayatimiza giren birbiriyle baglanti saglayabilen
cihazlar, hareketlerimizi tanimlayan ve takip eden cihazlar, sensorler ve bu
cihazlara biraktigimiz verilerin (GPS verileri, Bluetooth verileri, mobil dolagim
ve yaptigimiz internet aramalarinin verileri) saklanabilmesi ile turist hareketlerini
ve g¢evre kosullarini takip etmek daha da kolaylagsmistir. Turistlerin davranigini
saptayarak buna gore stratejiler gelistirmek ve turizm pazarlamasini iyilestirmek
amactyla hem sektdor hem de akademik olarak turizm hareketlerini kapsayan
tim islemleri kaydedip, saklamak 6nemlidir. Bu baglamda tiim etkinlikleri, web
sayfasi ziyaretlerini, ¢evrimi¢i rezervasyon ve satin alma islemleriyle birlikte
diger cevrimi¢i tim hareketler gibi bircok veriyi kaydeden ve saklayabilen
Biiyiik Veri’den yararlanmaktadir (Li, Xu, Tang, Li, & Wang, 2018: 302).
Biiytik veri etkili bir sekilde kullanildiginda ve dogru yorumlandiginda tiiketici
hareketlerini, davraniglarini ve ihtiyaclarmi saptayabilir bu dogrultuda yeni iiriin
ve hizmetleri gelistirmekte isletmelere 151k tutabilir (Dursun, 2020: 78-79). Bulut
Bilisim kavramina gelecek olursak yukarida bahsedilen tiim verilerin, bilgilerin,
belgelerin vb. sanal bir depo olarak tabir edecegimiz bir internet bulut sistemi
tizerinde saklanmasi ve izni olan tiim kullanicilarin bu buluta erisimine izin veren,
depolamay1 ve ulasmay1 kolaylastiran bir teknolojidir (Cark & Akyiirek, 2021: 74-
75). Bulut olarak tabir edilmesinin nedeni gozle goriilmeyen bir ag olarak hizmet
saglamasidir. Bulut teknolojisinden dnce sanal bir depo var olmadigi igin ihtiyag
duyulan veriler iiretim asamasinda toplanmaya calisiliyordu fakat gerek depolama
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sikintis1 gerek ayni agdan erigsilememe sebebiyle kayboluyor veya siliniyordu.
Bulut bilisimin diger tabirle sanal deponun insan hayatina girmesiyle ¢ok kaynakli
verileri elde edip, depolanabiliyor ve tiim kullanicilar i¢in kolay ulasilabilir hale
getirilebiliyor (Okatan & Yildirim, 2021: 176).

DIJITAL TURIZMDE MARKA iCiN PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA

Dijitallesme ¢agiyla degisen kavramlarin basinda yer alan pazarlama kavramiyla
birlikte, sirketlerin ¢calisma anlayislarinda da degisiklikler kaginilmaz olmustur.
Gelisen teknolojiyle birlikte firmalarin ve kurumlarin hedef kitlelere ulagmasi
onceki donemlere kiyasla hem daha kolay hem daha etkili olmaya baslamistir.
Dijital kanallar vasitasiyla {iriin ve hizmetlerin pazarlama siirecini kapsayan dijital
pazarlama kavrami zamanla gelisip, degiserek; markalar1 tanitmak, potansiyel
miisterileri ve beklentilerini saptamak, imaj ¢aligmalar1 ve tanitimlar ile satiglar
arttirmak amaciyla da kullanilan genis bir kavrama déniismiistiir (Ozdemir Akgiil,
2020: 27-28). Boylece geleneksel pazarlama araglari yerini daha efektif olan
dijital pazarlama araclarina birakmaya baslamistir.

Tablo 2: Geleneksel Pazarlama Araglar1 ve Dijital Pazarlama Araglart

Geleneksel Pazarlama Araclari Dijital Pazarlama
Araglari

TV, Radyo, Gazete, Posta, Basili Dokiimanlar Blog, Video, Sosyal
Medya

Tele Pazarlama Arama Motoru
Pazarlamasi

Tanitim Etkinlikleri Canli1 Demo, ticretsiz
Siirtim, tirtin tanitim
sayfasi

Direkt Posta, Yiiz yiize Goriisme E-Posta Pazarlamasi,
Yeniden Pazarlama,
Online Gorlisme

Kaynak: (Sezgin & Parlak, 2019: 34)

Tablo 2’de geleneksel pazarlama araglar1 ile dijital pazarlama araglari
karsilastirilmis. Gelisen teknoloji ve dijital hizmetlerin yayginlasmasiyla pazarda
geri kalmak istemeyen kurumlar dijitale uyum saglamis, geleneksel araglarin
neredeyse tamami yerini dijital diinya {irlinlerine birakmak zorunda kalmistir
(Sezgin & Parlak, 2019: 34) .

Giliniimiiz diinyasinda pazarlama stratejilerinin planlanmasi ve uygulamasinda
marka biiyiik 6neme sahiptir. Tiiketicilerin algisinda her anlamda olumlu isletme,
olumlu iiriin, olumlu hizmet ve en 6nemlisi olumlu bir imaj yaratmak hem soz
konusu igletme, iiriin veya hizmetin degerini yiikseltmekte hem de marka degerine
pozitif katki saglamaktadir (Saribas & Cortit, 2018: 169). Pazarlamanin en 6nemli
amaglar1 olarak goriilen marka bilinirligi ve marka imaj1 yaratma siirecinin dogru
yonetilebilmesi i¢in de dijitallesmenin sagladigi araglari etkili bir sekilde kullanmak
onemlidir. Markanin tiiketiciler tarafindan algilanmasi ve taninmasi o markanin
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pazardaki diger markalardan ayrilmasi ve markanin sembolik igerigiyle beraber
toplumsal konumunun 6ne ¢ikacagi anlamina gelmektedir. Bu baglamda marka
bilinirligi veya marka imaj1 tiiketicinin zihninde o markaya olan algisi ve olusan
etkisi olarak adlandirilabilir. Dijitallesmenin hizlanmasi ile birlikte 6zellikle sosyal
medyanin gelismesi bilgi akisini kolaylagtirmis ve bdylece destinasyon hakkinda
bilgilerden, fiyatlandirmasina, konaklama igletmelerinin aldiklar1 geri doniiglerden,
marka imajin1 direkt etkileyecek olan negatif yorumlara kadar bircok bilgiyi
ulagilabilir hale gelmesini saglamistir. Tiim bu gelisme ve bilgilerden yola ¢ikarak
dijitalde markalagmanin daha gii¢ bir hale geldigi agik¢a goriilmektedir (Sezgin
& Parlak, 2019: 37-38). Paylasim ve bilgi aligverisinin bu denli kolaylagsmas1 her
tiirlii turizm merkezi i¢in konaklama puani, fiyatlandirma, ziyaret¢i yorumlari gibi
bilgileri seffaflastirmistir. Bu nedenle giiniimiizde turizm sektoriinde dijitallesme
turizm merkezleri ve markalagma siireci i¢in bir tehdit olarak da goriilebilir
(Oliveira, Henrique, & Panyik, 2015: 53-54). Ayrica turizmi diger sektorlerden
ayran en biiylik Ozelliklerden biri sunulan iriin veya hizmetlerin neredeyse
tamamina yakiminin denedikten sonra satin alinmasi gibi bir sans1 yoktur. Turistik
iirlin veya hizmetlerin bu 6zellikleri tiiketiciler agisindan riski arttirmakta ve satin
alma kararinin verilmesini zorlastirmaktadir (Akgoz, Ismanova, & Mamezova,
2021: 46). Ancak diger sektorlerde de oldugu gibi turizm sektoriindeki tiiketici
grubu satin alma karar1 almadan 6nce s6z konusu markayi, tirlinii veya hizmeti
arastirmaktadir. Sosyal medya bu konuda turistlere yani tiiketiciye yardimci
olmaktadir. Sosyal medya hesaplarimi etkili kullanan sirketler, hedeflenen kitle ile
birebir iletisim kurma sansina sahip olabilir ve onlar1 kendi markalar1 konusunda
olumlu diisiincelere yonlendirebilmektedir. Dogal olarak da bu olumlu diisiinceler
kullanicilari, markayr sosyal medyada bagkalarina tavsiye etmeye itmektedir.
Deneyimini ve memnuniyetini paylasan sosyal medya kullanicilart diger
kullanicilarin da markaya karst satin alma egilimini arttirabilmektedir. (Kogak
Alan, Timer Kabadayi, & Eriske, 2018: 499). Ancak tam tersi bir durumda ise
markalasma icin dijital bir tehdide doniisebilmektedir. Dijitallesmenin geldigi
nokta ile diinya niifusunun yarisindan fazlasinin aktif internet ve sosyal medya
kanallarii kullandig1 bilindiginden dolay1 dogru yonetilen bir dijital markalagma
ve imaj yaratma siireciyle pazarda on plana ¢ikmak miimkiin olacaktir. Web
sayfalari, blog’lar, sosyal kanallar gibi dijital platformlar bu siiregleri daha
karmagik hale getirse de bunu basarabilenler hi¢ siiphesiz rekabet giicli ve marka
imaj1 acisindan digerlerinden ayrilacaktirlar (Oliveira E. , 2013: 73). Iste bugiin
dijitallesmenin durumunu ve énemini kavramamiz i¢in ihtiya¢ duydugunuz temel
rakamlar sunlardir;
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Tablo 3: 2022 Y1l Diinya Capinda Temel Dijital Arag ve Hizmetlerin Kullanim1

Mobil Cihaz internet Kullaneilar Aletif Sosyal Medya
Kullameilar Kullameilan

o000 o~
Y

Toplam Niifus

7.91 Milyar 5.31 Milyar 4.95 Milyar 4.62 Milyar
Kentlesme Niilusa oranla Niilusa oranla Niifusa oranla
Ex Rl Thb2.5 0584

%37

Kaynak: (URL-1)

Tablo 3°de gosterilen veriler son derece 6nemli ve ¢ogunlugu temsil eder

niteliktedir. Tablo 3’de gosterilen veriler incelendiginde;

e Artik dinya niifusunun tgte ikisinden fazlasi (%67.1) mobil cihaz
kullanmaktadir. Bu say1 2022 yilinin basinda 5.31 milyara ulasti. Gegen
yildan bu yana 95 milyon kisi de bu sayiya eklenerek mobil cihaz kullanmaya
baslamistr.

e Diinya capinda internet kullanicilar1 2022 yilinin basinda 4.95 milyara
yiikseldi bu da diinya niifusunun %62.5’ini olusturmaktadir. Veriler internet
kullanicilarinin 1 sene iginde 192 milyon kisi arttigini gostermektedir.
Ayrica internet kullanicilar: son 10 yilda (2012-2022 arasr) iki katindan fazla
artarak 2.18 milyardan heniiz 2022’in basinda 4.95 milyara yiikselmistir.

e 2022 yilimin basinda diinya ¢apinda 4.62 milyar aktif sosyal medya kullanict
oldugu belirlenmistir. Bu rakam diinya niifusuna oranla %58.4 gibi ytliksek
bir oran1 temsil etmektedir. Tiim diinyadan sosyal medya kullanicilar1 12 ay
icinde 424 milyon kisi artarak %10 oraninda biiylime gostermistir (URL-1).

Istatistiksel verilere gore, bugiin diinya niifusunun yarisinda fazlas1 (yiizde

62.5) interneti kullanmaktadir (URL-1). Internet kullanicilarinin sayisindaki
biiylime egilimi yillik olarak devam etmektedir ve son on yilda basta sosyal medya
ve mobil teknolojiler olmakla birlikte bu biiyiimeye katkida bulunan teknolojiler
ve internet hizmetleri de bu egilimde yer almaktadir. Bu alanlardaki biiylime ve
potansiyelin yan1 sira is alanindaki getirilerine bakildiginda sirketlerin git gide
dijital pazarlamaya yonelmeleri ve daha fazla yatirim yapmalar1 beklenmektedir.
Son giinlerde dijital pazarlama kavrami, genel pazarlama evrelerinin giderek
daha genis bir kismini kapsamaya baglamistir ve giliniimiiziin pazarlama
stirecinde degismez bir kavram olmaya dogru ilerlemektedir. Arastirmalar sirket
ve kurumlarin pazarlama biitcesinin en az licte birlik kisminin dijital pazarlama
icin ayrildigini gostermektedir. Ayrica dijital pazarlamadaki potansiyel ve yatirim
egilimleri de yeni medyanin sayesinde dogru bir yonelim saglamaktadir. Dijital
pazarlamanin ilk adimlarindan biri ise dijital platformlardan en uygun pazarlama
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yontemlerini segmek olarak ifade edilebilmektedir (Parlov, Perkov, & Sicaja, 2016:
139-142). Sosyal medya olarak adlandirilan toplumsal ag platformlari, insanlarin
sosyal kanallar vasitasiyla yazi, gorsel, yorum gibi her tiirlii icerigi kiiresel olarak
paylasabildikleri, bir etkilesim ic¢inde olup, birbirlerine ulagabildikleri internet
platformlar1 olarak tanimlanmaktadir (Pamukgu & Tanrisever, 2019: 8). Sosyal
medya kanallarinin diinyaya entegre olmasiyla bilgi edinmek ve yayinlamak,
icerik olusturmak, yorum yapmak ve tiim bunlarin kolay bir sekilde genis kitlelere
ulagmasi1 glinlimiizde markalama konusunda dijital zorluklardan sayilmaktadir
(Oliveira, Henrique, & Panyik, 2015: 53-74). Ozellikle turizm sektdriinde bir
tatil planlarken girisilen siire¢ dijitallesme ile baska bir boyuta gegmektedir. Bilgi
iletisim teknolojileri ve turizm merkezleri arasindaki baglanti rekabet ortaminin da
degismesine sebep olmustur. Isletmeler tarafindan tercih edilen iletisim kanallari
etkili bir dijital markalasma stratejisinin olugsmasinda, paydaslar ve potansiyel
turistlerin gereksinimlerinin dogru bir sekilde belirlenmesinde etkili olmaktadir
(Oliveira E. , 2013: 65-76).

Turistler, gezginler, profesyonel veya olmayan seyahat yazarlari, seyahat
gazetecileri her tlirlii bakis agisindan bir destinasyonun eksi ve arti yonlerini
dijitallesme ile kolayca paylasabilmekte ve marka degerini bu paylasgimlarla
etkileyebilmektedir. Gelinen noktada artik her turist veya gezgin markalagsma
siirecinin yap1 taslarindan olmustur. Dijital markalasmanin daha komplike bir hal
aldig1 herkes tarafindan kabul gérmektedir ¢linkii her turist veya gezgin arastirma
yapmak, kesfetmek, etkilesim kurmak, planlamak, rezervasyon yaptirmak ve
nihayetinde deneyimlerini paylagsmak icin dijital {iriinlere her giin daha fazla
bagvurmaktadir. Bunlar1 kolaylastiracak sosyal kanallar (6rn. bloglar, web
sayfalari, sanal topluluklari, sosyal etkilesim siteleri gibi) sayesinde miisterilerin,
turistlerin, seyahat edenlerin eli giiclenmistir. Yapmis olduklar1 seyahat ve tatili
kolay bir sekilde igerige doniistirme ve bunu ¢ok hizli bir sekilde genis kitlelere
ulagtirma olanagina sahipler bu da turisti deyimi yerindeyse marka imaj1 slirecinin
siiriici koltuguna gegirdi denilebilir. Bununla birlikte internet, sosyal medya
ve dijital platformlar bir mesaji yaymak i¢in en uygun platformlardir. Normal
bir turist veya gezgin olan ve daha sonra bu dijitallesme ile birer blog yazaria
doniisen insanlar genis okuyuculara ulasabilmekte ve destinasyon imaji, marka
imaj1 gibi konular1 dogrudan etkileyebilmektedir. Bahsedilen bu seyahat bloglari,
sosyal medya kanallar1 vasitasiyla turistler arasinda bilgi aligverisi yapmak ve
destinasyon ile isletmelerin tutumlar1 hakkinda bilgi edinmeleri i¢in kullanilan bir
mekanizmaya doniigsmiistiir (Oliveira, Henrique, & Panyik, 2015: 53-74).
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MARKALASMA VE MARKA iMAJI iCiN DIJITALESME

Dijitallesmenin her gecen giin daha da 6nemli hale geldigi giiniimiiz diinyasin-
da sektor veya pazar ayirt etmeksizin saglam ve siirdiiriilebilir bir marka degeri
olusturmak yalnizca markanin tiiketiciler tarafindan tam olarak degerli bulunma-
styla miimkiin olabilir (Yilmaz Altuntag, 2018: 1-11). Dijitallesme ve kiireselles-
me bazli bakildiginda rekabet diizeyinin fazlasiyla yiikseldigi goriilmektedir bu
da iiriin ve hizmet saglayicilarinin pazarda kendilerine yer bulabilmesi agisindan
yeni yontemler gelistirmek zorunda oldugunu ve rekabet giiciinii kaybetmemek
icin markalama faaliyetlerine odaklanmalar1 gerektigini gostermektedir (Lipidinen
& Karjaluoto, 2015: 733). Giinden giine artan rekabet kosullarinda sirketler ve
kurumlar iirlin, hizmet, nitelik ve kalite boyutlarina ek olarak marka ve imaji1 i¢in
de rekabet halindedir (Kogak, Celik Varol, & Varol, 2020: 597-600). Yasanilan bu
rekabetei ortamda kurum ve sirketlerin varligina devam edebilmesi sagladigi {iriin
veya hizmetlerin markalama basarisiyla paraleldir (Y1ilmaz Altuntag, 2018: 1-11).

Marka imajt, tiiketicinin o markayla olan deneyimlerinden yola ¢ikarak diisiin-
diigli ve zihninde olusan algisidir. Bu deneyimlerin olumlu veya olumsuz olmasi-
na bagli olarak marka imaj1 ortaya ¢ikmaktadir. Glinlimiizdeki rekabet ortaminda
markalagmaya odaklanan kurumlar ve sirketler tiiketici profiline gore istek ve ih-
tiyaglarin belirlenmesiyle kendilerine bu rekabetci ortamda yer bulmay1 hedefle-
mektedir (Kogak, Celik Varol, & Varol, 2020: 597-600). Bu ortamda rakiplerinin
Oniine gecmek isteyen isletme ve kurumlar marka ve marka imaji kavramlarinin
Ooneminin bilincinde olarak hareket etmelidir. Dijitallesmenin getirdigi kolaylik-
larla beraber iletisim kanallarinin ¢esitlenmesi ve internete yer, zaman fark et-
meksizin erigimin saglanabilmesi, insanlarin giinliik yasamlarinda her tiirlii iiriin
ve hizmetler hakkinda tanitima maruz kalmasina yol agmistir. Alternatiflerin ¢ok
fazlalastig1 bu donemde isletmeleri rakiplerinden ayiracak olan marka ve mar-
ka imajlaridir (Kurtulay & Kizilirmak, 2017: 244). Teknolojinin hizli gelisimine
adapte olunan diinya pazarinda, kizisan rekabet ortaminda kazang saglamak ve
varligin1 devam ettirmek isteyen kurum veya sirketler i¢cin marka yaratmak biiyiik
bir adimdir. Ayrica marka bilinirligi ve marka imaj1 s6z konusu kurumlarin iiriin
ve hizmetlerini pazarlamak i¢in de kullanacag biiyiik bir giictiir (Laman & Topgu,
2019: 11-13).

Dijital kanallarda digerlerinden ayirt edilmek isteyen markalar 6zgiin ve insan-
larin zihninde yer edebilen tasarimlari ve marka hikayeleriyle ziyaretcilerin algisi-
na yerlesmek ve etkilesim almak iizere ¢aligmalar planlamaktadir. Dijital platform-
lar vasitasiyla 6zellikle gelismekte olan iilkelerde bulunan turistik g¢ekiciliklerin
dijital turizm hizmetlerinin sagladig: diisiik maliyetler ile potansiyel ziyaretcilere
dijital ortamda kolay ve etkili bir sekilde ulasabilecegi goriilmektedir. Markanin
imaj1 dijital kanallar araciligiyla dogru ve etkili bir sekilde tasarlandiginda, imaj
calismalar1 ile bir biitiin halinde dijitallesme siirecine girerek fotograf, video,
cevrimi¢i hizmetler ve internetin sagladigi destekler ile gili¢lendirilirse tiiketici
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algisinin degistirilmesine ve gelistirilmesine katki saglayacaktir. Bu baglamda
artik dijital ortamlarda sik¢a one ¢ikan markalar, imaj anlaminda giiven ve sada-
kat duygularini beslerken, markanin bilinirligini de biiyiik 6l¢iide etkilemektedir
(Sezgin & Parlak, 2019: 39). Buna ek olarak tiiketicilerin zihninde olusturulmaya
caligilan olumlu marka imaji, tiiketicilerin karar mekanizmasini etkileyerek se¢im
siirecinde belirleyici olacaktir. Her gecen giin daha da zorlasan rekabet ortami hem
kurumlarin pazarda kendine yer bulmasi i¢in hem de iiriin ya da hizmetlerini ra-
kiplerine bakigla 6ne ¢ikarabilmeleri i¢in dijitallesmeye ayak uydurmalari, dijital
marka imajina yonelik ¢alismalar ile inovasyona uyum saglamalari gerekmektedir.
Bu baglamda gelisen diinyaya ve dijitale uyum saglamak pazarlanacak iiriin ve
hizmetlerin markalastirilmasi agisindan benimsenmesi gereken stratejilerden bi-
ridir. Bu stratejileri uygulamak marka imaj1 i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Dogru
sekilde planlanan bir marka imaj1 s6z konusu kurum veya sirkete siirdiiriilebilirlik
yoOniinden pozitif katki saglamaktadir. Markalasma kurumlarin bilinirligini arttirir-
ken, tiiketiciye giiven vermektedir (Kogak, Celik Varol, & Varol, 2020: 597-600).

Giliniimiiz tiiketicileri ¢evrimigi ortamda markanin kendi yayinladig: bilgilerle
beraber kullanici yorumlarint da dikkate almaya, marka hakkindaki diisiincelere
onem vermeye baglamistir. Dijital ortamda kalic1 yer edinen kullanict yorum ve
diisiinceleri her zaman potansiyel tiiketicilerin aragtirmalarinda karsilarina ¢ikabil-
mektedir. Bu baglamda olusan bilgi ve yorumlar, potansiyel tiiketiciler i¢in marka
hakkinda karar verme siirecine katki saglamakta ve markanin dijital imajinin olus-
masina zemin hazirlamaktadir. Dijital marka imaji, tiiketiciler ile marka arasinda
bir kopri olusturabilir ayrica iletisime farkli bir bakis getiren dijitallesme siire-
ci sayesinde kurum ve isletmelerin dijital marka imajlar1 yapilacak ¢alismalar ile
tiiketiciler igin giivenilir bir ortam hazirlayabilmektedir (Kurtulay & Kizilirmak,
2017: 244). Markanin bilinirligi ve s6z konusu giivenilir ortam ise rakipler arasin-
da marka i¢in avantaj saglayacaktir. Dijital olarak markalasma icin bazi dinamik-
lere sahip olmak gerekmektedir. Dijitalin yiikselisi markalagmay1 ¢ok yonlii ve
dinamik bir kavrama doniistiirmistiir. Dijital platformlarin varolusu 6zellikle sos-
yal medyanin herkes tarafindan kullanilmas1 markalasma ve marka imajini olumlu
yansitmakta bazi sorunlara yol agmustir. Onceleri sadece markadan kaynakl bilgi-
lerle bir imaj olusurken su an o markaya ait tiiketici yorumlari da ¢okca goriilmek-
tedir. (Laman & Topgu, 2019: 11-13; Lipidinen & Karjaluoto, 2015: 734). Mevcut
bilgilerin yani sira diger tiiketicilerin goriislerine de dnem verilmeye baslanmustir.
Turizm sektoriinde de durum degismemektedir. Turistler veya tiiketiciler olarak
adlandirilabilen hedef grup sosyal medya ile iletisime gegerek, gidecekleri yerler
hakkinda bilgi toplamaktadir. Dijital ortamda yer edinen kullanici yorumlarinin,
marka secimi ve marka imajin1 6nemli derecede etkiledigi diisiiniilmektedir. Veri-
len iiriin veya hizmete yonelik olumsuz yorumlar, markanin da olumsuz bir imaj
yansitmasina sebep olacaktir (Ozdemir Akgiil, 2020: 32). Turizm isletmeleri diji-
talin gliciinlin farkinda olup sosyal paylasim sitelerinde yer edinip misterileri ile
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iletisimi farkli bir boyuta tagimayi amaglamaktadir. Sosyal kanallar sayesinde her
miisteri ile birebir ilgilenme imkan1 yakalayan isletmeler ayrica sosyal kanallar ile
daha az maliyetle tanitimlarini da gerceklestirmektedir. Sosyal medyanin giiciinii
kullanan isletmeler, tiiketici kesimle iletisim i¢inde olup onlart markasina dogru
cekmektedir. Boylece marka imajinin dijital alanlarla yayilmasi iiriin ve hizme-
tin satin alinma potansiyeli arttirmaktadir. Ciinkd tiiketiciler karar vermeden 6nce
s0z konusu lriin, hizmet ve markay1 aragtirma egilimindedirler. Bu arastirmalar
sonucu marka imaj1 olumlu yonde ise tiiketici kararlar1 da ¢ogunlukla olumlu ol-
maktadir (Pamukc¢u & Tanrisever, 2019: 3-13). Bu baglamda siirdiiriilebilir bir
markalagma ve olumlu bir marka imaj1 hedefleyen kurum veya isletmeler dijital
olarak giiniimiiz diinyasinin gerekliliklerini yerine getirmek zorundadir. Bu dijital-
lesmeye uyum saglayamayan, sektdr veya pazar fark etmeksizin her kurumun gii-
niimiiz tiiketicilerinden, potansiyel miisterilerinden ve rakiplerinden uzaklagmasi
kag¢iilmazdir. Markalasma ve marka imaji1 i¢in dijital hizmetleri dogru ve etkili bir
bicimde kullanan, degisen diinyaya uyum saglayan kurum ve sirketler sagladiklar
iriin/hizmetlerle 6ne ¢ikacaklar1 kadar, marka imajlariyla da tiiketicilerin algisinda
olumlu bir intiba birakacaklardir.

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Diinyanin en biiyiik iciincii ihracat kategorisi olan turizm sektoriinde
(UNWTO,2020: 4) giinlimiiz diinyasinin gereksinimlerinden eksik bir sekilde
sektor i¢inde tutunmak neredeyse imkansiz denilebilmektedir. Dijitallesme ve
kiiresellesme furyasinda, rekabet diizeyinin fazlasiyla yiikseldigi bu donemde
markalagma biiylik 6nem tagimaktadir. Sirketler ve kurumlar {iriin, hizmet, nitelik
ve kalite boyutlarina ek olarak marka ve imaj1 i¢in de rekabet igindedir.

Glinlimiizde markalagsma ve marka imaji olusturma tiim sektdrlerde oldugu
gibi turizmde de degisiklik gdstermistir. Dijital turizm kavramimin gelismesiyle,
sektdre giren cesitli dijital hizmetlerin yani sira, sosyal medya ve dijital kanallar
turizm sektoriinde hem pazarlama hem de markalasma faaliyetlerinde cok énemli
hale gelmektedir. Turizmde dijital bir marka imaji olusturmak pazarda var olmanin
en biiyliik adimlarindan biri sayilmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle internet
kullaniminin artmasi, turistlerin satin alma aliskanliklarinda da degisiklikler
yaratmigtir. Satin alma siirecinde dijital kanallarin kullanimi artmis, turistler
icin pazardaki markalar1 kiyaslamak ¢ok kolay bir hal almistir. Bu rekabet
ortaminda sirketler, markalarini, {irinlerini, hizmetlerini 6n plana ¢ikarmak i¢in
dijitale bagvurmaktadir. Boylece dijital marka imaji olumlu olan isletmeler 6ne
¢ikmaktadir. Ancak dijitallesme markalasma konusunda kolaylik sagladigi kadar
baz1 zorluklar da barmdirmaktadir. Siirdiiriilebilir bir olumlu dijital imaj i¢in
artik her turistin/tiiketicinin bir sosyal medya kullanicisi oldugu ve marka imajini
etkileyebilecek kadar yorumlarimi genis kitlelere aktardigi unutulmamalidir.
Dijital markalagsma ayn1 zamanda giiglii bir pazarlama arac1 gérevi de gérmektedir.
Etkili bir dijital yapilanma ile potansiyel turistlerin tercih listesine girmek, satin
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alma siiregleri i¢in iyi bir imaj yaratmak miimkiin olmaktadir. Giivenilir bir dijital
marka imaji yaratmak sadece gilinii kurtarmakla kalmayip, dijital kanallarda
kullanici yorumlarinin olusturdugu intiba ile kararsiz turistlere de satin alma
stireclerinde fikir vermektedir. Boylece marka imajinin dijital alanlarla olumlu
ve glivenilir bir sekilde yer edinmesi {irlin ve hizmetin satin alinma potansiyelini
arttirmaktadir. Bunun sebebi artik turistler satin alma siireglerinde karar vermeden
once s6z konusu iriin, hizmet ve markay1 arastirma sansina sahip olmalardir.
Bu aragtirmalar sonucu marka imaji olumlu ve giivenilir bir iz birakmis ise turist
kararlar1 da ¢gogunlukla olumlu olmaktadir.

Dijital diinyada kendine hi¢ yer edinemeyen turizm isletmelerinin bu cagda
turistlerin kiyaslamaaginabile giremeyecek olmasi su gotiirmez bir ger¢ek olmustur.
Dijitallesmeye uyum saglayamayan, dijital hizmetlerden, sosyal platformlardan
yararlanmayan, boylece dijital markalagma ve dijital imaj caligmalarina 6nem
vermeyen sirketlerin sadece turizm sektoriinde degil her sektorde yer bulamayacagi,
rekabet gliciinli ve potansiyel hedef kitleyi kaybedecegi, markasinin ve imajinin
bilinirliginin kalmayacagi agik¢a goriilmektedir.
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PANDEMIYLE BIRLIKTE ORTAYA CIKAN SANAL TURiZM URUNLERININ
MARKALASMASI

Erkan AKGOZ', Beyza AKIN?

GIRIS

Insanlar yiizyillar boyunca savaslarla, hastaliklarla ve bunlara bagli olarak
aclikla miicadele etmislerdir. Bu olaylarin ¢ogunun bir ¢ikis sebebi ve bir olaya
bagli oldugu bilindigi i¢in insanlar bu durumlara bir sekilde adapte olup yasamlarin
stirdirmeye devam etmislerdir. 21. Yiizyilda ortaya ¢ikmis olan koronaviriis ise
bilinmezligi ile tiim diinyay1 bir kaos ortamina ¢evirmistir. Insanlarin birgogunun
ilk defa duymus oldugu bu viriis hem diinyanin akisini hem de insanlarin yasamant
biiyiik 6lciide degistirmistir. Ulkeler arasinda sinirlarin kapatilmasi, diinya
iizerindeki ulasimin neredeyse yok denecek kadar azalmasi gibi cogu sektorii
de etkileyen bu etmenler turizmi de etkilemistir. M.Meyer’e gore turizm, “her
insanin degisik derecelerde bulunan; kagma ve uzaklagsma isteklerinden ortaya
cikan psikolojik kaynakli yer degistirme faaliyeti olarak” tanimlamistir (Kozak
N. vd). Taniminda da yer aldig1 gibi kendi yasadigin ortamdan uzaklagsmak birinci
kriterdir. Ama pandemi olmasi ve herkesin evde kalmasi gerektigi soylendikten
sonra standart turizm olgusunun disina ¢ikilarak yillardir ¢alismalari yapilan Sanal
Turizm’e hem 6ncelik verilmeye hem de gelistirilmeye baslanmistir. Bu gelistirme
siireci boyunca sanal turizm triinlerinin nasil markalastigi, bu konuma nasil
geldigi ve pandeminin sanal turizmin her bir iiriinii iistiinde nasil bir etki biraktigi
amaciyla bu ¢alisma gerceklestirilmistir.

PANDEMi ONCESINDE SANAL TURIiZM

Perry ve Williams, sanal turizmi ilk olarak, katilimcilarin gergek ve gercek
olmayan mekanlarin simiilasyonlarini deneyimlemelerine olanak tanidigina ve
sanal gerceklik teknolojisi ile turizmin birlesimiyle olusturulan yeni bir is bi¢imi
olusturduguna inandigini belirtmistir (Yang vd. 2022). Diinya’daki her sey olagan
akistyla ilerlerken sanal turizm {iriinleri gelistirilmeye c¢aligiliyor olsa da turistlere

1 Dog.Dr., Selguk Universitesi, Turizm Fakiiltesi, 0000-0001-6723-0271, eakgoz@selcuk.edu.tr
2 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Selguk Universitesi Turizm Fakiiltesi, 0000-0002-1681-3140, akin.beyza0l@gmail.com
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ulagmasi bir miktar zor goriinmekteydi. Cilinkii turizmdeki belli kaliplarinin disina
¢ikilmasi ve bu durumlarin insanlara adapte edilmesi miimkiin gériinmemekteydi.

Sanal miizeler ile pandemi 6ncesi yapilmis olan arastirmalarda, sanal miizelerin
artmas1 gerektigi ya da nasil bir diizen igerisinde yapilmasi gerektigine dair kesin
bir bilgi bulunmamakla birlikte diinyada var olan sanal miizelerin egitim gibi
durumlarda nasil kullanilabilecegi ele alinmaktadir. Bunun sebebi ise kisilerin
her zaman o yerleri fiziki olarak deneyimleyebileceklerine inanmalaridir. Siif
O0gretmenlerine yonelik ele alinmis olan caligmada meslege baslamadan once
verilecek sanal miize egitiminin meslege basladiklarinda ders anlatma konusunda
beceriler elde edilebilecegi belirtilmistir (Sungur ve Biilbiil, 2019).

Pandemi 6ncesinde sanal miize kavraminin en ¢ok bir arada kullanildig1r meslek
tirlerinden biri sosyal bilgiler 6gretmenligidir. Bunun nedeni ise Sosyal Bilgiler
dersi i¢in 6nemli olan miize gezilerini siklikla yapmak ve daha islevsel hale
getirmek ise sanal miize gezileri sayesinde olacaktir. Sanal gezilerle d6grenciler;
kiiltiirel miraslarini, yakin ve uzak cevresindeki tarihi, dogal mekéanlari, hatta
farklr iilkelerdeki bir¢ok miizeyi zahmetsizce, bulundugu sinifta bile gezme ve
tanima firsatina sahip olacaktir seklinde agiklamistir (Peker, 2014).

Kisiler, ozellikle turizm alaninda is yapmakta olan kisiler sanal miize gibi
bir kavrami destekliyor olsalar da hem maliyetli olmasi agisindan hem de miize
ziyaretci sayilariin bir destinasyon i¢in dnemli bir kriter oldugundan iizerinden
fazla durmamiglardir. Sanal sanat galeri ve sergileri de bu gibi 6zellikler sebebiyle
sayisi arttirtlmayan iiriinlerdendir. Ayrica galeri ve sergi demek, sanatseverler i¢in
g0z goriilebilmesi ve o ortamin hissedilebilmesi 6nemli kriterlerdendir.

Sanal tur ise bu bahsedilen {iirlinlerin aksine her donemde basarisin1 koruyor
olan bir {rlindiir. Clinkii turistler, gidecegi destinasyondan tutunda orada yemek
yiyebilecegi restoranlara kadar tatiliyle ilgili her bir noktay1 6ncesinde sanalda
olsa deneyimleyebilmek istemislerdir. Bu yiizden sanal tur, arttirtlmig gergeklik
ya da sanal gergeklik gibi 6zelliklerin rahatga denenebilecegi bir olusum haline
gelmistir.

Sanal rehberlikte sanal tur gibi diisiise gegmek yerine artigini stirdiirmeye devam
edebilen bir iiriindiir. Bunun sebebi sanal rehberin hep bir tik uzakta olmasi ya da
cebimizde bir uygulama icerisinde yer aliyor olmasidir. Araba vb. her mekanda
size istediginiz noktaya gitmeniz i¢in yardimci olabilmektedirler.

Sanal fuarlar, ticaret odakli isletmelere yonelik olup fazla ziyaretgi akimi
olmadigii¢in nadiren gerceklestirilmektir. Ziyaretci akimin az olmasi, katilimcilarin
zamani olmamasina ve yetersiz internet altyapisi olmasina baglanmaktadir.

Web site dizaynlari, adim adim ilerleyen bir yapt olup kullanicilarin
diisiincelerine gore bir biitiin halini alan {irlin tipidir. Teknoloji gelisiyor olsa da
kullanicilarin istekleri sabit oldugundan iizerinde fazla degisimler yapilmayan bu
iirlin kullanilabilirligini devam ediyor olmasina ragmen kaliteli olma konusunda
sikintilar yaratabilmektedir.
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PANDEMi SONRASINDA SANAL TURIZM

Pandemi ile birlikte tiim diinya normalinin disina ¢ikarak yeni olaylarinin ya da
onlara gore yeni olaylarin farkina varmaya baglamislardir. Daha 6ncede belirtmis
oldugumuz gibi insanlarin kafasinda yer alan turizm olgusunu pandemi ile birlikte
yeniden sekillenmistir. Bu sekillendirmede hem sosyal medya hem de geleneksel
medyanin biiyiik katkilart olmustur. 2020 Nisan ayinda Forbes ve The New York
gibi bilindik dergiler, sanal miize hakkinda okurlarina bilgi vermeye baslamistir
(irali, A. E., 2021).

Duyulan, goriilen ve isitilen “Sanal Turizm” kavrami ve sanal turizm triinleri
insanlar i¢in deneyimlenen bir olgu haline gelmistir. Bu deneyimleme arzusu hem
iilkeleri hem de o iilkelerdeki turizm paydaslarini harekete gegirmistir. Pandeminin
ekonomik boyutu da bu hareketlenmenin diger bir sebebidir. Ornegin, 12 Mart
2020°de gegcici slireyle ziyarete kapatilan Metropolitan Miizesi, ileriki aylar
icin dnceden mali kayip tablosu hazirlamis ve onlemlerini buna gore aldigini
duyurmustur (URL-1).

Bu hareketlerden biri sanal miizelerle ilgili olup iilkemizde gerceklesmistir.
Pandemi sirasinda sanal miizelere olan ilginin farkina varip hem sanal miize
sitesini yeniledi hem 33 tane yeni miize eklemistir. Bunlardan bazilari;

e Kurtulus Savasi1 Miizesi-Ankara

e Hattusa Oren Yeri-Corum

e Atatiirk Miizesi-izmir

e Nemrut Oren Yeri-Adiyaman

e Hierapolis Oren Yeri-Denizli

e Laodikeia Oren Yeri-Denizli

e Tiirk ve Islam Eserleri Miizesi-istanbul

e Ahlat Selguklu Meydan Mezarligi Oren Yeri-Bitlis

e Arkeoloji Miizesi-Mersin

e Cumbhurbaskanligi Milli Miicadele Sergisi-Ankara

e Arkeoloji Miizesi-Istanbul

e Efes Miizesi-izmir

e Troya Miizesi-Canakkale

e Anadolu Medeniyetler Miizesi-Ankara

e Gazi Miizesi-Samsun

e Gobeklitepe Oren Yeri-Sanliurfa

e Etnografya Miizesi-Ankara

e Antalya Miizesi-Antalya
Tiirkiye’nin bu girisimine ek olarak diger diinya iilkelerin de farkli girisimlerde
bulundugu goriilmiistiir. Ornegin, ABD nde bulunan sanal miize ve galeri sahipleri
kiiratorlerle birlikte online sohbetler gergeklestirmeye baslamis olup bu etkinliklerin
cocuklarayonelikolarakyapilmasigerektiginiciinkiipandemikosullaridogrultusunda
bu sekilde ilerlemeleri gerektigine mecbur olduklar1 belirtilmistir (URL-2).
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Tablo 1. 2019 ve 2020 Yili Ziyaret¢i Sayilari

Zivaretci Savisi

“Pandemi Oncesinde Sanal Turizm” bashigi altinda kisilerin, her zaman
gercegini gorebilecekleri bir miize ya da galeriyi sanal ortamda gormek
istememelerine deginilmisti. Ama pandemi diinyadaki herkese bu imkanin her
an elden gidebilecegini ve gezmek istedikleri herhangi bir miizeyi, olusumu veya
destinasyonu evlerinden ayrilmadan da gezebilecegini gostermistir.

Sanal galerilerdeki en Onemli degisiklik sayilarinin artmasinin yaninda
farkl tiirlere kaymasi oldugu soylenebilir. Sanat eserleri ve takipgileri, 6zellikle
de Covid-19 salgmi ile birlikte daha fazla ¢evirim i¢i yasanmaya baslanilan su
zamanlarda sanal galerilere, ¢evrimici miizayedelere 1sinmisken, simdi bir yenilige
daha adapte olmalari beklenmektedir. ingilizce adiyla (N)on-(F)ungible (T)okens
diye adlandirilan NFT “yeri doldurulamaz jetonlar” anlamina gelmektedir (Saygin,
E.P., ve Findikli, S 2021).

Pandemi sirasinda degerini giderek arttiran kripto paralar ve devaminda ortaya
¢ikan NFT teknolojisi sanal sanat galerine bakis acisin1 degistirmistir. Salgin
sirasinda agiga ¢ikmis olan ekonomik sikinti ve igsizlik bu hizli degisimin en
onemli etkisi olmustur. Sanatcilar ya da siradan kisiler yapmis olduklart eserleri
NFT teknolojisi yardimiyla sanal galeri ya da sergi haline getirerek alicilarina
ulastirabilmektedir. NFT lerin yatirim araci olarak kullanilmasimin en biiyiik
orneklerinden biri, Leonardo da Vinci’nin eserlerini satan, koklii miizayede evi
olan Christie’s, NFT sanat eserini miizayede ¢ikarmis olmasidir (URL-3).

Sanal tur uygulamalar1 olagan akisina devam etmekle beraber kendisine su
sekilde yenilikler eklemistir. Bu yenilikler:

e Diinyayi evinin rahathiginda gezmek isteyen insanlar adina, sokak goriiniimii

olmayan yerlerin uygulamaya eklenmesi,

e Otel, restoran vb. turizm igletmelerin “Sanal Tur Uygulamas1” ile turistlere
mekanlarinin hem giizellik agisindan hem de temizlik agisindan basarili
olduklarini géstermeleri,

e Sanal tur uygulamasi bulunmayan miize ve dren yerlerinin bu uygulamalar1
kullanmaya baslamalart,

e NASA at Home 360 sanal tur 6zelligi araciligiyla kullanicilara yeni bir
deneyim yasamalarini saglamasi,
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e Okullarin 6zellikle iiniversitelerin kapali olmasi sebebiyle 6grencilere se¢cim
yaparken fikir edinebilmeleri i¢in sanal tur aracigiyla okul tanitimlarinin
yapilmasi,

e Tirkiye’de 360 sanal tur 6zelligi bulunan ilk sanal gerceklik galerisi olan Fi
Art Galeri’yi sanatseverlerle bulusmasidir.

Yeniliklerin yani sira sanal turlara {icretsiz erisilebilir 6zelliginde de yavas
yavas degisecegi on goriilmektedir. ABD’in de yer alan Notorious RGB miizesinin
2 Aralik ve 20 Subat arasinda tiye olalar i¢in {icretsiz iiye olmayanlar i¢in 10$
karsiliginda sanal deneyim sunmaya baslamislardir. National Gallery’de aralik
aymda baslatmis oldugu sanal turlardan 11$ gibi bir iicret aldigi ve Londra
Tasarim Miizesi’nin sanal deneyim igin 5 sterline mal olan sanal tur diizenledikleri
goriilmiistiir (Ilhan, 2021).

Sanal rehberlik 6zellikle pandeminin baglarinda belirli bir ivme kazanamamustir.
Tek kazanci, sanal turlar esliginde kisilere rehberlik edebilmeye devam etmesidir.
Ama pandeminin yogunlugu yavas yavas azalmaya baslayinca ve de insanlar
biri ile yiiz ylize gelme konusunda sorun yasayabilecekleri diisiindiikleri igin
bu uygulamalardan faydalanmaya baglamislardir. Ve Covid-19’unda etkisiyle
birlikte daha 6nce nadir kullanilmakta olan QR kodlu rehberler devreye girmeye
baslamistir. Belirli miize ve 6ren yerlerindeki eserlerin dniinde ya da yaninda yer
alan QR kodlarini okutarak sesli bir sekilde bilgi edinilebilmektedir.

Sanal fuarlarin sayisinin artmasi ve turizm odakli yapilmaya baslamasinin ana
sebebi insanlari evden ¢ikamiyor olmasidir. Yeteri kadar ziyaret¢i geldigini géren
sirketler, lirlinlerini diinya tizerindeki herkese tanitmak amaciyla sanal fuarlara
katilmaya baslamislardir. Ornegin, YOK tarafindan “Universiteni Kesfet YOK
Sanal Turu 2020 ve yabanci dgrencilere yonelik “Study in Turkey YOK Virtual
Fair 2020” diizenlenmistir. Sanal fuarlara katilan 6grenciler hem iiniversitelerle
ilgili bilgilendirilmis olup hem de canli yaynlar araciligiyla sorularina yanit
verilmistir. Yurt diga ve yurt icine yonelik yapilan bu iki sanal fuar YOK
tarihinde ilk olmustur (Tekin, 2021). Turizm odakli sirketler ise sanal fuari bir
vitrin gibi kullanarak {ilkelerin kiiltliriinii tanitabilme amaciyla ilerlemektedirler.
Salgin siirecince turizmden uzak kalan katilimeilar iicretsiz ve zamansiz olan sanal
fuarlara katilmaya baglamiglardir. Subat ayinda sanal olarak diizenlenen ve turizm
sektdriine Tiirkiye’nin ilk sanal turizm fuari olan 14. Travel Turkey Izmir Digital,
ii¢ glinde 1 milyon 889 bin 658 tiklanma ve etkilesim sayisina imza atmigti. Tiim
diinyadan tek bir tikla olusturulan online randevularda toplam 750 B2B ikili is
goriismesi yapilirken; fuara 80 iilkeden 2 bin 134 profesyonel ziyaretci, 15 tilkeden
120 katilime1 ve 256 satin almaci katildi (URL-4).

Web site dizaynlarinda pandemi ile bir degisimin yasanmasinin ana sebebi olarak
insanlarin internetle daha da bir biitiin olmalar1 ve sitelere girdiklerinde ulasmak
istedikleri bilgiyi aninda alabilme isteginden dolay1 oldugu Ongoriilmektedir.
Turizm isletmeleri basta olmak tizere web sitesi dahi olmayan isletmeler, kullaniciya
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bundan sonra en iyi sekilde internet araciligiyla ulasabilecegini anlamis olup
markalaria uygun siteler tasarlatmislardir. Yorumlar kismi/sekmesi, igsletmenin
360 sanal turu, hijyen hakkinda bir bolim ve turizm isletmesi ise sertifikalarin
gosterildigi bir sekme gibi yeniliklerde hem yeni hem eski web sitelerinde yerlerini
almistir.

SANAL TURiZM URUNLERI

Turizm kavramini inceledigimizde fiziksel bir ortamin igerisinde gerceklesiyor
oldugu anlasilmaktadir. Bunun yani sira bir mekan degisikliginin oldugu
goriilmektedir. Ama teknolojinin gelismesiyle birlikte duragan bir sekilde
ilerlemekte olan turizm olay1 da etkilenmeye ve bu gelismelerden yararlanmaya
baslamistir. Geligsmeler dogrultusunda turizm olaymi gerceklestirebilmek igin
herhangi bir mekan degisikligine ya da fiziksel bir ortama gerek duyulmamaya
baslanmistir. Sanal turizmin, belki de diger ¢cogu turizm tiiriinden ayr1 ve benzersiz
olmasinin ana sebepleri de bunlardir.

Sanal Miizeler

Sanal Turizm denildiginde ¢ogu kisinin aklina gelen ilk {iriin Sanal Miizelerdir.
Ayrica Sanal Turizm konulu aragtirmalarda da en ¢ok iizerinde durulan konunun
sanal miizeler oldugu goriilmiistiir. Sanal miize, insan eliyle yapilmis elektronik
eserlerin ve bilgi kaynaklarmin internet vasitasiyla insanlara ulastiriimasidir.
Bu elektronik koleksiyon pargalar1 tablolar, ¢izimler, fotograflar, diyagramlar,
grafikler, kayitlar, video bolimleri, gazete makaleleri, goriismelerin kopyalari
olabilmekte ve sayisal veri tabanlari ve sanal miizelerin dosya sunucusunda
saklanabilmektedir(Cengiz, 2007).

Gérsel 1. Mono Lisa Camin Otesinde

Kaynak: URL-5

Sanal miizelerin ortaya ¢ikisinda ortak kani, bilgisayarlar araciliiyla yapilmakta
olan gorsel dizaynlara dayali oldugudur.

Bilgisayarlarin giin gectik¢e yeni 6zelliklere sahip olmasi ve bu 6zelliklerin
farkli alanlarda islevi kesfedildik¢e sanal miizelerin gelisimi de hizlanmistir.
Gorsel 1°de Louvre Miizesi ve HTC Vive arts isbirligi ile gercek bir sanat eseri
bilgisayar ortaminda 3D gibi yeni 6zelliklerden faydalanilarak sanal bir ortamda
yeniden dizayn edilmistir.
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Sanal miize uygulamasi dijital doniisiim faaliyetlerinin bir sonucu olarak 2002
yilinda 6zel miizeler arasinda yer alan Eczacibasi Sanal Miizesi ile Tiirkiye’de
uygulanmaya baslanmistir. Glinlimiizde pandeminin de etkileriyle birlikte 6nemi
fark edilen sanal miize uygulamalar1 Kiiltiir ve Turizm Bakanligini harekete
gecirerek toplamda 50 adet miize ve Oren yerinin sanal ortamda ziyaret edilmesi
ve gezilmesine imkan kilinmistir

Gorsel 2. Ulusal Modern ve Cagdas Sanat Miizesi- Gliney Kore

1501 visit Exhibition Learning !

Exhibition > CGurrent ~

Al Seoul Gwacheon Deoksugung CheongJu child

Gwacheon Seoul

Prayer for Life: Special Hito Steverl's
Exhibition of Korean Documentarism—
Polvchrome Paintina Documentation and Fiction

Kaynak: URL-7
Schweibenz (2004); sanal miizeleri brosiir, igerik, egitsel ve sanal miizeler
olmak {izere dort kategori altinda siniflandirmagtir:
Brosiir Miizeler (Brochure Museum): Gorsel 2’de goriildiigii lizere brosiir
miizelerin amacimiizede yeralan koleksiyonlarlailgili ziyaretcileri bilgilendirmektir.
Gorsel 3. Eskenazi Sanat Miizesi - ABD

Explore

A
A wT.WORKs
i.} 7

[

About the Project  About Jane Fortune  Give  Contact

‘m;,m 1133 E Seventh Street | Bloomngion, IN 47405 | 812-Bs-5445 | artmuseum indiana.edu

Kaynak: URL-8

Icerik Miizeler (Content Museum): Bu tiir miizeler; miizenin koleksiyonlarimi
sunan ve sanal ziyaret¢iyi c¢evrimici olarak kesfetmeye davet eden web
siteleridir. Bu tiir miizelerin amaci miize koleksiyonlarinin detayli bir tasvirini
saglamaktir. Egitsel miizeler (Learning Museum): Ogrenme miizesinin amaci,
sanal ziyaret¢inin geri gelmesini saglamak ve c¢evrimici koleksiyonla kisisel bir
iliski kurdurmaktidealolarak, sanal ziyaretci gercek nesneleri gérmek i¢in miizeye
gelecektirir.
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Gorsel 4. Modern Sanat Miizesi - ABDcektir.
MoMALearning »

>
el |
Kaynak: URL-9
Sanal miizeler (Virtual Museum): Ogrenme miizesinden bir sonraki adim, sadece
kurumun koleksiyonu hakkinda bilgi vermek degil baska dijital koleksiyonlarla
baglantt kurmaktir. Bu sekilde, gercek diinyada benzerleri olmayan dijital
koleksiyonlar yaratilir (Schweibenz, 2004).
sanal miizelerin olumlu ve olumsuz taraflarini belirlemislerdir. Calisma sonucunda
ortaya c¢ikan fikirler dogrultusunda sanal miizelerin avantajlari su sekilde
belirtilmigtir:
e Eserler ya da koleksiyonlar i¢in sanal ortamin giivenli oldugu,
e Birebir miizeye gitmenin ekonomik agidan zor olabilecegi ama sanal ortam
i¢in bu durumun ortadan kalktigi,
e Sanal miizelere her kosuldan insanin erigebilecegi 6zellikle de herhangi bir
bedensel rahatsizlig1 olan bir kisinin bile miizelerle ilgili bilgi alabilecegi,
e Ve sanal miizelerin, teknoloji ile birlikte gelisenler uygulamalar oldugu ve
bu gelisme devam ettik¢e farkli hallere biirtinebilmesinin miimkiin oldugu
belirtilmistir.

Sanal Galeriler

Dijital diinyada sanat kavraminin baglangici ile ilgili olan Net.art teriminin ilk
defa 1995 Araliginda Slovenyali Vuk Cosié¢’in aldig1 yazilim hatas1 nedeniyle ka-
rakterleri bozuk ¢ikan bir email mesaj1 sonrasi kullanilmaya baslandig seklindeki
yaygin sOylentiyle ile oldugu sdylenmektedir. Buna gore mesajda, bir¢ok karakter
okunamamaktayken bir yerine “net.art” seklinde okunabilir bir ifade yer aliyordu.
Daha sonra Cosié¢ bu anekdotu yalanlamus, terimin ilk defa 1995°te Pit Schultz
tarafindan ortaya atildigini agiklamis, aslinda Alexei Shulgin tarafindan uydurulup
yayilan bu hikayenin de bir ¢esit net.art eseri haline geldigini ifade etmistir (Sar1,
2018).
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Gorsel 5. 17. Yiizy1l Galerileri 3600 Ulusal Portre Galerisi — Ingiltere

Kaynak: URL-10
Gorsel 6. Stephen Friedman Gallery-Art Basel 2020

Kaynak: URL-11

Standart galeri teknigi her ne kadar verimli olsa da sanatcilar sanatlarini sade-
ce o bolgedeki insanlar diginda diinyaya duyurabilmeleri zorlasmaktir. Insanlarin
herhangi bir {iriinii cabukga tiiketmeye baglamis olmalar1 da bu sanatgilarin her
zamankinden daha aktif ve liretken olmalarina sebep olmaktadir. Bu sebeple bil-
gisayar ortaminda yaratilan bir mekan araciligiyla aninda alicisina ya da sevenine
ulagmak kolay bir hale gelmistir. Ve tanitim ve pazarlama araci olarak internetin
kullanilmasinin ucuz olmasi da 6nemli etkilerden biri oldugu belirtilmistir. Sosyal
medya ile ortaya ¢ikan efektlerden dahi faydalanilarak kendi sanal sanat galerinizi
olusturabileceginiz sdylenmektedir.

Arastirmalar g6z Oniine alindiginda belli bir kisim kisi, galeri gibi resimlerin
yakindan incelenerek anlasilabilecegi bir ortam oldugundan sanal galeri ve
sergilere bakig1 negatif yondedir.
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Sanal Tur

Sanal tur, sanal miize ve sanal galerilerinde de yer almakta olan bir 6zellik olup
turizm isletmeleri gibi mekanlarn tiiketiciye daha yakindan tanitilabilmek igin
kullanilan bir tirindiir. Sanal tur, fiziksel olarak mekanda bulunmadan sanal bir
deneyim yaratarak turistlerin turizm iirtinlerini deneyimleme bi¢imidir (Loureiro
vd., 2020).

360 sanal tur 6zelligi ile birlikte turist gitmek istedigi destinasyonu, oteli, mii-
zeyi ve herhangi bir sokagi bile en ayrintili noktalariyla gorebilir ve VR gozliigii
gibi araclarinda yardimiyla oradaymis hissine kapilabilmektedir. Bu orada olma
hissi, turistin gidecegi yer ile ilgili kafasinda herhangi bir bilinmezlik yer aliyorsa
onun giderilmesi saglayabilecektir. Sanal tur igerisinde yer alan objelerin 3D gibi
formatlar ile kigiye gosterilmesi sanal turu daha da gergekei kilabilmektedir. Kiiltiir
miraslarinin sanal turlar icerisinde yer almasinin 6nemi kentin tanitiminin yani sira
ziyaret etme isteginin olusmasi acisindan da biiylik 6nem tagimaktadir (Halag H.
H. ve izci B., 2021).

Gérsel 7. Sanal Tur Ornekleri

Virtual tour of a hotel complex Virtual tour of the museum

Virtual tour of the hotel complex with Virtual tour of the Archaeological
transitions to the reoms. Museum of Burgas. Bulgaria

Kaynak: URL-1
Sanal tur iirtinden turizme ek olarak emlak sirketleri ve okullar gibi her alanda
kullanilabilme 6zelligi bulunmaktadir. Tasginmak istediginiz bir evi ya da almak
istediginiz bir arabay1 dahi sanal tur araciligiyla deneyimlemenize ya da fikir edi-
nebilmenize imkan saglamaktadir.

Sanal Rehberlik

Turizm alanindaki mesleklerden en 6nemlisi ve dogru bir sekilde yapilmasi
gereken turist rehberligi de teknolojinin gelismesi ile farkli boyutlar kazanmastir.
Oncelikli olarak akilli telefonlarin gelismesi ile birlikte bu siirec her y1l katlanarak
yoluna edebilmektedir. Hem diinyada hem de tilkemizde belli kriterlere sahip olan
kisilerin yapabildigi bu meslek, giiniimiizde bilgisayarlar ve mobil uygulamalar
araciligryla turistlerin kolayca erisebildigi bir durum haline gelmistir. Turist i¢in
kendi bildigi bir yer disinda baska bir destinasyonu ya da tarihi eseri ziyaret ediyor
olusu ve bu ziyaret esnasinda ona birinin rehberlik etmesi hem bilgi edinebilme
kolaylig1 acisindan hem de kaybolma gibi durumlariin 6niine gecilmesine imkan
vermektedir.
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Sanal rehber ile gercek rehberler arasinda temel fark uygulamalarda ya da
sitelerde yer alan asistanlar bir¢ok dil 6zelligine sahip olmalaridir. Bu sayede
turistler herhangi bir anlagsmazlik yasamadan tatillerini gecirebilmektedirler.

Diger sanal turizm {iriinlerinin aksine gelismeye devam ediyor olusu bir meslek
grubunun giderek Onemini kaybetmesine sebebiyet verebilmektedir. Kim vd.
(2021) Covid-19 salgmi sonrasinda seyahatlerinde insanlart mi1 yoksa robotlar1 m1
tercih edecekleri yoniinde yapmis oldugu arastirma sonucunda turistlerin temas ve
sosyal mesafe durumundan 6tiirii robot/sanal hizmetlerden faydalanmak istedikleri
ortaya ¢ikmustir.

Sekil 1. Diinya’da Kullanilmakta Olan Mobil Turist Rehber Uygulamalar1

r— DETOUR
+ Seslirehberli gezi uygulamandar. oo "Sen Gq. Piri Anlatan” slogamma seslitur
: sUcreti wve  iicretziz  Gzellilderi m'gnll.ml_q =i

bulunmakiadr, aziyla 20 illede, 3000 sesli
duraltald hileavelerini dinleyebilrsiniz.

RICK STEVES AUDIO EUROFE ~ SMART TOUR
+Rick Steves'in  sesinden hir tur 43&1?)1]mdlen'n.’imoh'ln}gn]:m:

u)g:llhmzalhr - L
conls ilgili Il'lgilgdm ohuzan I.ngl.hzre.]mrere. Cinceve Japonca
d.l].lun leKore l'uru]. apilabilmesini
Elamakdadr.

Gorsel 8. Sharjah Museums Authorlty Birlesik Arap Emirlikleri

— —

SRS

Kaynak: URL-13

Yan taraftaki gorselde de goriildiigii lizere sadece destinasyonu gezerken tu-
ristlere eslik eden rehberler degil, miizelerde de anlatimlar yaparak turistlere eslik
eden rehberlerde de teknoloji ile degisik bir forma biiriinmiislerdir. Telefona her-
hangi bir uygulama yiiklemeden QR kodu okutularak o eserin tarihi hakkinda bilgi
alabilmektedirler.

Diizgiin ve Kurt (2020) “Covid-19 salgini turist rehberleri tizerindeki etkilerini
Ankara turist rehberleri odas1 6rnegi” adli ¢aligmasi ile belirlemeye ¢alismistir.
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Yaptig1 aragtirmada rehberlerin ekonomik sorunlarla ugrasmak zorunda kaldigina,
kendilerini giivensiz hissettiklerine ve bu sebeplerden turist rehberligi meslegini
fiilen yerine getirmek yerine akademik olarak ilerlemeye tercih etmeleri gibi so-
nuglara ulagilmigstir. Son olarak teknolojik ara¢ veya uygulamalarin profesyonel bir
rehberin islevlerini yerine getirip getirmeyecegi tartigilan bir konu olsa da teknolo-
ji diinyasinda her an her seyin olabilecegi unutulmamalidir.

Sanal Fuar
Sanal fuar, sirketlerin {irlinlerini ve projelerini tiim diinyaya gosterebilmek
amaciyla kullanilmakta olan bir sanal organizasyon tiirtidiir. Sanal fuarlar,
geleneksel fuarlari hem destekleyici hem de tamamlayict 6zelligi bulunmaktadir.
Geleneksel fuarlara erisimi olmayan katilimcilar sanal fuarlarla araciligiyla
iiriinlerini ve projeleri gorebilmektedir (Cavusoglu, 2022)
Gorsel 9. Turizm Ve Seyahat Sanal Fuar Alan

www.virtualfairs365.com

Sanal fuarlarin avantajlari;

e 7 giin 24 saat faaliyetlerini siirdlirebilmeleri,

e Ucretsiz iletisim olanagi,

e Katilim iicretinin diisiik olmasi,

e Fuarda yer alan sirketlerin diinyada taninabilmesine olanak saglamasi,

e Uriinleri satin almak isteyenler i¢in teklif kutusunun olmast,

e Canli videolar araciligryla tirtinler hakkinda bilgi alinabilmesi,

e Benzer sirketlerin iletisim baginin olmasi olarak siralanabilmektedir. (Tekin,
2021)

e Sanal fuarlarin dezavantajlari,

o Fiziksel bir sanal fuarin daha degerli goriildiigii,

e Ziyaret akiginin istenilen diizeyin altinda kalabilmesi,

e Ziyaretcilerin yetersiz altyapiya sahip olmalarindan dolay1r sorun
yasanabilmesi,

e Fiziksel fuarlara gore duyuru ve reklamlarinin yeterince yapilamamasi,

e Eszamanl giriste sorunlar yasanabilecek olmasidir.

Sanal fuarlar, kiiresel anlamda biiylimek isteyen her sirket igin onemli bir

olusumdur. Kiiresel bir felaket yasansa bile tiiketicileriyle ya da toptancilariyla
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iletisim halinde kalabilmeleri i¢in “Sanal Fuar” dan yararlanabilmektedirler.
Ornegin, gastronomi vb. fuarlar fiziksel olarak goriilmesi gereken fiiriinler
icermektedir. Belli kosullar sebebiyle o mekana gelememis ziyaretgiler bile sanal
fuarlar sayesinde fuarda yer alan iiriinler hakkinda bilgi alabilmektedir.

Web Site Dizaynlan

Klasik bir turizm tiiriiniin baglangici turistin konaklayacagi yeri belirledikten
sonra rezervasyon yaptirmastyla ilerlemektedir. Bu yiizden konaklama isletmeleri
basta olmak {iizere tiim turizm isletmelerinin hem goze hitap edebilecek hem de
islemlerin kolayca yapilabilecegi bir web sitesine sahip olmalar1 gerekmektedir.
Bu 6zellikler arasindaki goze hitap etme olay1: belli renk tonlariyla desteklenmis
olan canli bir temayla ve isletmenin gercek fotograflariyla elde edilebilir. Diger bir
0zellik olan kolayca islem yapabilme icin sitenin ana sayfasinda 6nemli basliklara
yer verilmesi, gerekli ise iglemlerin adim adim bir video ya da fotograf araciligi ile
tiiketiciye sunulabilir. Ozelliklerin saglanmasi dogrultusunda kurum hem basariya
hem de belli bir taninabilirlik derecesine ulasabilmektedir.

Google, Uluslararas1 Reklamcilar Dernegi ile birlikte siirdiirmiis oldugu
aragtirmada cevrimigi aligveris yapmayan topluluklarin bile satin alma iglemi
oncesinde internet arastirmasi yaptigi ve her 100 kisiden 85’nin ugak, tatil, tur ve
is gezisi gibi faaliyetlerde yer almadan Once internet arastirmasi yaptigi sonucuna
ulagilmigtir (Bati, 2015).

SANAL TURiZM URUNLERININ MARKALASMA SURECI

Gergek veya fiziksel bir iirliniin pazarlanmasi, sanal turistik driinlerin
pazarlanmasindan daha kolay gerceklesebilmektedir. Ciinkii sanal iriinleri
pazarlanabilmesi igin belli kriterlerin veya sartlarin olusmasi gerekmektedir.
Bundan dolay1 sanal iiriinleri markalastirmak gergek iirlinlere gore biraz daha
zordur. Bu dogrultuda pandemi her kosuldan her bir bireyi bu {iriinleri aramaya,
deneyimlemek istemesine ve devaminda kullanmaya devam etmesine sebebiyet
vermistir. Bu deneyim istegi markalagma siirecinde nadiren olan kendi reklamini
yapma olayint Google Trends verileriyle de desteklemistir.

Gecmisten gilinlimiize pazarlama faaliyetlerinden faydalanilarak miizelerin ve
galerilerin sadece bir gorsel solen degil ayn1 zamanda gegmisi, gelecegi, tarihi ve
sanatin gelisimini de gosterebilen yerler oldugu belirtilmektedir. Miize ve galerinin
markalagmasi siirecinde bu konulara ¢ogunlukla deginilmis olup, teknolojinin
gelismesi ile ortaya ¢ikan “sanal” 6rneklerinde de 6zellikle gelistirilemeye devam
edildigi gorilmiistiir.

Pandemi, miize ve galerileri ziyaret etmek isteyen sanatseverler ve yani sira
bu “sanal” olusumlar1 merak eden kisiler dogrultusunda diinyada daha fazla
sanal miize ve galeriler olusturulmustur. Bir nevi iilkeler bu tip olusumlarla ilgili
herhangi bir yogun talep géremedikleri igin say1 arttirma ve web site olusturma
gibi faaliyetlerinin ¢ogunu 2020’den sonra ger¢eklestirmislerdir. Sosyal medya bu
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markalagma siirecinin en 6nemli ayaklarindan biri haline gelmistir. Sosyal medya
tizerinden yapilan hem sanatgilarin hem de sanatseverlerin yorumlari ve begenileri
sanal miize ve galerilerin ile ilgili yapilan en biiyilik reklamlarindan biri olmustur.

Zuanni (URL-15) bu konu ile ilgili ele almis oldugu yazisinda,
#MuseumFromHome (Evden Miize) etiketiyle ev ortaminda miize ziyaretinin
mimkiin olabilecegine vurgu yapmaktadir. #ClosedButOpen (Kapali Ama Acik)
ve #ClosedButActive (Kapali Ama Aktif) etiketini kullanarak da miizelerin sanal
imkanlardan yararlanilarak her ortamda hizmet verebilecegi belirtilmektedir. Bu
konudaki uyarilarini1 da sosyal medya iizerinden gergeklestirerek yine teknolojik
ortamdan yararlanmaktadir.

Sosyal medyanin 6nemi pandemi Oncesinde yapilmis olan c¢alismalarda
deginilen bir konu haline gelmistir. Ornegin, Tiirkiye’deki miizelerin Instagram
araciliiyla iirettigi sanal kiiltiirel icerigin Avrupa Birligi iiyesi yirmi sekiz iilke
igerisinde nicel olarak on birinci olmasi Tiirkiye’deki miizelerin sosyal medyay1
etkin bir sekilde kullanmadigi sonucunu doguruldugu belirtilmistir (Ozarslan,
2019). Bu baglamda, insanlarin evde olmasi ve ¢ogu bilgiyi sosyal medya
sayesinde elde ediyor olmalar1 bu tip miizelerin sanal kiiltiirel i¢erikler iiretmeye
itmis olmasi kaginilmaz hale gelmistir.

Sekil 2. Google Trends 2019-2022 Yili Arasi Sanal Miize ve Virtual Museum Aramalari

Zaman kinde posterilen ik oo

e Sanal Miize
e Virtual Museum

Sekil 2. incelendiginde 2019-2022 yillar1 arasinda “Sanal Miize” ve “Virtual
Museum” kavramlarmin Google aramalarindaki degisimi gosterilmistir. 2019
yilindan itibaren sabit bir ilerleme kaydeden kavramlar Covid-19 salginin yagandigi
2020 y1linda ani bir ¢1kis yakaladigi goriilmektedir. Her ne kadar bu ani ¢ikis 2021
ve 2022 yillarinda ayni dogrultuda devam etmiyor gibi goriinse de 2019 yilina gore
daha iyi konumda oldugu sdylenebilmektedir.

Sanal galerinin markalasma stirecine bakildiginda ise sanal miizelerden ayiran
onemli bir faktér “NFT” ve “Kripto Para” kavramlarinin ortaya ¢ikmis olmasiyla
bir anda popiilarite kazanmis olmalaridir. Ciinkli miizelere bakildiginda belli bir
ismi olan sanatgilarin eserlerini sergilenirken, bu tip yeni kavramlar sayesinde
her kesimden insan kendi “Sanal Sanat Galerisi’ni” olusturabilmekte ve kazang
saglayabilmektedir.
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Sekil 3. Google Trends 2019-2022 Y11 Arast Sanal Galeri ve Virtual Gallery Aramalari

Taman iginde gbstarilen igi * 0

e  Sanal Galeri
e Virtual Gallery

“Sanal Galeri” ve “Virtual Gallery” kavramlarinin Google arama verilerine
bakildiginda “Sanal Galeri” kavraminin veri elde edebilecek kadar yiiksek
olmamasi sebebiyle diiz bir ¢izgi de ilerledigi goriilmektedir. Bu veri eksikligi
sanal galerilerin hem Diinya hem de Tiirkiye genelinde “Virtual Gallery” kavrami
seklinde aratilmast sonucunda olugmustur. Bu baglamda Tiirkiye’de sanal galeri
kavraminin daha fazla tanitimin yapilmasi gerektigi sonuca ulagilabilmektedir.

Sekil 4. Google Trends 2019-2022 Yil1 Aras1 “Sanal Rehberlik” ve “Virtual Guide” Aramalari

Taman iinde gisterien lgi LRI

° Sanal Rehberlik
e  Virtual Guide

Sanal rehberlik kavraminda da sanal galeri kavrami gibi belli bir veri
elde edilememistir. Bunun ana sebeplerinden biri Tiirk¢e “Sanal Rehberlik”
uygulamalarinin yabanci uygulamalara gore sayismin fazlasiyla az olmasidir.
Markalagma dogrultusunda bir ilerleme katledilebilmesi i¢in dncelikle elle tutulur
Tiirk¢e uygulamalara ve devaminda bu uygulamalarin iyi bir reklam stratejisine
sahip olmasi gerektigi gozle goriiliir bir gercektir.

Sanal tur, belirtilen ¢ogu sanal turizm igerisinde yer alan bir mihenk tasi
konumunda goriilmektedir. Sanal miizeyi, sanal sanat galerisini, sanal rehberlik
uygulamasinda yer alan bir sokagi, mekani ve iilkeyi orada olmadan incelenmenize
yardimci olabilmektedir. Sanal turizm iiriinlerin igerisinde sosyal medyanin yani
sira VR ve 3D gibi teknolojik 6zelliklerle birlikte daha ¢ok ilgi cekmeye baglamistir.
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Sekil 5. Google Trends 2019-2022 Yil1 Arast Sanal Tur ve Virtual Tour Aramalari

Tanan kinde gieteilen igi ¥ 0o

e  Sanal Tur
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Sekil 5’te yer alan “Sanal Tur” ve “Virtual Tour” karsilagtirmasi diger {irlinlere
gore daha bir farkli noktada oldugu goriilebilmektedir. Sebebi ikisinin de belirli
bir dogrultuda ilerlememesi ve aksamalar olsa da popiilaritesini stirdiirebilir
olmalaridir. “Sanal Tur” kavrami diiz ¢izgi olusturmamasi sebebiyle belli bir
oranda Tiirkiye’de bilinirligini gdstermektedir. Diger sanal turizm tiriinleri gibi
Tiirkge degil, Ingilizce sorgulanmay siirdiirmektedir.

Sekil 6. Google Trends 2019-2022 Y11 Arast Sanal Fuar ve Virtual Fair Aramalart

Taman iginde phsterilin igi O«

e  Sanal Fuar
e  Virtual Fair

L !

“Sanal Fuar” ve “ Virtual Fair” kavramlarinin aratilma degerine bakildiginda
“Sanal Miize” verileri gibi salgin siirecinde biiyiik bir si¢rayis yasadigi ve salgin
stireci sonunda da Onceki yillara gore deger kazandigi goriilmektedir. Egitim,
turizm ve ticaret sirketleri pandeminin pik zamaninda ya tam kapali ya da yari
zamanli kapali sekilde hayatlarina devam etmekteydiler. Bu gibi sirketler sanal
fuarlardan faydalanarak diinya ile baglantilarin1 koparmamaya ve tiiketicilerine
bilgi aktarmaya devam etmislerdir. Bu etkilesim Sekil 6’daki grafigin olusmasina
katkida bulunmustur.

Sanal turizm {iirlinlerine yonelik olan bu markalasma siireci arastirmasinda
fiziki bir iiriinii inceler gibi incelemek yerine “Sanal” diinya icerisinde yer alan
verilere, yorumlara ve gelismelere bakildigi sOylenebilmektedir. Arastirilan
sanal verilere gore ¢ogu sanal turizm tirlinii pandemi sirasinda da sonrasinda
da arttig1 goriilmistiir. Bu baglamda markalasma seriiveninin devam ettigi ve
herhangi bir sorun yasanilmazsa pandemi Oncesindeki verilere kolay kolay
donmeyecegi yoniindedir. Tiirkiye agisindan bakildiginda ise gerekli Tiirkge veriye
erisilemeyecegi diisiiniildiigiinden Ingilizce olarak bu iiriinler sorgulanmaktadir.
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Tiirkiye genelinde bu tip bir arastirma yapilmak istenirse oncelikle elle tutulur
sayisal verilere ulasilabilmesi gerekmektedir. Hem diinyada hem de Tirkiye
ozelinde “Sanal Turizm Uriinleri” baslikli arastirmalarmn artmasi, teknolojinin
gelismeye devam ettigi bu zamanlarda oldukca 6nemlidir.

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Pandemi her ne kadar tiim diinyada turizmi kotii etkilemis olsa da “Sanal
Turizm” gibi alanlarda tam tersi bir etki olugturmustur. Sanal turizm kendi bagina
belli baslt kisilerin ilgi alan1 iken, pandemi dolayistyla ev kalan insanlarinda ilgi
alanlarinda biri olmaya baglamistir. Bu tip insanlar, mekan degistirme gerektiren
kitle turizmin kullanicilariyken diinyada olusan durumlar sebebiyle sanal turizme
bir sans vermis olup sanal turizm iirinlerinden faydalanilmistir.

Sanal turizm triinleri de bu ilgiden dolay degisip gelismeye baslamigtir. Daha
once dayandigimiz sanal miize sayilarmin hem Tiirkiye’de hem de Diinya’da
artmaya baglamasi goriilebilen ilk etkilerden biri olarak goriilmektedir. Bunun yani
sira bu sanal miize sitelerinin dizaynina daha ¢ok 6nem verilmeye baglanmistir.

Arastirmalara bakildiginda pandemi Oncesinde sanal miize ilgili yapilan
caligmalar genel itibartyla 6gretmenlere ve Ogrencilere yonelik olan egitimde
faydasi yoniinde incelenmis olup bu kisilerin fikirlerine deginilmistir. Pandemi
sonrasinda bu arastirmalara ek olarak uzaktan egitim faktorii de gdz Onilinde
bulundurularak ilerleme kaydedilmistir. Ve daha 6nce sanal miize ziyaret¢i sayisina
ait veriler bulunmazken pandemi siirecinde ve sonrasinda belgeler seklinde ya da
haber kaynaklar1 araciligiyla kisilerle paylasilmaya baslanmustir.

Sanal sanat galerileri ise pandemi dncesinde ilgisi olmayanlar diginda kimsenin
haberdar olmadig1 bir durum olarak goriilldigl belirtilmistir. Ancak pandemi
sirasinda sanatgilarin eserlerini sanatseverler ile bulusturmak i¢in teknolojiden ve
internetten yararlanmalari hem daha fazla insana ulasilmasina hem de ilgisi olmayan
kisilerin bile deneyimlemek istedigi bir duruma doniismiistiir. Sanal paralarin ve
bunun dogrultusunda gerceklesen NFT seriiveni ¢ogu kisiyi sanal sanat galerisi ya
da sergisi yapmalarina oncelik vermistir. Pandemi ile birlikte sanat artik dort duvar
arasinda degil sonu bucagi olmayan sanal ortamlarda bulunabilmektedir.

Arastirmalar sonucunda en dikkat ¢eken iriin sanal rehberler olmustur.
Ciinkii diger hicbir iiriin bir meslegin bitmesine sebep olabilecek bir giigte
goriinmemektedir. Geleneksel turizm kavramina mesleki agidan zarari olup
olmadig1 ilerleyen yillarda kendini gostermeye baslayacagi diisiiniilmektedir.
Bunun aksine, rehberlerin belli bir miktar ticret almalari, turistin rehbere daima
bagli olmasi ve kisinin kendi rotasini belirlememesi gibi durumlar turistlerin sesli
rehberlere ilgisi her gegen artmaktadir.

Sanal fuarlar belli kurumlar tarafindan olusturuluyor olsa da turizm triinlerin
fiziki olarak goriilmesi gerektigi icin fazlasiyla kullanmamaktaydi. Covid-19
salgini, bu diisiincenin bir nebze de olsa degismesine ve lilke tanitiminda sanal
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fuarlardan da faydalanilmasi gerektigi belirtilmistir. Fiziki bir ortamda devam
eden fuarlar, sanal fuarlara donistiiriilerek katilimeilarina sunulmustur.

Web site dizayni aslinda bu {iriinlerden biri olmak yerine bunun {ist bagliginda
yer alabilecek kadar degerli bir triindiir. Clinkii bahsedilen iiriinlerin her birinde
bir arayiiz olmasi gerekmektedir. Bu arayiizlerinde ne tarz sekillerde olacagi igini
bilen kisiler tarafindan takip edilmek zorundadir.

Cogu sanal turizm f{riiniinde VR gozliik araciligiyla daha ¢ok verim alindigi
g6z oniine alindig1 ya VR gozliiklerin fiyatinin diisiiriilmesi gerekmektedir ya da
daha farkli bir teknoloji ile o his kisiye gegirilmesi saglanmalidir. Sanal miize ya da
galerinin yalnizca ilkokul 6grencilerinin egitiminde degil, iniversite 6grencilerin
Ozellikle turizm Ogrencilerinin de bu firsattan faydalanilmasi konusunda
girisimler yapilmas1 gereklidir. Sanal galeri ya da sergilerde yer alan resimlerin
gercege olabildigince benzemesi 6nemli bir kriter olarak ele alinmalidir. Web site
dizaynlarinda kullanicilarin istekleri mutlaka gdz oOniine almmalidir. Kisilerin
kullanabilecegi bir diizende ve yapida olmalidir. Sanal rehber uygulamalarinin
gelismesi karsisinda bakanliklar ya da kurumlar tur rehberlerine daha iyi bir
egitim vermeleri ya da turistlerin rehberlere karsi olan yargilarin1 kirmaya yonelik
caligmalar yapmasi gerekmektedir. Sanal turizm konulu reklamlar adi iistiinde
bilgisayar ortaminda insanlara duyurulmaktadir. Ama daha farkli bir yas grubunu
hedef alinacak reklamlar yapilacaksa bunlarin gazete ve TV araciligiyla yapilmasi
gerekmektedir. Egitim alaninda gorsel sanat ogrencilerinin galeri tasarlamay1
ogrendikleri gibi diger boliimlerde de sanal diinya ile ilgileri bilgilerin verilmesi
gerekmektedir. Yerli turistlerin arzu ettigi herhangi bir sanal turizm iiriiniin mutlaka
Tiirkge dilini igeren ek uygulamalar ya da siteler olusturulmasi gerekmektedir.
Sanal fuarlarin kiiresel agidan iilkeye fayda sagladigina, sirketlerin bu olusumdan
yararlanmasina ve reklaminin sik sik yapilmasina énem verilmelidir. Hem turizm
Ogrencilerine hem de belli basl sirketlere iilkedeki ya da diinyadaki sanal turizm
fuarlaryla ilgili duyurular yapilmalidir.
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DIJITAL TURIZMDE AKILLI DESTINASYON VE KENTLERIN MARKALASMASI
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Gelismis {lkelerin c¢ogunda sekillenen toplumun dogasi geregi iretime
dayali gelencksel ekonomik yapinin temeli hizmet ve tiikketime dayali bir sekle
doniismistiir. Degisen ekonomik sartlar insanlarin aligkanliklarint sekillendirdigi
gibi turizm olaymi da insanlar arasinda yayginlasan sosyal bir fenomene
donistiirmiistiir. Savastan sonra iilkelerin birgogunda is¢i sinifina saglanan bos
zaman ve {cretli tatil haklarindaki artis ekonomik olarak orta gelirli sinifin turizm
gibi yeni tiiketim sekilleriyle tanismasini saglamustir. Ozellikle 19701i yillardan
itibaren sosyologlar tarafindan ortaya atilan bos zaman kavrami giinlimiizde
toplumun vaz ge¢ilmez bir parcasi haline gelmistir (Page, 2019:11).

Tiim insanlik igin sosyal bir olgu haline doniisen turizmin birgok kez tanimi
yapilmistir. Ancak, turizm olay1r baslangicindan itibaren degismis ve geligim
gostermistir bundan dolay1 gecirdigi degisimleri kapsayacak sekilde birbirinden
farkli tanimlamalar yapilmistir. Diinya Turizm Orgiiti (UNTWO) turizmi;
“’Siirekli kalisa donlismemesi ve gelir elde edilmemesi sartlariyla bireylerin
seyahat ve konaklamalarindan ortaya ¢ikan iligkiler biitiinii”” seklinde tanimlamistir
(WTO, 1995: 1). Binlerce yil once kiiresel bir kdy halini alan ve biitiinlesik bir
topluluk haline gelen Diinya bugiin Antartika’nin harikalari, Himalayalarin sirlari,
Amazonun yagmur ormanlari, Tahiti’nin giizellikleri, Cinin Seddi, Nil’in kokeni ve
Iskogya nin adalar1 gibi siirekli gelisen ve genisleyen kiiresel bir seyahat pazarina
dontismiistiir (Kotler, Bowen & Baloglu, 2022:517).

Gelinen noktada turizm sektorii incelendiginde bir ayakta kalma ve kiiresel
seyahat pazarindan pay alabilme miicadelesinin oldugu goriilmektedir. Giiniimiiz
turizminin getirdigi yenliklere uyum saglama ve bu sektdrde ayakta kalabilme
akillilasmay1 gerektirmektedir. Akillilik, triinlerin, eylemlerin, siireglerin ve
hizmetlerin sekillenmesini kolaylastirmasinin yani sira kolektif giicii optimize
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etmek ve farkli paydaslar siirece ayn1 anda dahil ederek ger¢cek zamanli performans
ve rekabet giiclinii ortaya c¢ikararak herkes ic¢in bir ¢dziim ve deger iiretmedir.
Kisaca akillilik, bilginin iiretilmesinden iletisimin saglanmasina kadar her asama
icin gerekli olan bilginin tamamu seklinde ifade edilebilir. Akillilik genellikle hizli
olma ve hizli sonug alma ile iligkilendirilir bundan dolay1 da turizmde akillilik
iizerine calisan aragtirmacilar bahsi gegen siire¢ i¢in uygun cevre olusturarak
turizm endiistrisine akillig1 entegre etmeye calismaktadirlar. Turizm olayma
akillilik katilmasi siireci ise ortaya akilli kent ve akilli destinasyon kavramlarimin
cikmasini saglamaktadir (Jasrotia & Gangotia, 2018:48).

Ancak, turizme bakis agisi ve turizmin uygulanma sekli iilkeden {ilkeye
degisiklik gosterir bunun nedeni lilkelerin kalkinma diizeylerinin ve politikalarinin
farkli olmasidir. Benzer sekilde akilli turizmin akilli sehir ve akilli destinasyon
olayinda da iilkeden iilkeye farkliliklar s6z konusudur. Genel olarak turizm
destinasyonlari, turizm {iriin ve hizmetlerinin bir karisimi seklinde ele aliabilir
ve bu biitlinciil sistemleri anlamak ve yonetmek oldukc¢a zordur. Akilli turizm
destinasyonu denince de akilli turizm destinasyonlarini bir biitlin olarak kullanan
sehirler ve yerler seklinde algilamak dogru olacaktir. Turistler i¢in zevk ve
deneyimi teknolojik araclar ve yeni tekniklerle birlikte sunan bu akilli sehirler
aslinda akilli turizm destinasyonlarinin olusturulmasi i¢in bir merdiven niteligi
tagimaktadir. Bu baglamda akilli sehir ve akilli destinasyonlar turistlerin daha
keyifli zaman geg¢irmeleri adina bilgi teknolojilerinin ve yeniliklerin kullanildig:
21. Yiizyil turizmi olan akilli turizmin vaz gegilmez bir pargasidir (Jasrotia &
Gangotia, 2018:53).

Tiirk turizm sektorii Osmanli doneminin hanlar-kervansaraylar donemine kadar
uzanan koklii gegmisiyle bugiin Tiirkiye ekonomisinin ayrilmaz bir parcasidir.
Diinya ile paralel sekilde degisim ve gelisim gosteren turizm olayr Tirkiye’de
de farklilagsma ve gelisme cabasi igerisinde ilerleyisini siirdiirmektedir. Yasamin
her alaninda 6nem arz eden, degisim ve gelisimin Onciisii olan teknoloji turizm
olay1 i¢inde degisimin énemli bir pargasi haline gelmistir. Ozellikle 1982 turizmi
tesvik kanunu sonrasi degisim ve gelisim siirecine giren Tiirk turizm sektorii
gelinen son donemde sundugu {iirlin ve hizmetlerle diinya genelinde sunulan iiriin
ve hizmetlere esdeger kalitede benzerlikler icermektedir. Alternatif bir¢ok turizm
tiirtiniin, trlinliniin, bélgesinin ve sehrinin bulundugu Tiirkiye turizminin bilinirlik
ve tercih edilmesi markalasmayla iliskilidir. Her alanda oldugu iizere turizm
iiriinlerinde de 6zellikle dijitallesme baglaminda markalagma bugiin teknolojinin
geldigi nokta agisindan oldukga 6nemlidir. insanlarin neredeyse ihtiyaci olan her
seyi teknolojiden yardim alarak giderdigi giiniimiizde turizmde dijitallesme ve bu
baglamda markalagma Tiirkiye turizm sektorii agisindan da olduk¢a 6nemlidir. Bu
bakimdan dijital turizmde marka kentler ve destinasyonlar konusunun ele alinacagi
bu boliimde 6ncelikli olarak turizmde dijitallesme konusundan bahsetmek konunun
ilerleyisi agisindan 6nem tagimaktadir.
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TURIZM VE DIJITALLESME

Tiim insanlik i¢in sosyal bir olgu haline doniisen turizmin bir¢ok kez tanimi
yapilmistir. Diinya Turizm Orgiitii(UNTWO) turizmi; ¢’ Siirekli kaliga doniismemesi
ve gelir elde edilmemesi sartlariyla bireylerin seyahat ve konaklamalarindan ortaya
cikan iligkiler biitiintidiir” seklinde tanimlamigtir (WTO, 1995: 1). Binlerce y1l 6nce
kiiresel bir kdy halini alan ve biitiinlesik bir topluluk haline gelen Diinya bugiin
Antartika’nin harikalari, Himalayalarin sirlari, Amazonun yagmur ormanlari,
Tahiti’nin giizellikleri, Cinin Seddi, Nil’in kokeni ve Iskogya’nin adalar1 gibi
siirekli gelisen ve genisleyen kiiresel bir seyahat pazarina donismiistiir (Kotler,
Bowen & Baloglu, 2022:517).

Turizm endiistrisinin temel islevi seyahat etme egiliminde olan potansiyel
gezginlere hizmet sunmaktir. Turizmde sunulan hizmet birbirinden farkli
sektorlerin bir araya gelerek olumlu iligkiler biitiinli olugturmasina baghidir ve bu
bag ayni zamanda turizm sektoriiniin basarisinin da belirleyicisidir. Saglanan bu
hizmet biitiinii tarafindan ortaya ¢ikan uyum sinerjisi ayni zamanda turistin de
en iyi deneyimi elde etmesini saglar ki turizmde ana 6ge olan turistin elde ettigi
deneyim turizm basarisinin biiyiik bir kismini olusturur. Turizm olay1 birden fazla
saglayicinin hizmet sundugu bir alan olmasina karsin temelde dort ana sektorden

meydana gelir bunlar;
Sekil 1. Turizm Olayinda Yer Alan Ana Hizmet Sektorleri

y N\ Ay
\ \ \ Satlg \
Ulasim Konaklama Yan Hizmetler Ve
Dagitim

Kaynak: Camiller, 2018:7

Turizm igin yukarida bahsi gegen dort temel sektor turizm sektdriinii meydana
getiren temel unsurlardir. Her biri birbirinden 6nemlidir ancak iglerinde en
onemlisi ulasimdir. Eger insanlar bir bolgeden digerine hizli bir sekilde ulasim
saglamasaydi bugiin turizm biiyilk Ol¢iide var olamaz ve diinya geneline
yayilamazdi. Giiniimiizde insanlar 6zellikle uzak destinasyonlar icin biiyiik 6lgiide
ulasim araci olarak havayolu tasimaciligini kullanmaktadirlar (Camilleri, 2018:7).

Ikinci diinya savasi sonrasi teknolojik gelisim agisindan biiyiik bir yenilik olarak
hayatimiza giren havayolu ulasimi turizmin gelismesine ve kiiresellesmesine
blyiik olgiide katki saglamistir. Havayolu ulagimimin hayatimiza girmesiyle
baglayan teknolojik gelisim ve degisimler giiniimiizde sehirler ve destinasyonlar
baglaminda turizmde farklilasmayi beraberinde getirmistir. Yasanilan bu hizli
teknolojik gelisimler ayni zaman da turizm sektoriinii diinyanin lider hizmet
sektorii konumuna getirmistir ve turizm sektorli bugiin gelmis oldugu bu
konumda kendini tamamlayici, modernite ve yeniligi iceren teknolojilere ihtiyag
duymaktadir. Teknoloji ve bilgi ¢cagmin getirdigi gelisme baglaminda 21. Yiizyil
turizm endiistrisi, bilgi ve teknoloji ¢aginin gerekliliklerine uyum saglama siirecine
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girmis ve bu siirecte hizmet sektoriine yenilik¢i yaklasimlar getirme ¢abasindadir.
Dijitallesme yolunda atilan bu teknoloji ve bilgi adimlari turizm agisindan hizmete
konu olan iiriinlerin yeniden tanimlanmasini ve turizminde dijital turizm seklinde
yon degistirmesini ve tanimlanmasini saglamistir (Khurramov, 2020:21).

Ancak, dijitallesme siirecinde sadece turizme konu olan iirlinlere deginmek
konunun kapsayicilig1 agisindan noksanlik yaratacaktir. Bundan dolay1 turizmin
dijitallesmesi konusunda turizm tiriinlerine ek olarak yine turizmin uygulanmasina
yonelik secilen alanlarinda dijitallestirilmesinden bahsetmek dogru olacaktir.

AKILLI TURIZM, AKILLI DESTINASYON VE AKILLI SEHIR

Diinya niifusu her gegen giin artmakta ve bu artig diinya genelinde sehirlerde
yogun sekilde gergeklesmektedir. Sehirlerin {izerine binen bu niifus yiikii yine
sehirler i¢in karmasik sorun ve zorluklari da beraberinde getirmektedir (Vasavada
& Padhiyar, 2016:55). Yasayan niifusun yliksek oranda kentlilesmesi ve bu kentli
niifus yapisina hizli ge¢is mimarlar, sehir planlamacilar-tasarimeilar, mithendisler,
kamu hizmetleri, sosyal bilimler ve ¢evre bilimi gibi alanlar agisindan farkli
sorumluluklari da beraberinde getirmistir ki bu konuda o6ncelikli olarak sehirlerdeki
yogun niifuslasmaya uygun sekilde sehirler planlanmast, gelistirilmesi ve isletilmesi
gibi konulardan bahsetmek gerekmektedir (Harrison & Donnely, 2011:2).
Glnlimiizde sehirlerde yasayan insan sayist kirsal niifusun oldukga tizerindedir
ve bu durumla baglantili olarak sehirlerde kaynak sikintis1 yasamaktadir. Ancak,
sehirler gecen yiiz yilda oldugu sekilde yonetilmeye devam ederse eger niifus
yogunlugundan kaynakli ortaya ¢ikan kit kaynak sorununun ¢oziilmesi miimkiin
degildir. Dolayisiyla sehirler i¢in ortaya ¢ikan bu yeni durumun ¢6ziimiine iliskin
orta ve uzun vadeli alternatif yollar bulunmasi geremektedir. Sehirlerin orta ve
uzun vadede sorunlarina ¢oziim getirmek, alt yapiy1 iyilestirmek, kentsel alanlar
verimli hale getirmek ve kentli niifusun yasam kalitesini iist seviyeye tagimak icin
teknolojiyle dogrudan baglantili olarak “’akillt sehir” kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Akillr turizmin buradaki rolii ise akilli sehirleri olusturan zincirin bir pargasi yani
tamamlayici unsur olmasidir (Matos, vd., 2019:358-359). Bundan dolay1 akilli
sehir ve destinasyon konusuna gegmeden dnce akilli turizm konusundan bahsetmek
yerinde ve dogru olacaktir.

Akilli Turizm

Alkall turizm, teknolojiye siki sikiya bagli teknolojiden ayr1 disiiniilemeyecek
bir olgudur. Bundan dolay1 akilli turizmi tanimlamanin ilk adimi 6ncelikli olarak
akilli teknolojinin tanim1 yapmaktan gecmektedir. Akilli teknoloji, diinya hakkinda
es zamanl farkindalik saglamak i¢in donanim, yazilim ve ag teknolojilerini
birbirine entegre eden biitiinlesik sistemler sayesinde insanlarin daha akilci kararlar
almalarma olanak saglayan geligsmis teknolojik yapidir. Akilli teknolojinin temeli
WEB 1.0 ve WEB 2.0 teknolojilerine dayanmaktadir (Gretzel vd., 2015:42). Aglarin
ag1 internetin sinirsizlik kavramiyla 6zdeslestirilmesini internetin gegirmis oldugu
iic asamal1 gelisimle aciklamak miimkiindiir. Ik asama 1960’11 yillar dénemidir
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bu dénemde internet bilimsel amagclarla kullanilmaya baslanmstir. Ikinci asama
ise 1994 yilidir ki bu dénemde internetin genis kitlelerin kullanimina agildigi
ve WEB 2.0 olarak isimlendirildigi kullanicilarin kendi igeriklerini olusturmaya
basladiklar1 internet i¢in 6nemli bir donemdir. Son dénem ise 2000’li yillar ve
sonraki donemdir ki bu dénem WEB 3.0 seklinde isimlendirilmektedir, bugiin
ki alisilagelmis internet kullaniminin yani sira bununda disina ¢ikilan dénemdir
(Karakulakoglu Ersoz, 2020:5).

Sekil 2. Nesnelerin Ag1 Internetin Gelisim Sireci
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Kaynak: Karakulakoglu Ersoz, 2020: 10 (Uyarlanmistir)

Turizmde ilk bilgisayar kullanim1 1940’11 yillarm sonuna dogru olmustur. {1k
bilgisayarin kullanimini ise askeri alanda kullanilmayan hava tasitlarinin turizm
alaninda ulagim saglamak i¢in kullanimi izlemistir. Hava tasitlarinin kullanimi
turizm sektoriiniin ulagiminda teknolojik gelisime katki saglamasinin yani sira
turizm sektoriiniin toparlanmasini da tesvik etmistir. Teknolojik gelismelerin
en Onemlilerinden biri olan bilgisayarlarin kullanimi oncelikli olarak havayolu
rezervasyon sistemlerinde (CRS) goriilmeye baglanmistir. 1960-1990 yillart
araliginda ise GDS sistemleri, otel-acente ve tur operator sistemleri ile destinasyon
yonetim sistemleri (DMS) olusturulmus ve kullanilmaya baglanmistir. 1990 ve
sonraki dénemde ise turizm olayinda internet aginin etkisi goriilmeye baslamistir.
1990-2005 yillar1 araliginda turizm isletmeleri kurduklar1 web siteleri ve e-ticaret
aglari ile Web 1.0°da varliklarini hissettirmeye baglamiglardir. Ozetle 1990’11 yillar
ve sonrasi turizmde teknolojinin goriilmeye baslamigtir ve o giinden bu zamana
kadar olan stirecte tiiketici ve isletmeler arasindaki dogrudan baglar gliglenmis,
cok sayida yeni kanal ortaya ¢ikmis ve ortaya ¢ikan bu yeni dagitim kanallar
turizm ag¢isindan devrim yaratmistir (Buhalis, 2020).
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Son donemde turizme odaklanan fenomenler g6z oniine alinip akilli olma fikri
dahilinde siizgecten gegirildiginde oldukcga sasirtict sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.
Akillr turizm kavrami kisaca geleneksel turizmden modernize olmus e-turizme
gecis siireci seklinde agiklanabilir. Bu evrimin temelinde turizmde meydana gelen
yeniliklerin turistleri etkilemesi ve turizmin teknolojiye yOnelmis olmasi yatar.
Yukarida bahsedildigi lizere 1940’1 yillar itibariyle teknolojik acidan degisim
geciren turizm olayini akilli sehir ve akilli destinasyon olarak sekillendirmek ve
bu baglamda degisikler icermesi tiim bilgi, faaliyet ve paydaslar1 teknolojik bir
platformda toplama gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir (Vasavada & Padhiyar,
2016:56). Bu baglamda detaylandirilmaya calisilan akilli turizm konusunu
destinasyon ve schirlere indirgeyerek agiklamak konunun odak noktasina
deginmek acisindan 6nemlidir bundan dolayi bir sonraki alt baslik igerisinde akilli
destinasyonlar ve akilli sehirle konusu detaylandirilmaya caligilacaktir.

Akilli Destinasyon ve Akilli Sehir

Gilinlimiizde teknolojinin gelismesi turizm sektdriinii de etkilemis bu alanda
teknoloji kullanmak ve yeni bilgiler edinmek Onemini arttirmistir. Bu durum
eski turizm anlayisindan giiniimiize odakli ilerlemis bir turizm anlayis1 olarak
goriilebilecek akilli turizm destinasyonlarini ortaya ¢ikarmistir. Gelismis bilgiye
ve ¢evrimigi verilere, paylasimlara yonelen turistlerle birlesmesi destinasyonlarin
daha iyi yonetilmesine ve turist hareketlerinin daha net anlasilmasina olanak
saglamaktadir. Akilli teknolojiler sehir insaninin yasaminin biiyiikk boliimiini
etkiledigi gibi destinasyon ziyaretcilerinin turizm aligkanliklarinda da degisim
yaratmistir. Akilli turizm destinasyonlarmin akilli sehirlerle dogru orantili iliskisi
vardr. ikisi arasindaki temel fark merkezine aldig1 kitledir; sehirler yasayan halka
odaklanmakta, destinasyonlar ise ziyaretcilere odaklanmaktadir (Erdem, 2022: 9).

Akilli destinasyonun ortaya ¢ikis noktasi turizm sektoriinde etkisi biiyiik olan
sehirlerin daha rahat hale gelmesi amaciyla internetin ve teknolojinin bir arada
kullanilmas1 olayidir. Diinyada akilli sehir olarak lanse edilen sehirlerin yine
turizm siralamasinda en ¢ok turist ¢eken olan sehirler oldugu ifade edilebilir. 2016
yili destinasyon sehirler raporuna gore; Londra, Paris, Amsterdam, New York,
Singapur, Viyana, Hong Kong gibi destinasyonlari diinyada en akilli sehirlerdir.
(Yavuz, 2019: 205).

Alan yazinda akilli destinasyonu ve akilli sehir kavramlari arasinda bir
karmagiklik oldugu goriiliir. Her iki kavramda incelendiginde aslinda benzer
unsurlardan olustuklari ve konsept olarak birlikte ele alindiklar ortaya ¢ikmaktadir.
Bu baglamda akilli turizm destinasyonlarinin odaklandigi noktalar; hizmetin
kalitesini yiikselterek yonetimi daha iyi hale getirmek, ziyaretci ihtiyaglarimi
gorerek bunu bilgi iletisim teknolojileri ile entegre etmek ve sehirde daha fazla
alanlara yayarak uygulamaktir. Akilli turizm destinasyonlar1 verileri bilgi iletisim
teknolojileri sistemleri (bulut sistemler, nesnelerin interneti) ile toplayarak
paydaslarin ulasabilecegi sekilde paylasir ve bu verileri sistemli, verimli
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olacak sekilde daha genis alanlara yayarak yenilik¢i ¢ozlimler ve iyilestirmeler
saglamaktadir (Coban ve Eren, 2018: 24). Paydaslar teknoloji sistemleri iizerinden
veri aligverisi saglayacak ve verileri kullanabileceklerdir. Bu da destinasyon
ziyaretgilerinin deneyimlerinin kalitesini gercek zamanda 1iyilestirebilmeyi
saglayacaktir. (Yalginkaya vd., 2018:88).

Akilli turizm kavrami 2009°da Geoffrey Lipman tarafindan UNWTO Turizm
Esneklik Komitesi toplantisinda uygulamaya alinmistir. Akilli turizm destinasyonu
akilli turizm kavramina gore alt bir kavramdir. Turistik deneyimlerin etkilerini
ve destinasyonlarda rekabeti arttirarak turizmi gelistirmek amaciyla yenilikei
teknolojilerin destinasyona entegre edildigi bir turizm destinasyonunu ifade
etmektedir (Duran ve Uygur, 2019: 3). Akilli turizmde teknolojik bir alt yap1
vardir ve gercek zamanl olarak deneyimlerinde insanlara farkindalik saglayarak
akillt secimler yapmalari igin teknolojileri birlestiren bir sistemi kapsamaktadir.
Akill1 turizm destinasyonu gelisimi i¢in &nemli teknolojiler: Bulut biligim
sistemleri, Internete bagli nesneler ve seyler, teknolojik kullanict internet hizmetler
sistemleridir (Celik ve Topsakal, 2017: 155).

Akilli turizm destinasyonlar1 bilgi iletisim teknolojilerini toplumun var olan
kiltiirti ile harmanlayarak ziyaretgilerin istek ve ihtiyaclarima yenilik barindiran
¢oziimler bulmaya odaklanmaktadir. Turistler i¢in yenilik¢i deneyimler ve
zevkler olusturan destinasyonlardir (Simsek ve Cinnioglu, 2020: 678). Turizm
destinasyonlari turistleri bir yere ¢eken soyut somut bir¢ok unsuru biinyesinde
barindiran cazibe olusturan yerler olarak tanimlanmaktadir. Akilli bir turizm
destinasyonu teknolojiden yararlanarak sorunlari ¢dzmek gercek zamanli elde
edilen veri kaynaklarini kullanmay1 saglayan bir bilgi insasina sahiptir (Gretzel ve
Scarpino Johns, 2018: 267).

1980°1i yillarda Bati sehirlerinin yerlesim ve planlamalarda degisimler meydana
gelmistir. Sehirlesmede ortaya ¢ikan bu degisimler; insanlar agisindan sosyal
yasam, iiretim, tiikketim, gelir ve refah seviyesi gibi alanlarda, sehirlesme agisindan
ise politikalar ve isleyis acisindan etkili olmustur. Yasanilan bu degisimler ayn1
zamanda toplumsal a¢idan sosyal ve ekonomik yapilarin degisimini de saglamistir
(Celikyay, 2013: 1316). Sehirlesme de meydana gelen degisimler sehirlerde
yasayanlarin oraninda da farkliliklar meydana getirmistir. Bugiin diinya niifusu
7.9 milyar dolaylarinda seyretmektedir ve 2050 y1l1 itibariyle diinya niifusununun
9,7 milyara ulasmasi beklenmektedir (Ates ve Onder, 2019:42).

Sehirlere hizli gé¢ yogunlugu, iklim degisikligi ve bunlara bagli olarak
kaynaklarin, alt yapinin, yetersiz kalmasi sehir yagamii gittikce daha zor bir
duruma getirmis; faydali ve ekonomik kaynak kullanimi ve daha iyi kosullarda
yasanan sehirler olmasi ¢aligmalarini ¢ogaltmistir (Kdseoglu ve Demirci, 2018;
Karayilmaz ve Ozker, 2020). Akilli sehir olma yolunda ilk adimlar bu zorluklarin
asilmasi1 amaciyla atilmistir. Fakat akilli sehirlerin asil amaci kentlerde yasayan
halkin gereksinimlerine karsilik verebilmek ve toplumun hayat kalitesini en iyi
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diizeye ulastirmaktir. Akilli sehir, sehir sorunlaria akilli ¢6ziim yollar1 getirerek
uzun siiregleri kapsayan, sehirleri gelecek i¢in hazirlama hareketiyle ortaya ¢ikan
bir kavramdir. Diinyanin dijitallesmesiyle birlikte insan faktdriinti de en 6nemli yere
alan kavram, siirdiiriilebilir, daha iyi yasam sartlar1 ve daha iyi verim alinabilirlik
amaglariyla teknolojiyi de kapsayan bir biitiinligii icermektedir (Eymen ve Urfali,
2019: 935).

Akillr gehirler, sehrin zekasini siirdiiriilebilir kilan akilli teknolojilerin; ag,
sensorler, akilli yonetimler, mobilite, akilli saya¢ gibi teknolojik desteklerle,
toplum, ¢cevre ve ekonomik kaynak kullanimlarini en etkili sekilde birlestirerek mali
acidan tasarruf tesvigi gergeklestirmektedirler. Bu sehirlerin teknoloji ile sagladigi
yeniliklerle birlikte basar1 saglayabilmesi, enerji kaynaklarinin siirdiiriilebilirligi,
ihtiya¢ duyulan yeterli yesil alanlari, yeterli tarim bdliimleri ve su kaynaklarini
elde edebilmesi; katilim saglanan agik bir yonetim paylasimiyla ayni dogrultudadir
(Orselli ve Akbay, 2019: 230).

[1k olarak 1998°de kullanilan akilli sehir kavramu, literatiire bakildiginda, dijital,
sanal, siirdiiriilebilir, ¢evreci, bilgi, yesil sehir gibi isimlerle de sdylenmektedir.
TUBITAK akill1 sehiri, kentin plan, yonetim, olusum ve hizmetleri igin; nesnelerin
interneti, biiylik veriler, bilisim teknolojileri, cografi bilgi haritalar1 gibi yenilik¢i
teknolojilerin kullanildig1 bir sehir modeli seklinde tanimlamistir (Aksogan ve
Duman, 2018: 185)

Akilli sehir kavramini daha iyi ifade edip anlayabilmek i¢in akilliligi tanimlayan
ozelliklerin temelini bilmek 6nemlidir. Akilli sehirlerin daha 6zel olarak kaldigi
akilli sistem gezegeninin ii¢ unsuruna bakildiginda:

e Gergek verilerin toplandigi sistemlerle bu verileri birlestiren sensorler,

mobil cihazlar akilli telefonlar vb. aygitlar,

e FElde edilen bu verileri haberlesme ile iyi organize olacak sekilde bastan
sona birlestiren bir sistem varligi (somut diinya ve sanal diinya arasinda
etkili olacak sekilde baglanti kuran)

e Baglantili bu bilgilerin analiz edilmesi ve organizasyonunun saglanmasi ile
daha iyi duruma getiren karar ve hareketlerin oryantasyonunu saglayan akil
(Atabay vd., 2019: 1131)

Alkallt sehirler toplumun yasaminin farklilastirmis, ulagimdan sagliga enerjiden
egitime sektorlere dokunarak ©nemli bir rol almustir. Ornegin, veriler hava
durumu bilgilendirmelerini hizlandirmistir, bu sayede 6nemli bilgiler belirlenerek
tarim sektoriine de faydali olabilmekte ve bu hava verileri ile sel , sicak hava ve
kuraklik gibi tehlikeli durumlarda halka 6ncesinde bilgi saglanmaktadir. Akilli
sehir icin biiyiik veriler bir iilke ekonomisinde her sektdrii doniistiirmede kilit rol
oynamaktadir (Hashem vd., 2016: 749).

Akillt Sehir Endeksi (2020) akilli sehiri; toplum i¢in sehirlesmenin yararlarini
arttirict ve eksiklerini azaltict eylemler igin teknolojinin kullanildigi bir alan
olarak tanimlamaktadir. Ulusal Akilli Sehirler Stratejisi ve Eylem Plani’nda akilli
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sehirlerin bilesenleri olugturulmus, Avrupa Birligi ise 28 tilkeyi dikkate alarak akilli
sehir kavramin1 6 ana bilesen cevresinde bir araya getirmistir (Silik ve Ozdemir
Akgiil, 2021: 545)

Sekil 3. Akillt Sehir Temel Bilesenleri
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Kaynak: Dogan, 2018; Yayla ve Aydin, 2021

Sekil 3’te de goriilecegi lizere akilli sehirler toplumdan teknolojiye cok
yonlii anlamlar icermektedir. Bundan dolay1 2018 yilinda Alexsson ve Granath
tarafindan yapilmis olan Akilli Sehir Arastirmasinda (Smart City Reserach), akillt
sehir olgusunu daha iyi anlayabilmek ve yonetebilmek icin akilli sehri meydana
getiren bilesenler daha kapsamli sekilde ele alinmis ve bazi bilesen tanimlamistir.

Ortaya ¢ikan bu bilesenler;

e Kamu hizmetleri,

e Schir idare ve yonetimi,

e Politika ve kurumsal yenilikler,

e Yonetisim is birligi ve katilim,

e Yaraticilik ve insan,

e Bilgi ekonomisi,

e Bilgi iletisim teknolojileri,

e Veriler seklinde siralayabiliriz.

Bu bilesenlere bakildiginda akilli sehirlerin olusturulmasi siirecinin ¢evre ve
alt yap1 planlamasini kapsadigini ve yonetisimle baglantili; planlama siirecinin de
faaliyetler lizerinde etkili oldugu sdylenebilir (Axelsson ve Granath, 2018: 694).
Birden ¢ok bilesenin bir araya gelerek olusturdugu akilli sehir/akilli destinasyon
kurgusunun daha iyi anlagilmasi ve ortaya ¢ikarilan bu yeni turizm iriinlerinin
pazarlanmasi agisindan bir sonraki asamada turizmde dijital pazarlama ve dijital
markalasma konusundan bahsetmek dogru olacaktir. Icinde yasanilan cevre,
toplum, yonetim, ekonomi gibi konular1 kapsayan dijitallesme turizm olayinda
sadece isletmeler ve turist agisindan degil ¢ok yonlii olarak turizm olayina katilan
her bir 6geyi igine almaktadir. Igerisinde birden ¢ok &geyi barindiran ve énem
arz eden bu slireci iyi yonetmek ve silirdiiriilebilirligini saglamanin yolu ise
markalastirma ve akabinde pazarlamasini yapmaktan geg¢mektedir. Bu agidan
turizmde dijital pazarlama ve markalasma konusu 6nem arz etmektedir.
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TURIZMDE DiJiTAL PAZARLAMA ve MARKALASMA

Pazarlama, sirketlerin miisteriler ve toplum icin bir deger yaratmasi, yaratmis
oldugu bu degerin miisteriler ve toplum nezdinde takdir edilmesi ve giiglii miisteri
baglarinin kurulmas: siirecidir. Bir pazarlamaci miisteri ihtiyaglarini anladigi
takdirde; listiin miisteri degeri saglayan {iirlinler gelistirir ve bu gelistirdigi iiriinleri
etkili ve kolay bir sekilde fiyatlandirir, dagitir-tanitir ve satar. Kisaca pazarlama,
miisteri ihtiyaglarmin karsilanmasidir (Kotler, Bowen & Baloglu: 31-32).

Geleneksel pazarlama, odaklanilan pazarla ilgili veri toplama, toplanan verileri
analiz ederek tiiketicileri daha iyi anlama siirecini igerir. Ancak, teknoloji ¢aginin
yasandig1 giiniimiizde geleneksel pazarlamadan ziyade dijital alanda yapilan
pazarlamalar 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Dijital pazarlama siirecinin onem
kazandigr bu donemde internet teknolojisinin dogasi geregi dijital pazarlama
siireci, geleneksel pazarlamadan farkli olarak tiiketici 6zellikleri ve elektronik
ortamdaki davraniglarini gercek zamanl olarak erisilmesini ve incelenmesini
saglar (Kaur, 2017:73).

Turizm sektorii lirtinleri, diger hizmet sektdrlerinde oldugu gibi somut ve
soyut iiriinlerin bilesiminden meydana gelir. Ornegin konaklama isletmelerinin
sunmus oldugu lriinler, 6n biiro, kat hizmetleri, oda servisi, finans ve muhasebe
gibi hizmetlerle baglantili sekilde yatak, yemek, telefon ve iletisim sistemleri
gibi mallarm bilesiminden meydana gelir. Yine destinasyon ile baglantili olarak
ornegin milli parklar gibi turistik cazibe merkezleri ise daglar, ormanlar veya
nehirleri gibi somut {irtinler ile rehberli turlar, yorumlama, egitim gibi somut
olmayan iriinlerin bilesiminden meydana gelir. Bahsi gegcen bu hizmetler ve
mallar turizm Giriiniiniin 6zlin{i temsil eder ve turist tarafindan bir deneyim olarak
algilanir. Ancak, benzer iiriinler ve hizmetlerin sunuldugu turizm sektoriinde son
donemde farklilagmamalar 6n plana ¢ikmakta ve ilgi cekmektedir. Destinasyon ve
sehirlerin markalagmasi da benzer sekilde son yillarda ilgi odagi olmustur. Bundan
dolay1 kiiresel pazarda giderek artan rekabet, destinasyonlarin benzersiz bir kimlik
yaratma ve rakiplerinden farkli olma ihtiyacin ortaya ¢ikarmistir (Hudson, 2008).

Gelisen teknoloji, lretici ile tiiketici iletisiminde aract konumunda bulunan
baglantilar1 kaldirmis ve dogrudan iletisimi giiglendirmistir. igerisinde bulunulan
bu siirecte aracilart kaldirmasiin yan sira iiretici ile tiiketici arasinda dogrudan
iletisimi saglayan alternatif kanallar1 ortaya ¢ikarmistir ki yaganilan bu degisim
pazarlamanin tiim dagitim kanallar1 agisindan bir devrim yaratmistir. TripAdvisor
gibi inceleme siteleri, tiiketicilerin birbirleriyle olan iletisimini agizdan agiza
dogrudan bilgilenmeyi saglayarak itibara, markalagmaya ve is performansina
etki etmistir. Giinlimiizde yogun bir sekilde kullandigimiz akilli telefonlar ve
diger mobil cihazlar, fiziksel {irlinlere etki ettigi gibi turizm iriiniine ve turistik
deneyime de etki etmektedir. Akillilasma, teknolojilerin birbirlerine baglanmasini
ve entegre sekilde isleyisini saglar bundan dolay1 da akilli turizmde de degerlerin
birlikte ortaya ¢ikarilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Tiim paydaslarin degerini
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en iist diizeye ¢ikarmay1 amaglayan akillilagma mevcut diizene yenilik¢i hizmetler,
iiriinler ve prosediirler {iretilmesi siirecinin yonetilmesini de katki saglar (Buhalis,
2020:268).

Turizm sektoriiniin hareketli dogas1 gelisen teknolojiyle birlikte farklilasma
siirecine girmis ve her alanda etkili olan akillilagma turizm sektorii i¢inde dnemli
bir faktor haline gelmistir. Hayat ile i¢ ige gegmis olan akilli teknolojiler kisilerin
beklentilerinde de degisimler meydana getirmistir. Insanlarin her gegen giin
degisen beklentileri ve bu beklentilerin en kisa siirede yansidig1 turizm sektdriinde
ana aktorlerden olan destinasyon ve sehirlerinde akilli kategorisinde yer almasinin
yani sira bu Ozelliklerini markalagtirmalar1 da gerekmektedir. Bundan dolay1
turizmde destinasyon ve sehirlerin akilli turizm konusundan markalasmalarina
iligkin olmas1 gerekenler ya da olabileceklerden bahsetmek konuyu tamamlayict
olacaktir.

Turizmde Akilli Sehir ve Destinasyonlarin Markalagsmasi

Marka, bir iirlin veya hizmetin digerlerinden ayrilmasini saglayan isim sembol
bir tasarim sekil gibi unsurlarin birlikte oldugu bir kavramdir. Turizmde marka
tiiketici igletmeler ve turizm destinasyonlarinda iiriin ve hizmetlerin karma hali ve
o bolgenin ismiyle markalastirilmaktadir. Marka imaj1 ise bir iirlintin belirleyici
tiim unsurlartyla birlikte zihinde olusmasidir (Ceylan, 2011: 90). Diger bir sekilde
marka imaj1, bir markanin rakip oldugu diger markalara kiyasla nasil algilandigini
ifade etmektedir. Tiiketicilerin aklinda bir alg1 olusturmaktadir ve bu algt markanin
gecmisindeki performansiyla ilgilidir (Giilmez vd.,2012:2).

Sehir markasi, hedeflenen kitlenin aklinda markanin stratejilerinden
faydalanarak toplumun yasaminin tiim alaninda sehri, destinasyonu ¢ekicilikleriyle
siradan bir yer yerine daha cazip kilan bir yasam alanlar1 haline getirilmesi i¢in
yapilan tiim faaliyetlerdir. Bir sehrin markalasmasiyla hedef kitlenin aklinda o
sehrin biitiin kaynaklarinin bir deger haline gelmesi amag¢lanmaktadir (Avcilar ve
Kara, 2015: 77).

Giliniimiizde sehirler rakiplerine gore farkliliklarmi giliclii yonlerini 6ne
cikarabilmek ve rekabette avantaj elde edebilmek turistik anlamda cekicilik
saglayabilmek amaciyla one ¢ikma ve fark olusturabilmeyi amaglamaktadirlar.
Sehirler karigik ve cok fazla boyutlar igeren yapilara sahiptir. Bu anlamda
sehir markalagsmasi gelismis ve gelismekte olan sehirlere odakli kullanilan bir
kavramdir. Diinya sehirleri ile rekabet konumuna gelebilmeleri i¢in sehirlerin
bir markasinin olmasi hedefi beklenmektedir. Sehrin markalasmasinda var olan
potansiyelini tanitmak imkanlarin1 kullanmak ¢abasi bu dogrultuda asil unsur
olmaktadir (Kaypak, 2013: 345). Marka sehir gii¢li taraflarini ortaya g¢ikararak
uluslararas: tanmirliga sahip olacak ve bdylece yatirimlart arttiracak ekonomik
yarar saglayacaktir. Sehrin markalagmast, var olan kiiltiirel tarihi dogal ¢ekicilikleri,
oOzellikleri bir araya getirerek One ¢ikarmasi rakiplerinden farklilagarak ortaya
ctkmasini bir imaj kazanmasimi saglayacaktir. Bunun gibi o6zellikler sehirlerin
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markalagmasin da Onemli rol listlenmekte ve bir sembol, bir imaj ortaya
cikarmaktadirlar. Ornek olarak Paris Eiffel Kulesi ile New York ise Ozgiirliik
Heykeli ile bilinmektedir (igellioglu, 2014:45). Turistik ¢ekicilikler yonetilir ve
kontrol edilebilirdir. Destinasyon ¢ekicilikleri turizm sektdriiniin ana unsurudur
ve bu anlamda turistlerin se¢iminde motive saglayan bir etki olusturmaktadir.
Destinasyon markalagsmasi gorsel anlamda sahip olunan ¢ekiciligin kullanilmasi
acisindan onemlidir. Turistler destinasyon se¢iminde birbiri yerine gecen benzer
cekiciliklere sahip destinasyonlar i¢inde se¢im yapabilme imkanina sahiptir ve bu
da sehir yonetiminde yenilik¢i arayislara neden olmaktadir (Glinay, 2020: 1298).

Turizmde markalama sunulan f{riinti farkli hale getirerek digerlerinden
ayrilmasini, pazarda bilinirliginin saglanmasini ve tercih edilmesini saglamaktadir.
Uriiniintaninirhgivekalitesifarklisekildemarkalasarak dnegikmasiisaglamaktadar.
Fakat turistik {riinler birden fazla hizmeti biinyesinde bulundurdugundan
konaklama, ulasim vb. hizmetlere de odaklanilmasi gerekmektedir. Bu hizmetlerin
diger turistik ¢ekiciliklerle birlikte sunulmasi markalasmayi Onemli olgiide
etkilemektedir ve turistik Uriinlerde marka kaliteli hizmetin sunumudur (Ertugrul
ve Demirkol, 2007:67). En sade tanimi ile sehir markalagmasi, bir {iriiniin
markalama stratejilerini sehirde gergeklestirmektir. Sehrin giiglii ve olumlu
taraflarini o sehre deger saglamak amaciyla markanin stratejilerinden yararlanarak
sehrin gelismesine katki saglamak icin kullanilmasidir. Sehir marka basarisi, o
sehre 6zgli olan iirlinlerin siralanmasini, gelistirilmesini, 6l¢iilmesini, paydaslarin
etkinligini ve degerlendirmeler sonucuna gore gelistirmeler yapilmasini gerekli
kilmaktadir (Canarslan ve Giilfidan, 2014:86). Bu da kisa siireli degil bir biitiinliik
iceren ¢ok boyutlu ve stratejilerin uzun siireli devamliligini saglayan bir siireci
ifade etmektedir.

Sehrin markalagmasi, markalamaya ait fikirlerin, planlarin, stratejilerin ve
yontemlerin sehirler i¢in gerceklestirilmesidir. Kiiresellesme siirecinde sehirler
birbirine benzer duruma gelmis bu da sehirlerin rakiplerinden farklilasarak pazarda
onlarin dniine gegme zorunlulugu ortaya ¢ikarmistir. Bunun en etkili yolu ise iyi
bir imajla markalagmaktan ge¢mektedir. Sehrin markalasmasi halki ekonomik
anlamda olumlu etkilerken markalama caligsmalar1 ise sehrin hayat kalitesini
korumaktadir (Akg¢i ve Ulwisik, 2016).

Sehir ve destinasyon markalasmas1t hem yerli halk hem de ziyaretciler
acisindan farkli gelisimlerin gozetildigi ve birbirinden farkli unsurlarin bir
araya getirildigi bir silirectir. Her sehrin kendine has giizellikleri ve &zellikleri
s0z konusudur bundan dolayr markalagma siirecinde sehirlerin kendilerine has
Ozelliklerine gore yol haritasi belirlemeleri 6nem arz etmektedir. Teknolojik
gelisimler sehirlere ve destinasyonlara benzer 6zellikler kazandirir fakat yukarida
da bahsedildigi iizere markalagmada aranilan en temel 6zellik farklilagmaktir bu
acidan teknoloji standardi saglayip akillilasma 6zelligini kazandirirken sehirlerin
ve destinasyonlarin kendilerine has ozellikleri de farklilagsmay1 saglayacaktir.
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Farkliliklar1 ve teknolojiyi bir arada sunan destinasyon ve sehirlerin markalagsmasi
konusu gliniimiiz turizminde 6nemli bir yer sahiptirbu agidan boliim degerlendirmesi
kisminda akilli sehir ve destinasyonlarin markalasma yolunda ilerlemesi iizerine
oOneriler getirilecektir.

BOLUM DEGERLENDIRMESi

Teknoloji alanindaki 4.0 déneminin ortaya ¢ikisi fiziksel, dijital ve biyolojik
alanlar arasindaki 6n yargmin ve bu 6n yargiya bagl nedenlerin entegrasyonu
ile iligkilendirilmektedir (Dewi, 2020: 59, Schwab, 2016). Dijital, fiziksel ve
biyolojik alanin bir araya gelmesiyle iliskilendirilen 4.0, pazarlama agisindan
bakildiginda ise sirketler ve tiiketiciler arasindaki c¢evrimic¢i ve c¢evrimdist
etkilesimleri biitiinlestiren, miisterilerin katilimini artirmak i¢in insanlar arasindaki
iliskiyi bir dokunusla makineden makineye aktarilmasina olanak taniyan ve marka
olusumunda etkili olan yollar1 igerikle birlikte sunan bir yaklagim olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Dewi, 2020:59).

1990’11 yillardan buyana hayatimizda olan akillilik kavrami insanligin daima
dikkati ¢ekmistir. Akillik kavrami bir sehir ya da destinasyon baglaminda
diistiniildiigiinde, sehre ya da destinasyona bilgi ve teknoloji araclarmin (ICT)
entegre edilmesi seklinde distiniiliir. Akillilik, sehrin ya da bdélgenin tim
kaynaklarin1 (Yapay Zeka, Bulut Bilisim, Mobil Iletisim vb.) biitiinlestirilmesi
seklinde gergeklesir. Sehirlerde teknolojinin kullanimi yerlesik yasayan niifusun
yasam kalitesini arttirmada, destinasyonlarda teknoloji kullanimi ise turistlerin
seyahat deneyimi stratejik rekabet giiciinii arttirmada kullanilir ki bu da ortaya
akilli turizm destinasyonu kavramim cikarir. Ozetle akilli sehirler ve akilli turizm
destinasyonlari, bir bolgenin rekabet gliciinii yiikseltmeyi, bolge sakinleri, turistler ve
diger tiim paydaslarin yasam kalitesini iyilestirmeyi amaglar (Jeong & Shin, 2019:2).

T.C. Cevre, Sehircilik ve iklim Degisikligi Bakanligi 2020-2023 Ulusal Akilli
Sehirler Stratejisi ve Eylem Planinda yapilmis olan akilli sehir tanimlarini gzeterek
bir akilli sehir tanimi yapmistir. Bakanligin akilli sehir kavramint “’Paydaslar
arast is birligi ile hayata gegirilen, yeni teknolojileri ve yenilik¢i yaklagimlar:
kullanan, veri ve uzmanliga dayali olarak gergeklestirilen ve gelecekteki problem
ve ihtiyaglart ongorerek hayata deger katan ¢oziimler tireten daha yasanabilir ve
stirdiiriilebilir sehirler” seklinde tanimlamistir (URL-1).

2017 yilinda ¢ikmis olan Istanbul Teknik Universitesi Vakfi Dergisinin 77.
Sayisinda ise Akilli sehirler konusuna deginilmis ve Kayapinar’in dergide yer
alan Akill1 Sehirler ve Uygulama Ornekleri baslikli yazininda Briendleytech’ten
yapmis oldugu derlemede akilli sehir bilesenleri su sekilde verilmistir;

o Alalli Altyapi

e Alkilli Bina

o Akilli Egitim

e Alkilli Enerji
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e Akill Giivenlik

o Akilli Saglik

e Akilli Su & Saglik

e Akilli Sehir Planlama

o Akilli Ulagim

e Akilli Yonetim (Kayapinar, 2017:16)

Yine Celik ve Topsakal’n 2017 yilinda yapmis oldugu calismada ise akilli
destinasyon olmak icin {i¢ tiir bilgi ve iletisim teknolojisinin gerekliligine vurgu
yapilmistir. Bunlar;

e Bulut Tabanl Bilisim Sistemleri

e internet Baglantili Sistemler

e Ve Son Kullanicilar igin internet Hizmet Sistemleridir (Celik & Topsakal,

2017:155).

Akilli kent ya da destinasyon olmak i¢in bu Ozelliklerin gerekli oldugunu
ifade etmek dogru olacaktir. Ancak, tiim bu 6zelliklerin bir sehre ya da bolgeye
kazandiriliyor olmasi turizm pastasindan yeterli payr almasi ve bilinirligini
arttirmasinda tek basina yeterli olmayacaktir. Giiniimiizde diinya genelinde dijital
olarak gelisim seyri gosteren turizm olayinda tiim kentler ve destinasyonlar benzer
ozellikleri edinip son kullanici olan turistlere sunabilir. Ancak, tiim bu 6zelliklerin
fark yaratan ve tercih edilen olabilmesi durumu dogrudan markalagsmayla
ilgilidir. Durumla baglantili olarak dijital turizmde akilli kent ve destinasyonlarin
markalasmas1 konusunda bazi oneriler getirilebilir. Bunlar;

e Sehrin ve destinasyonlarin mevcut alt yapilarinda yasanilan sorunlar tespit

edilerek sorunlarin ¢éziimiine iligkin akilli sistemler gelistirilebilir

e Sechir ve destinasyonlarda bulunan mevcut binalar kiiltiirel 6zellikleri

korunarak akilli sistemler icerisine dahil edilebilir

e Turizm egitimi veren kurum-kuruluslar ve egitim miifredatlar1 dijital

donisiim baglaminda giincellenerek akillilasma sistemine uygun hale
getirilebilir

e Schir ve destinasyonlarin enerji kaynaklar1 akilli sistemler gelistirilerek

daha verimli hale getirilebilir

o Akl giivenlik sistemleri gelistirilerek emniyet, askeriye ve diger giivenlik

teskil edici unsurlar bir biitiin haline getirilerek sehir ve destinasyonlarin
tercih edilirligi artirilabilir

o Akilli saglik sistemleri gelistirilerek yerli halkin ve turistlerin saglik

kontrolleri aninda ve yerinde takip edilebilir

e Schrin mevcut planlamasi akilli sistemler ile biitiinlestirilerek daha planli ve

kolay anlagilabilir sehir gelisimi saglanabilir

e Schir ve destinasyonlarin ulagim sistemleri akilli programlar, uygulamalar

vb. platfromlar gelistirilerek yasam kolaylastirilabilir
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e Destinasyonun genelini kapsayict (bulut tabanli bilgi iilke, bolge, sehir,
kiiltiir, niifus vb.) sistemleri gelistirilebilir
e Son kullanict olan yerel halk ve turistler i¢in miimkiin olan tiim alanlarda
yaygin internet hizmeti saglanabilir
Getirilen oneriler genel olarak akilllasma konusunda yapilmistir. Bahsi gegen
oneriler hemen hemen tiim iilkeler tarafindan sunulabilecek nitelikte olusumlardir.
Markalagmanin gerekliligi kapsaminda bahsi gecen konularda fark yaratmak,
sunulmayani sunmak ya da sunulani farkli sekillerde ifade ederek sunmak bir
kent ya da destinasyonun markalagsma konusunda mesafe kat etmesini saglar.
Yukarida da bahsedildigi iizere markalagsmanin farkli unsurlart s6z konusudur
onemli olan turizmde marka olmak isteyen sehir ya da destinasyonlarin kendine
has dzelliklerini mevcut olusumlara entegre ederek sunmasidir. Yapilan bu kitap
boliimii calismasinda turizmde dijital olarak markalagsma ve bu baglamda akilli kent
ve destinasyonlarda yapilabilecekler konusunda oneriler getirilmeye ¢alisiimistir.
Bundan sonra yapilacak olan ¢caligmalara temel teskil edecegi ve getirilen 6nerilerin
gelistirilebilecegi diisiiniilmektedir.
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