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Bu tezin amaci, Turkiye turizminin markataa surecinde ugtigi noktayi
belirleyebilmektir. Bu amagla, Turk turizminin kadin atts) Antalya destinasyonu,
uygulama bolgesi olarak secilgnve 520 turist Gzerinde yapilan anket galsi
yoluyla Antalya bélgesinin marka gucl 6lgctilmeye ighhistir. Calsmanin ele
alinma gerekgesi, turizmin tlke ekonomisi agisindéwturdusu katma dgerin,
markalgma c¢algmalari sonucunda katlanarak artacak olmasidir.

Bu amagla, ilk olarak, turizm kavrami aciklagnurizm verileri hem dinya,
hem de Turkiye deerleri belirtilerek aciklanmgtir. Ardindan marka kavrami ve
markalgmanin gereklilikleri belirtiimg ve turizmde markafgak icin yapilmasi
gerekenler, belirtilen yontemler gbz 6nunde bulunthrak aciklanngtir. Son
bolimde, Turk turizminin markagena ¢algsmalarinda gelgj nokta, Antalya orn&
Uizerinde uygulama caimasi yapilarak incelengtir.

Sonuc¢ olarak, Antalya'yr ziyaret edenlerin, %98.%4ntalya’nin marka
oldugu fikrine katilmamakta, %93.7’si Antalya’'nin altpyave %67.5'i de, Ust yapi
problemi oldgu fikrine katilmakta, %81.9'u, herhangi bir fiyafité i halinde, Paris
vb. destinasyonlari tercih edeceklerderswlaktadir.

Anket calgmasinin sonuglarina gore, Antalya destinasyonunuarkan
deserinin oldukca dgik oldusu gercgine ulgilmistir. Bundan dolayi, turizmde
markalgma calgmalarinin, markanin gorinen yuzunden c¢ok (ki ontal
belirlenmesi zaten gerekmektedir), gorinmeyergederine yatirim yapilarak
gerceklgtiriimesi gerekmektedir. Cunku; turizmde gucli hmarka olunmasi
sonucunda, elde edilebilecek gelirler maksimutmdarak, tlke ekonomisine biyuk
bir arti kazandirilngiolacaktir.

Anahtar Kelimeler: Dinya Turizmi, Turkiye TurizmiDestinasyon,

Markalgma, Turizmde Markalma.



ABSTRACT

The purpose of this Dissertation is to determimelével of Turkish tourisms
industry in the process of being a brand. For phigpose, Antalya where is one of
the most important areas of Turkish tourism hasosko as application area and
made survey with 520 tourists to determine Antaylavel of being a brand. The
main reason of this study, the added value afigouindustry is going to increase
with the process of being a brand. Therefore, twribution of tourism industry”s
to national economy is going to increase.

For this purpose, first, tourism concept has arpthand tourism datas have
explained within World and Turkish values. Secom@dnd concept and necessities
of being a brand have explained by methods whichebxlained in first and second
chapter. In last chapter, Turkish tourisms levelb@ihg a brand has examined by the
study of Antalya case.

In conclusion, %98,5 of people who visited Antallgank that Antalya is not
a brand. %93.7 of them think that Antalya has substral problems. %67.5 of
them think that Antalya has superstructural prolsle#h81.9 of them think that they
will choose Paris, Venice etc, if there woulddoeequality at prices.

The results of the study showed that Antalya hagrg low brand value.
Therefore, studies related to being a brand indoushould focus at invisible values
more than visible values. Finally, by being a sgrdorand in tourism will increase
tourism incomes and will contribute country’s ecmy positively.

Key Words: World Tourism, Turkish Tourism, Branding@randing in

Tourism.
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BIRINCI BOLUM
GIRIS

1.1. CALISMANIN KONUSU

Tez calgmasinin konusu “ Turizmde Destinasyon Markalasi ve Antalya
Ornezi'dir.
1.2. CALISMANIN AMACI

Bu tez cagmasi ile, destinasyon bdlgelerinin markata calgmalarinin
gerekliliklerini yerine getirmeleri sonucunda, sdhilecekleri konum belirlenmeye
calsiimis ve gerceklgtirilen uygulama cagmasi ile de Antalya destinasyonunun

markalgma anlaminda ugtigi konum belirlenmek istenstir.
1.3. CALISMANIN ONEM i

20. yuzyilin 6zellikle de ikinci yarisindan sontarizm faaliyetleri diinya
ekonomisinin en hizli gaken ve genleyen sektorlerinden birisi olngtur. Turizm,
doviz girdisi sglama ve gsizligin azalmasina sebep olma 6zgllile, ulusal
ekonomilerin kalkinmalarina sebep olmakta, yabamtirimcilari Glkeye ceken
cazibe merkezleri oftiurmakta ve gercekdérilen seyahatler sonucunda kultirel
farkliliklar, belki de, dgmanliklar ortadan kalkarak, dinyaya kawme huzur

ortaminin hakim olmasi gmnmaktadir.

Dunya ulkeleri arasinda, ekonomik sinirlar ortaklalkmakta globallgme
sureci gun gectikce hiz kazanmaktadir. Kireselenin sonucunda ortaya ¢ikan
yeni olwumlar, 6zellikle de ukam araclarindaki hiz, konfor, kapasite ve fiyat
faktorlerindeki ge§meler sonucunda, kiresel seyahatleringgedsi hizlanngtir.
Uluslararasi ekonomide y@nan kiresellgne gilimleri, turizm destinasyonlarinin
Uzerinde de, etkilerde bulunmakta ve turizm haleketyogunlasarak, dinya
turizm gelirlerinden pay almak isteyen destinasgordrasindaki rekabet hizla
artmaktadir. Destinasyonlar, kendilerini pazarlamak tim dinyadaki der
destinasyonlar ile rekabet edebilmek adina magkeakavraminin gerekliliklerini

yerine getirmek durumunda kalgtardir.



Tarkiye’'de, turizm sektoruniun ekonomik dnemigeti Bati tlkelerine gore
¢cok gec anlglmistir. Bu nedenle de, sektdriin organizasyonuna, Hes0sonra;
kitle turizmine yodnelik cagmalara ise, ancak 1980’'li yillarda genabilmitir.
Sektor, tlkenin o yillarda iginde bulunglu ekonomik sikintilarin giderilmesini
turizmin aracilgl ile, doviz girdisi sglayarak bgarms ve bu sayede de, sdi
aciklarin giderilmesinde, ddemeler bilancosunddegmeler sglanmasinda ve

issizligin azalmasinda blyuk 6lctde katkilaglsamstir.

Tarkiye 1980’li yillarda fark etfii ve ge¢ bgladigi turizm sektoriinde, kisa
surede onemli mesafeler almayisdanstir. 1991'li yillardan ginimuze kadar
gecen surecte, gdi inisler cikslar yagansa da, buylime devam egini Bu
donemde, Ozellikle turizm yoreleri ve merkezleringishirlesme, adina cgtli
olumsuzluklar olgsa da, turizm genel anlamda tlkenin umudu halinengge

Tuarkiye'nin en hizl gelien sektdrlerinden birisi olngtur.

1991 yilinda Turkiye'ye gelen turist sayisi (T.Cilir Bakanlgl ve
Merkez Bankasi verilerine gore) 5.517.897, turizatirg2.7 milyar dolar iken,
gerceklgtirilen uygulamalar ile, 2005 yilinda turist sayi21.122.798’e ve turizm
gelirleri de yaklaik olarak 14 milyar dolara cikarilgtir. Bu verilerden de
anlsgiimaktadir ki, turizm sektoru tlkelerin bacasizagai konumundadir. Ancak
yapilmasi gereken, bu bacasiz sanayinin devgmbin, markalama calsmalarini
gerceklgtirmek ve gucli marka konumuna gaak olmalidir.

Turizmin ekonomik getirilerinin devamli olmasi igibu konuda bgariya
ulasmis diinya destinasyonlarinda uygulanan sirecin Tideyede tekrarlanmasi
gerekmektedir; yani markafaa sirecinin. Do6rt mevsim turizmin yapilabddi
her cait turist profilinin talebine cevap verebilecek lyapiya sahip olan Ttrkiye,
ancak markakmak icin gerekli olan elemanlari biinyesinde barardk ve
gerekliliklerini de fazlasiyla yerine getirmek kayth, turizmin ekonomik
getirilerinden devaml olarak faydalanabilir. Bu rkmla dinyanin 6nde gelen
destinasyonlarini kendine 6rnek alarak g hglayabilir. Roma, Paris, Venedik,
Mallorca, Barselona, Dubai, Las Vegas, Prag bualashdece birkacidir.

Deniz, guneg, kum gibi kitle turizmi s6z konusu olunca Akdemwie’ siradan

bir tlke konumunda olan Turkiye, gasi, tarihi, kalttrd, sanati, gastronomisi,



sicakkanli insanlari. inang turizminin hizmetinenahilec&i cssitlili gi ile, iginde
bulund@gu casrafya da gsiz bir Ustlnlige sahiptir. Turkiye, 21. yuazyihn farkl
secenekler arayan turist profilinin talep @ttitum 06zellikleri binyesinde
barindirmaktadir. Turkiye'nin bu cok secenekli pwtigelinin, markalgmanin
getirecgi avantajlar ile birlgtirilerek turizmin hizmetine tanabilmesi, ciddi, bilingli

ve bilimsel bir cabayi gerektirmektedir.

Turizm sektort, Tark halkinin refah dizeyinin ylk#eesinde ve
Tarkiye’'nin kalkinmasinda giderek daha fazla rohamaktadir. Ancak, turizmde
daha fazla rekabet gucu, daha fazla gelir, hizjtibie, daha fazla istihdam belirli
sartlarin yerine getiriimesine Bhdir. Altyapi, cevre, yasal dizenlemeler, tanitim,
pazarlama, sietme, gitim, kalite, dger Ulkeler ile iyi ilgkiler gibi unsurlari da
binyesinde barindiran marksii@a cabalari bitin bunlari kdayabilecek olan
kavramdir. Belirtilen unsurlarin hepsi bir arada alinmali ve mevcut eksikliklege

zamanl olarak giderilmelidir.

Markalasma sireci, butiin Griinlerde aynidir. Uriiniin, zeginyya da
bilgisayar olmasi, ya da bir destinasyon olmasedaiidesistirmez. Onemli olan
markalama kurallarinin  @gou uygulanip belli bir strateji dahilinde

gerceklgtiriimesini salamaktir.

Markalggmanin olmazsa olmaz ilk kurali, kaliteli Grin ilkdssta olmak
Uzere; alt ve ust yapi cginalarindaki olumsuzluklar, tahrip edilen ve
betonlgtirilan bir d@a gibi olumsuzluklar, kendi memleketlerini birakaska
topraklarda ziyarette bulunmak isteyenler igin pe& i¢c acici bir gorunti
sergilememektedir. Belki de bu nedenledir ki, Tyekbugin dinya turizminden
sadece %1.8'lik bir pay almaktadir. Marka gilrma sirecinde kaliteli Grtn bir
gerekliliktir. Markalgma sureci bu gereklilikler yerine getirildikten san
uygulamaya gecilecek bir 6zelliktir. Turkiye destayonlar icin yapiimasi gereken
de, Urinde kaliteyi arttirdiktan sonra, markala sirecini sgayarak dinya
pazarinda hak effi yere gelebilmek olacaktir. Catna konusu olarak
“Destinasyon Markakamas! ve Antalya Destinasyonu Ogitein secilmis olmasi
bir tesaduf dgildir. Amacg, son yillarda, buyidk bir talep goéren talya



destinasyonunun bu talebi kalici kilabilmek vesteii basimliligi salayabilmesi

adina markakana surecinde nerede ofglinu belirleyebilmektir.

Calsma dort bolimden ofmaktadir. Birinci bolimde, dinya da ve
Tuarkiye’de turizm kavrami, tarihsel ggilini, 6Gnemi, turizmde yeni trendler, Dinya
ve Turkiye turizm verilerine, Turkiye turizminin SO analizine ve buna

dayanarak okturulabilecek stratejilere, yer verilgtir.

Calsmanin ikinci bolumunde, marka kavrami tim boyutlaite
aciklanmgtir. Bu anlamda o6ncelikle marka tanimindan yolallgilg, markanin
hem gletme hem de ilke acisindan 6neminden, faydalamnaearkalama
calgmalari ve zorluklarindan, marka Kki@inin elemanlarindan, marka
bilesenlerinden, marka konumlandirma stratejilerindeaglig marka ve marka

bagimhligl kavramlarindan bahsedilgtir.

Calsmanin dgunctd béliminde, turizmde marka kavrami wven,
destinasyon markasi kavrami, destinasyona tekgaliglerin sebepleri, gugclu
destinasyon markasi kavrami ve destinasyon markésturmanin ilkeleri
aciklanmgtir. Bu ilkeler yurt dginda destinasyon bazinda markala surecini
basari ile tamamlamngi bolgelerin ¢camalarinin incelenmesi ve ikinci bdlimde
gereklilikleri  belirtilen markalama kurallari g6z nonde bulundurularak

hazirlanmgtir.

Calsmanin dordinctu ve son bolimunde, Tark Turizminirstid@syon
bazinda markatmma konusunda whagl noktayr belirleyebilmek adina
gerceklgtirilen uygulama yer almaktadir. Bugamda, Antalya 6rng ele alinmg
ve 520 turist Uzerinde uygulama galasi gercekigirilmistir. Anket Antalya
ziyaretini tamamlami ve Ulkesine donmek Uzere olan yabanci ziyaregiler

Ingilizce, Almanca ve Rusca olmak (izere 3 dilde isgustir.



IKINCI BOLUM

TURKIYE'DE ve DUNYA'DA TUR izZM

2.1. TURIZM KAVRAMI

Turizm, devamh yerlgne sekline donmemek ve para kazanma amacina
dayanmamaksarti ile yabancilarin. seyahatlerinden ve konaklanmadan dgan
olay ve ilgkilerin batinudur (Gurdal, 1990; 18). Ayni zamandaizm, 6zellikle
politik ve ticari bir amag¢ gutmemek Uzere, libebbal atmosfer icerisindes, merak,
din, sa&lik, spor,istirahat, kdltur gibi amacglarla veya eaikiyareti, kongre ve
seminerlere katilmak gibi nedenlerle,sikel ya da toplu birsekilde yapilan
seyahatlerden ve gidilen yerlerde 24 sagdnaveya Ulkenin bir konaklama tesisinde
en az bir geceleme sure ile konaklamalardan ortaly@n & ve iliskileri kapsayan
hizmet, endustrisi, bir tiketim olay! ve sosyal dmydir (Olah, 1979; 25). Farkli bir
ulkeyi ziyaret eden turist, o ulke igin bir doviayna olarak gdruldgunden,
seyahatin iceginden ¢ok, olgacak ekonomik sonuglar Gizerinde durulmaktadir.

Turizm, global anlamda dinyanin en blyuk sektarten birisi olma
Ozelligini tagidigl gibi, dinya da en hizli biyuyen sektér olma ogmil de
tasimaktadir. Turizm, dgal, kultirel ve tarihi kaynaklara Bl olarak varlgini
surduren bir sektordir ve gal kaynaklarin, kultirel ve tarihi alt yapinin tghr
edilip bozuldgu bir ortamda rasyonel bir turizm olayindan s6zZesdez (Birkan,
2002; 139). Olgturulan turizm altyapisi, turizm gdiekonomik etkinliklerin ve turist
olmayanlarin da kullanimina aciktir ve tim kullalaiena yarar ve gsallik sglar.
Turizm ile ilgili Gstyap! yatirimlari ve orgutlendeei bir zincir etkisi olgturarak,
kucuk ve orta buyuklikteki sanayiyi de dzendiritkiler olusturur (Yarcan, 1995;
118).



2.1.1. Turizmin Onemi

Turizm Ozellikle 20.yGzyilin ikinci yarisindan iaben, dinya ekonomisinin
en hizh geken ve genileyen sektdrlerinden birisi haline gektm. Turizm, ¢cgu
kereler, dger bir cok endustri gibi bolgesel veya ulusal kafka icin bir kaldirag
gOrevi Ustlenmgtir. Turizm sektort, gelir dizeylerinin artirilmade, § ve vergi
gelirlerinin  olwturulmasinda, ©6demeler dengesi problemlerinin  ena az
indirilmesinde, bolgesel ve ulusal ekonomik gmkelere katkilarda bulunmada etkin
ve dnemli bir unsur olarak yerini alghr (Cimat, Bahar, 2003: 2).

Turizm, doviz kazandirici nitgde sahip oldgundan, turizm talebi ekonomik
acidan tum ulkeleri etkilemekte ve ilgilendirmektedJluslar arasi turizm, tim
tlkeler icin, 6nemli bir doviz kayga ve istihdam alanidir. Bundan dolayidir ki,
turizm gelgmekte olan ulkelerin ekonomilerini ¢cok daha fazlkilemektedir.
Turizm, Ulkelerin ekonomik kalkinma ve ggte duzeyi ile dgrudan ilgkili olmasi
Ozelliginden dolayi, gejmekte olan dlkeler tarafindan kolay bir kalkinmaar
olarak gorulen yollardan birisidir. Gethekte olan ulkelerin kalkinma acgisindan
Onemli sorunlarindan birisi, Uretim yapilabilecekykaklarin ve olanaklarin sinirli
olmasidir. Bu ulkelerde, endustriyel ve $ih teknolojileri kisith oldgundan,
hizmet sektoru olarak goérulen turizme yonelim gkiggnektedir (Yarcan, 1996; 1-
3).

Gun gectikce butungen dinya da ve hizla artan rekabet ortaminda, dilikel
geleceklerinde 6nemli ekonomik ve sosyal sonuclarstoracak olan turizm
sektorinde seri kararlar alabilmek ve gecikmesigulgyabilmek icin, zaman
oldukca kisadir. Burada dou ilkelerle kurgulanny bir plan sidrecinin sektdre
Onculik etmesi kacinilmazdir. Bu sirecin en Onehdikasini da markajena

cabalari olgturmaktadir.

2.1.2. Turizmin Tarihgesi

Turistik aktiviteler, oldukca eski @gtarda balamis olmakla birlikte, bu
hareketlerin gecrgiieki boyutlarini saptayip ortaya cikaracak, birinaksayisal
veriler ve istatistikler yoktur.



1841 yilindaingiliz Thomas Cook’un, diizenlenen bir kongre ich0 Kisilik
bir grubu birgehirden birgehre trenle goétirmesi, ilk toplu seyahatiglaagici olarak
kabul edilmektedir ve turizm de, bdylece gidereketiékonomilerini ciddi bigimde
etkileyen bir sektér ve bilim kolu olarak ortayakmgustir. 1.DlUnya Sava
sonrasindaki 1918-1920 yillari, Modern Turizm’inglaagic yillari olarak kabul
edilmektedir. 1936 yilindan ve 6zellikle 1l.DUnyav@sindan sonra, otel, motel,
ulagim araclari, yollar, plajlar, gence ve spor alanlari, konaklama tesislerinin tim
alt ve st yapilariyla, buylk bir endustri olarakaga ¢ikan turizm hareketi ile,
insanlar ginimuzde uluslar ve kitalar arasi buytl&lér halinde dolgabilir konuma
gelmilerdir (Evliyagslu, 1988; 26-27) ve bkn. benzer sayfalar gdoay, 2001; 23),
(Karamantklbay, 2003: 38).

2.2. DUNYA TURIZM INDE TRENDLER

Dunya turizm trendler, yenilik ve géili gin talebi artirmasi yonundedir.
Deniz, kum, glngen olgan talebin yerini kaltar, tarih, gak, kongre, yatcilk,
eglence, heyecan secenekleri almakta, sezonluk sdgaheerine, yilin bittntne
yayllmis bir turizm anlaywi gelismekte, uzun mesafeli denizia seyahatlerde asti
gOrulmektedir. Turizmin ekonomik, sosyal kultiured ekolojik etkileri Gzerinde st
diuzeyde biling ve duyarlilik hakim olmakta, zamaaiparasi bol ancak, tatmini zor,
merakli ve secici bir turist kitlesi, turizmde art®dir ¢agunlugu olusturmaktadir.
Gelisen turist yapisiyla birlikte kalite, saniter altyapcevre, konukseverlik
beklentileri artmaktadir (8. 5 Yilhik Kalkinma Pla2000: 3)

Turizm denilince akillara, genellikle kitle turizngelmektedir, kitle turizmi
denilince de kiyi turizmi, tarih ve kilttrel turizmAncak son donemlerdesiémler,
farkl tor turizm anlawlarinin da gelmekte ve yerlgmekte oldgunu
gostermektedir. Son yillarda, yilin belli aylarindarizmin kullaniminda olan
tesislerin, dier donemlerde de kullanilabilmesi icin akla 6ndelikongre turizmi
gelse de, yeni trendler denilince akillargagada aciklanan ¢gler gelmektedir.
Bunlar (Kofteglu, 2004: 20-22):



- Sanatcl atblyeleriGuzel sanatlarin herhangi bir dalingkin faaliyetlerin
katihmcilar tarafindan pawddig! turlardir. Birer sertifika da verilen turlara dze
konaklama tesisleri kurulabilmektedir.

- ATV turu: Ingilizce “Her turlt arazide giden arag¢” sozuninfleainden
olusturulan ATV, dort tekerlekli ve tum arazilere uywaslayan araglardir. Talep

gOren bu turlar, tesislerde konaklayanlara bir fleoilarak sunulabilmektedir.

- Kelebek turuKelebek meraklilari igin okturulmug turlardir. Bu tdr turlara,
cevredeki tarihi ve kultarel turlar da dahil edikbedir.

- Kus gozetleme:Belli donemlerde, bazi kutirlerini izlemeye gelen ku
merakhlarinin  katildii turlardir. Sazliklar ve ku cennetlerinin yakinlarinda
bungalov veya oberj denen gecici konaklama tesidkerrularak secenekleri
cogaltilabilir 6zelliktedir.

- Kopru turu: Onemli koprilerden bir yakadan karyakaya gecilerek

gerceklgtirilen turlardir.

- Kale turu: Tarihi kale ve saraylara yonelik turlara katiimeskeyen, bu
konuya merakl bir kitle bulunmaktadir. Bu kitleygonelik calsmalar
gerceklgtiriimektedir.

- Karakter turu:Bir film veya romanda gecen karakteringgdigi mekanlara
yonelik turlardir. Bu turlara katilanlar, bir anlden kendilerini s6z konusu tarihi
kisilik ya da karakteri ile 6zdgestirdigi icin buyuk ilgi gérmektedir.

- Coban turizmi:Kapitalist ygamin tekdizefiinden sikilan bazi Avrupal
gencler, Ucra bir kbyde cobanlik yaparak modegamyan stresini atmak icin boylesi

turlara ilgi gbstermektedirler.

- Foto safari turu Fotasraf cekmekten hganan amatorler ve
profesyonellerin katilgg turlardir.

- Ciftlik evleri turu: Koylerin pastoral ortamina 6zlem duyanlarin ydkeli

ciftlik evlerinde konaklamayi igeren turlardir.

- Olta balgi avlama turu: Balik bakimindan verimli olan merkezlerde

gerceklgtirilen turlardir.



- Engelliler turu: Tur, ulgimindan konaklama tesisine kadar, engellilere
yonelik olarak hazirlanmaktadir. Turun 6zel olmasgelli katilimcilari memnun

etmektedir.

- Eko turizm:Dogal yontemlerle gercekdarilen tretim tesisleri ve bazen de,
ornezin bu yontemle yapilan tarlalarda gatayi da iceren turlardir.

- Gurme turu:Gastronomi turu olarak da bilinen bu turlara, demavkine
disktinler katiimaktadirlar. (Bu turlari, Tdrkiye’'ninemen hemen her yoresine

dizenlemek miamkundir).

- Kosher turu:Tutucu Museviler, Hahambatarafindan onaylanan yemekleri

yemektedirler. Kosher yergme iliskin turlarin pazarlanmgansi bulunmaktadir.

- Batik turu: Batmg gemilere dalmayi iceren turlardir. Hatta bazeni esk
gemiler batik turizminde kullaniimak tzere bileebdenize batirilmaktadir.

- Deniz fenerleri turu:Dunya da deniz fenerlerine yonelik turlarin mersik|
yaklastk 60 bin kgiyi bulunmaktadir. Turkiye’'deki fenerlerde bu ilgid payina

diseni almahidir.

- Motorsiklet turu: Ozellikle Harley Davidson marka ve ggr motosiklet

meraklilarina yonelik diizenlenen turlardir.

- Konser turu: Ozellikle de, ulkelerinde yasakl olan unkarkicilarin
konserlerine rgbet gosterenlerin katildiklari turlardir.

- Alternatif enerji turu:Glune enerjisi ve riizgar enerjisi gibi alternatif enerji

konusunda bilgi vermeyi de iceren mekanlara duzemdurlardir.

- Vejetaryen turuEt sit gibi hayvansal trtnler yerinegdola yetjen meyve

ve sebzeyle beslenmeyi tercih edenlere, yiyebilecelrtnleri sunan turlardir.

- Antika oto turu:1950 veya 1960 model antika otomobillerle, metakha

yonelik Formula 1 benzeri ygmalari da iceren turlardir.

- Evlilik turu: Koy evi, maara gibi egzotik mekanlarda evlenmek isteyenlere
yonelik turlardir.

- Sarap turu: Bagbozumu zamanigarap evlerine yapilagarap hakkinda
bilgiler sunulamsarap tatma gezileridir (Koftedu, 2004: 20-22).
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- Kongre Turizmi:Yilin Ozelliklede belirli dénemlerinde kullanilanygz
sezonu gibi) ve sonrasinda atil konuma gecen ¢esisbu donemlerde kullanimini

sgzlamaya yonelik olarak ofturulan turizm c¢gididir.

- Golf Turizmi:Golf sporu meraklilari i¢in hazirlangesislerdir. Ozelliklede
gelir grubu yiksek turisti cekme amacina yonelikagardir.

2.3. TURKIYE TURIZM1

Tarkiye 1980’li yillarda fark etfii ve gec¢ baladigl turizm sektériinde kisa
surede 6nemli mesafeler almayséanstir. Yabanci tur operatérlerinin etkinliklerini
yayginlagtirmasi, uluslararasi konaklama ydnetim zincirleriotel ve tatil koyu
isletmelerininsubelerinin aciimasi, charter havayollarinin giguni gengletmesi ve
siklastirmasi, turistlerce tekrarlanan gégrin salanmasi, bu gelmeler arasinda
sayilabilmektedir.

Turkiye sahip oldgu dasal guzelliklerinin yani sira, bircok medeniyete ev
sahipligi yapmanin vermgioldugu kilttrel zenginginin yani sira, bu medeniyetlere
ait bircok eserin yuzyillardir korunarak saklagfidbir acik hava muzesi konumunda
olan bir dlkedir (Kizilirmak-Kurtuldu, 2005: 104-3))

2.3.1.Turkiye Turizminin Tarihsel Gelisimi

Osmanliimparatorlgunda ilk toplu ve orgutli gezi, ya da birska deyjle
ilk modern turizm hareketi, 1863'te “Sergi-i Umun®ismani” adli serginin acgh
dolayisiyla, dinyanin gili yerlerinden turizm gruplariistanbula gelmeye
baslamistir (Evliyaoglu, 1988: 40). Ayni donemlerde Osmaiinparatorlgu’ndan
da ilk turist gruplari cgtli dizenlemelerle yurt dina gitmeye bgamiglardir.
Osmanli topraklarina bu olaydan dncgitfiekliciik seyahatler olmy ancak bunlarin
miktari konusunda bir tahminde bulunulanfadigibi, gunumizde ki tatil
yolculuklariyla da benzegi bulunmamaktadir.ilk seyahatler arasinda eski ve
deserli egyalar, madalyalar, misyonerler, tarihciler gibi Kmramaclarla gelenlerin
ziyaretleri bulunmaktaydi. Daha sonra, batidakiiztar gelsmelerinin, Osmanli
Imparatorligu'na yansimasi Bidiysa da, ulam yollarinin olmamasi, seyahat
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kosullarinin elvergsizligi, can guvenginin sglanamamasi gibi nedenler, olayin

kiguk 6lcekli kalmasina yol actir.

Cumbhuriyetin ilk yillarindan itibaren 6zellikle dalasim sektori bgta olmak
Uzere turizmle ilgili sektorlerde canlanmaslaanistir. Turkiye'nin turizmle ilgili
orgutlenme faaliyetlerini sirdlirmek Uzere Atatlekafindan “ Seyyabin Cemiyeti”
kurulmustur. Bu dernek 2. Dunya Sayaa kadar yari resmi olarak Turkiye'nin
turizm siyasetini belirlengtir. 1934 yilinda Turk Ofis adiyla kurulan bir bijta
devlet, turizm faaliyetlerinin sorumlugunu Ustlenmtir (Evliyaoglu, 1988:40).

1957'den itibaren de sektor Bakanlik dizeyinde alemaya bglamigtir.
Tum bu gelmelere rgmen yakin zamanlara kadar Turkiye, uluslararaszmde

Onemli bir yer edinemerstir.

1950'de sadece 28.600 olan turist sayisi, 19751eda 1.148.600 olmy
1983 yilinda 1.5 milyonu, 1998’de 9 milyonu, 20Q0nda ise 10.5 milyonusanistir
(Doganay, 2001: 510-511). 1970'li yillarda ele alinagaHistirilmesi gindeme ancak
gelebilen, Turkiye Turizmi, gerek kamu tarafinda@rekli ivmenin verilemeyi,
gerekse de 0Ozel kesimin sektére i1sinagapedeniyle 10-15 yilhk bir dénem
suresince hareketlenemeatmi (turkish-media, 2005).

1980'li yillarda atildg! turizm hareketi ile, turist sayisi ve gelirlerexdnemli
oranda art gorulmdgtar. Kultir ve Turizm Bakandi verilerine goére, 2004'te
Tarkiye'yi 17.5 milyon turist ziyaret etmive turizm gelirleri 2003’'e gore %25.3
artgla, 13.2 milyar dolardan 15.9 milyar dolara yuksgtin Turizmde 2006 hedefi,
20.4 milyar dolara ukabilmektir. Turizm gelirlerinin GSMH i¢inde pay! 0&05.5

olmustur.

2.3.2. Turizmin Turk Ekonomisindeki Yeri

Turizm sektorinin tlke ekonomisindeki etknlbldukca yuksektirIthalat
gerektirmeksizin, ya da ¢ok az bir ithalat ile,&kmamanda doviz arzini etkilemesi,
birim yatirrmdan, yuksek dizeyde doévizzkanasi istihdam alani afturmasi, tlke
insanlarinin verimligini artirmasi vb. sebepler turizmin ekonomik dneinartaya
koymaktadir (Olali, Timur, 1986: 17)



12

Geligmekte olan ulkelerin 6nemli bir bélimu, ciddi 6ddenedengesi agiklari
ile karsi karstyadir. Turkiye de dahil oldiu bu gruptaki Glkelerin buyik gonlugu,
turizmi s6z konusu aciklarini kapatmak icin bir caiaarak goérmektedir. Turizm
sayesinde, ihraci mimkuin olmayan bir ¢ok kaynake @konomisine doviz girdisi
sglamaktadir (Aruoba-Alpar, 1992:113). Hi¢ ¢k yok ki, Ozellikle ekonomik
kalkinmanin en 6nemli amaclarindan biri, tlkenimtiasanlarina gelir kazandirigi i
sahalari agmaktir. Geihekte olan ulkelerin ortak 6zelliklerinden biri degik ya da
gizli yiksek gsizlik oranlaridir. Bu 6zelliklerinden dolayi, tamin emek ygun bir
endustrisi olgu gelsmekte olan ulkeler agisindan bir dayanakstitmaktadir.
Turizm igletmeleri, turistik GOrin dretiminde ve bunu sunmada daha bir¢cok
faaliyetinin yerine getirilmesinde insan guclndesnig Olclide yararlanmaktadir.
Dolayisiyla ulkedeki emek arzi fazialh bu sektérde bluyuk Olgide istihdam
edilebilecektir (Cimat-Bahar, 2003, 13-14)

Tarkiye'nin ds turizmi, 1980’lerden itibaren énemli bir gghe gostermeye
baglamis ve llke ekonomisi adina, ¢ok bluyuk katkglagan gelir kaynaklarindan
birisi durumuna gelngtir. Turistler icin, Turkiye, popdler bir turist kBn merkezi
halini alms, 6zellikle 1983-1989 yillari arasinda turist sasilve turizm gelirleri
bakimindan Turk BiTurizminin, dger geleneksel turizm gelirlerine gore qudrani,
bir 6nceki donemle karastirildiginda %127 ile rekor dizeye cikgnr. Turizm
gelirlerinin GSMH icindeki payr 1980 yilinda %0.&xd. 2001 yilinda %6'ya;
bununla beraber turizm gelirlerinin toplam ihragandeki pay! da ayni donemlerde
%11.2'den %28.8'e yukselgtir (Turizm Bakanlgl, 2003). Turizm, Turkiye igin
Onemli bir doviz kaynaidir. Ayni zamanda, yeni istihdam olanaklari stduarak,
issizligin azaltilmasi ve 6demeler dengesi problemlerinoteigimesini sglamada
Onemli bir rol oynamaktadir. Bu sebepledir ki, funi sektort. Turkiye’nin ekonomik
kalkinma stratejisinde anahtar sektor olarak kajdirebilecek bir konuma sahiptir
(Cimat-Bahar, 2003; 2).

2.3.3. Turkiye Turizm Urdnleri

Turkiye, kitlesel ging ve deniz turizmine ygunlasmis bir yapiya sahiptir.

Ancak; gsiz dgsal ve kilturel gevresi, farkli iklim bolgeleriniregtlili gi ile macera
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turizmi, eko-turizm ve 6zel kilturel tatiller, koregturizmi agisindan da, dinya da
gittikce buyuyen talebi kadayabilecek yeni turizm Urtnlerinin gglrilmesi
konusunda 6nemli bir potansiyele sahip durumdadiyrica, ¢c@gu seyrek olarak
ziyaret edilen, 6nemli Olclide ayakta kalabgn$0.000 tarihi eserle Akdeniz
bblgesinin en zengin kiltirel ve arkeolojik mirassahip tlkesidir. Dinyadaki 9000
bitki triiniin 3000 tanesi sadece Turkiye'’de buluktaér. Turkiye cgrafyasinin
sund@gu essiz tabi guzelliklere, termal olanaklari, g#ntstu kiyilar, temiz
denizleri, 4 mevsimin y@&andg! iklim sartlarinin getirdii avantajlari ile, Turk
Turizminin  bugin hentz Urin haline getirmadipek c¢ok ham maddesi,
pazarlanabilir alternatif programlar haline getndlyi beklemektedir (Aslanga
2002). Tuarkiye'deki turizm cgtleri ve yapilmasi gerekenlersagidaki bgliklar
altinda 6zetlenilmeye caillmistir.

- Deniz Turizmi

Tuarkiye, deniz turizmi igin gerekli tim kaynaklasahip sayili tlkelerden
birisi konumundadir. Modern marinalari, yizme, dalgibi su sporlari, yelken ve
motor yarglarina musait kiyilari bulunmaktadir. Tarkiye'nirergk cgrafi yapisi,
gerekse arkeolojik @erleri, su alti sporlari icin de, dnemli bir poteeddir. Sualt
sporu potansiyeli de ger deniz turizmi Urlnlerinde oldu gibi suratle harekete
gecirilmelidir.

Deniz turizminin her boyutunda tanitim yetergelk6z konusudur. Avrupa
ulkeleri, halen Turkiye kiyillarinda, Avrupali yaatgplerine ya da “Deniz Turizmi
Musterisi’ne s&lanan olanaklari tam olarak bilmemekte ve hatta Ukiyoir
uluslararasi yatci kitlesinin Tarkiye Yat Turizme\Deniz Turizmi hakkinda hig
bilgisi bulunmamaktadir. Deniz Turizminin tanitinkonusunda 0zel sektorin
bireysel cakmalari dginda Ulusal dizeyde koordineli bir organizasyoniktyo
Cenova-Paris-Londra-Dusseldorf-Stockholm-Miami, tForLauderdel Yatgilik
Fuarlarina Turkiye kiyillarinda catnalarini surdiren Marina Yatirimci  ve
Isletmecileri, Yatisletmecileri ile Deniz sporlaisletmecilerinin katilimi icin yapilan
calsmalar hizlandiriimalidirinternet araci ile sunulabilen ve Deniz Turizmini
olusturan konu bgiklarinin yeterli tanitimini iceren carpict weby&darinin

duzenlenmesi son derece 6nemlidir. TUm bunlarin gana Deniz Turizminin bir
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bltun olarak organizasyonu ve konylbdari arasinda koordinasyonu da yetersizdir
(Aslanta, 2002).

- Kiyr Turizmi

Turkiye’de uzun yillar boyunca, Avrupali turistinlép ve isteklerine uygun
kiyr turizmi, yani kitle turizmi geltirilmistir (Yarcan, 1995; 115). “Kiyr Turizmi”,
Tarkiye icin 6nemli bir gelir kayna olmakla birlikte, bugine kadar ulke tanitimi
gorevini de bgarili bir sekilde yerine getirmtir. Ancak gunimuizde, kiyr turizm
kultara yerini, alternatif ve aktif turizm kultarénbirakmakta ve turizmde talep daha
aktif tatillere kayarak, geleneksel gignéeniz-kum tatillerinin toplamdaki pay!i

azalmaktadir.
- Termal ve S&ik Turizmi

Tarkiye, yer aldgl konum itibariyle, yeralti hareketlerinin §on oldwgu
deprem kgaginda bulunmasinin tek avantaji olan, yer alti térsoéarinin avantajini
ne yazik ki yeterince kullanamamaktadir. Turkiya'miemen hemen her yoresinde,
farkl terapik Ozellikleri olan kaplicalar, yurt sthda pazarlanabilir nitelikteki
tesislerin yapimini beklemektedir. (Aslagté2002). Hem yerli hem de yabanci
turistler ginumuzde termal tesislerinde bunyesibdieinan SPA merkezlerine gok
yogun bir talepte bulunmaktadir ve bu nedenle, tersgglik turizmi, turizmde
oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Tip fakiltelerimlanaklari ile de, organ nakli vb
konularda gerekli alt yapi adturularak, turizmde glilik olu sturulmahdir.

- Golf Turizmi

Son yillarda 6zellikle Turkiye’'nin guney kiyilariad/apilan Golf sahalari ile,
bu sporu yapan yuksek gelir gurubuna mensup ziyigeet yonelik programlar
henliz yeterince yaygirglarilamamstir. Bu konuda etkin bir tanitim ve Golf
alanlarin ¢galtiimasisarttir (Aslantg, 2002).

- Kongre Turizmi

Kongre turizmi dinya turizminin %30'unu ghurmaktadir. Bu 6nemli
pazarda Turkiye’nin daha onemli bir pay almasinglesaak icin 6numuzdeki
yillarda calsmalar giderek ygunlastirilmalidir.
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Istanbul ve Antalya’da cok ciddi bir kongre alt y@pmevcuttur. Ayrica
TURSAB'In girisimleri ile Kusadasi, Bodrum, Fethiye gibi yorelerde planlanmakta
olan Kongre Merkezleri ile Turk Turizmi yeni bir nve yakalanstir. Ancak,
ozellikle toplanti velncentive seyahatlerinde daha cok yerel doku ve niaka
aranmaktadir. Tarihi kaleler, anfi tiyatrolar, &nthekanlar gibi olgands! yerlerde
duzenlenen aktiviteler otel balo salonlarinda yapioplanti ve etkinliklere tercih
edilmektedir. Yine bu alanda da Turkiye'nin elindeevcut sonsuz bu nitelikteki
mekanin kullanilabilir hale getiriimesi gerekmekte@Aslantg, 2002). Kongre
turizminin belli bir sezona I olmama 0Ozelli, kendisine sezon gligelir getiren

bir turizm ¢eaidi niteligi kazandirmgtir.
- Inang Turizmi

Turkiye batin semavi dinlere ait 6nemli eserleritaghi deserleri bir arada
barindiran istisna bir Glke konumundadir. Bu potggisturizme kazandirmak ve
inang turizminin gelitirimesi gerekmektedir. Meryem ana, Noel baba, deRum
Patrikhanesi, Mardin’in Suryani kiliseleri vb. Gf&n inang turizminin gegtiriimesi
adina c¢ok etkili olacaktir.

- Kultdrel Turizm

En eski ve ginimuzde merak duygusunun egegedéki turizmin en dger
verdigi turizm caitlerindendir. Kitle turizmine uygun bir 6zele sahiptir ve Oren
yerlerinin restorasyonundan folklorik Ozelliklereadar uzanan c¢izgide rin

yenilenerek ve gdiiirilerek sektdre sunulmaldir.
- Spor Turizmi

Trekking, tirmanma, rafting, futbol (Futbol takimian devre arasi kamplari
ve turnuvalar), deniz sporlari (yelken wan, sorf, kano yaglari vb) ve hava
sporlari (Sky Diving, Parasailing vb.) dir. Bu grgporlarinin bazilari bireysel
ozellikler tazimakta bazilari ise, kitlesel turizme uygunluk gistektedir. Urtiniin
mamul kgag! icerisine yeni cgtler (binicilik, okguluk vb.) katilarak, cgstlilikler

artirilmahdir.
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- Av Turizmi

Turk turizm pazarina sunulmpancak, geitirilememi bir Grindur. Yaylalari,
daglari, denizleri ve 6 Milli parki ile drtn icin geke alt yapi hazirdir. Turizm
pazarina sunulan urlnler arasinda, en c¢ok gelilagacak urtnlerden birisidir.
Turist profilinin d&ismesinde de rol oynayabilecek niteliktedir. Grup avdyreysel

turizm i¢in daha uygundur.
- Kig Turizmi

Tark turizmi iginde, alt yapi olanaklari olan, akcézerinde cagiimasi
gereken bir ¢gttir. Uludag ve Palanddken destinasyonlari bu konunun 6ncinerid

Kitle turizmine uygun bir 6zellik gostermektedir.
- Magara Turizmi,

Tark turizminin gelgtirlememis drtnlerindendir. Grup turizmi i¢in oldukcga

uygundur. Bu drin gaine, da&cihgin dahil edilmesi de mumkundur.
- Ciftlik / Yayla Turizmi veya Kirsal Turizm,

Dunya trendlerinin gerekli kilgr ve Turk ygam tarzina ¢ok yakin bir turizm
¢esidi olmasi dolayisi ile, kisa vadede turizme kazalabilecek bir turizm

dranuddr.
- Aligveris Turizmi,

Sahip olunan bir ¢cok avantajagraen, geltirilememis Urlinlerden birisidir.
Bu konuda gerekli dizenlemelerin yapilmasina gebelunmaktadir (Antalya
Valili gi, 2006).

- Gastronomi Turizmi,

Dunya da insanlar giderek daha fazlgadda yemek yemektedir. By bir
sanat noktasina uiais durumdadir ve bir surii de yeni trendleri vardisim olarak
akla 6nce Fransiz muffagelse de, esas kazananialyanlardir. Diinya da “pasta”
diye bilinen makarna neredeyse tim genel restanantadnusinde bulunan standart
bir dinya yemg haline gelmg durumdadir. Pizzanin yaygigij tartgiimaz
durumdadiritalyan restoranlari da en yaygin ulusal mutfakladda Cin restoranlari

zaten tum dinyaya yayillgive kendini ispatlami durumdadir. Bunu Fransiz,
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Meksika, Japon, Hindistan ve Vietnam restorandenmektedir. Tark mut@&nin ise
doner d¢inda ciddi bgarisi bulunmamaktadir. Turk yemeklerini sunan Ui&tey
kaliteli restoranlarin sayisi da ¢ok azdir. Anadiknya restoranlarinda yeni bigiem
gelismektedir; “Sglikli Beslenme”. Yani air soslu Fransiz vétalyan yemeklerine
alternatifler aranmaktadir. Cin-Japon mutfaklarglghadir; ancak onlar da uzun
uzun oturularak yemek yemeye musait yemeklgildie. Akdeniz gsirlikli, saglikli

bir monU olgturularak sektdriin hizmetine sunulmalidir. Tigekapcilgi da iyi bir
cikis yapar konumdadir ve bu hazir paket, franchisingitefiyle dinyaya
yayilabilmelidir (Borca, 2004: 200), cunkd; Turk tfagl maalesef yeterince
tanitiimamaktadir. Turk mutga aracilgi ile Tdrk turizmini tanitmak igin, Avrupa
ulkelerinden, Turkiye'ye gruplarin gelmesi igin gadalar gercekligirilmelidir. Turk
Pideleri Torks Pizza olarak dgl pide olarak, nar eksi, Torkis balsamik, yerine nar
eksisi olarak, Turk mantisi TorkiRavyoli yerine manti olarak sunulmaldir. Gaspaco
yerine ayrandan yapilan yarmagblayi verilmeli, Ege yemekleri, zeytin §ain
guzelligi ve nefaseti ile sunulmali, zeytingla yemekler aycicek ya ile desil, adi
ustiinde zeytinya ile pisirilmelidir. Italyanlarin barbunya puresi yerine, Turk
keskegi, musakkasi sunulmalidir. Malatya yoresinde aidXkiyaprg sarmasi, Turk
mutfagina kazandirilmali, kdfte kaltirand, gelen misaiileé paylaiimalidir. Dinya
Gastronomi Literatirine, doner; doner kebap olagmliyse, Turk yemekleri de
Turk yemei adiyla sunulabilmelidir (Ergiin, 2004). Onemli o)a tirkiye'nin adinin

olumlu bir imaj ile diinya insanlarinin beyinlerikazinacak olmasidir.

Dunya Turizm Orgiiti'ne gore, 1999'da diinya da ygkl&857 milyon turist
455 milyar dolar harcamtir. Dunya turistlerinin % 70’i (459 milyon turisgsagida
tablo 1'de yer alan 20 Ulkeyi ziyaret ettm. Dlnya turizm gelirlerinin %69’u da
(316 milyar dolar) 20 tlke arasinda payliaistir.
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2.4. TURIZM VERILERI
2.4.1. Dunya Turizm Verileri

Tablo 1: Dunya Turizm Gelirleri (1999)

Gelen Turist Sayisi Dunya Turizm Gelirleri
Ulke Milyon % Ulke Milyar $ %
Fransa 71.4 10.7 ABD 73.0 16.0
Ispanya 52.0 7.0 Ispanya 32.8 7.2
ABD 47.0 7.1 Fransa 31.9 7.0
Italya 35.8 5.3 Italya 31.0 6.8
Gin 27.0 4.1 Ingiltere 21.0 4.6
Ingiltere 25.7 3.9 Almanya 16.4 3.6
Meksika 20.2 3.1 Cin 14.1 3.1
Kanada 19.6 3.0 Avusturya 11.3 2.5
Polonya 17.9 2.7 Kanada 10.3 2.3
Avusturya 17.6 2.7 Meksika 7.9 1.7
Almanya 171 2.6 Rusya Fed. 7.8 1.7
Rusya Fed. 16.4 2.5 Avustralya 7.5 1.7
GCek Cum. 16.0 2.4 Isvicre 7.4 1.6
Macaristan 12.4 2.0 Hollanda 7.1 1.5
Portekiz 11.6 1.8 Hong Kong 7.0 1.5
Yunanistan 115 1.8 Tayland 6.7 1.5
Isvicre 10.8 1.6 Polonya 6.1 1.3
Hong Kong 10.4 1.6 Arjantin 5.6 1.2
Hollanda 9.8 1.5 G.Kore 5.6 1.2
Tayland 8.3 1.3 Yunanistamn 5.5 1.2
Ulke toplami 459.0 70.0 316.0 69.0
Dunya Toplami 656.9 100.0 455.0 100,0
Turkiye 6.8 1.0 5.2 1.1

Kaynak: Duinya Turizm Orgiitii (WTO), (world-tourisitd99 Raporu (netbul.com)
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1950’lerde 25 milyon olan uluslar arasi turizm nal@r, 2000 yilinda 698
milyona ulgmis ve bu da yakkk 475 milyar dolarlik bir geliri beraberinde
getirmitir (Karamanilbay, 2003: 38). Diinya Turizm Orgiiti (WTQO), 2020na
kadar, Dunya turizminin %4.1 oraninda argaoa 6ngérmektedir. Buna gore 2010
yilinda 1 milyar turist, 2020 yilinda 1.5 milyarist seyahat edecektir. Dlnya turizm
geliri 2010’da 1.5 trilyon dolara, 2020 yilindar2yon dolara yikselecektir. Diinya
Turizm Orgitii, Orta Dguda talebin ortalama % 7.1 oraninda agawave bolgenin
pazar payinin 2020'de % 2.2’'den % 4.4’e ciBmea Ongormektedir (Kultir
Bakanlgi, 2006).

Tablo 2: 2020 Yiliicin En Fazla Turist Génderecek Ulkeler (Milyon Kisi)

Almanya 160
Japonya 140
ABD 123
Cin 100
Ingiltere 95
Fransa 54
Hollanda 45
italya 35
Kanada 31
Rusya 30

Kaynak:WT Oistatistikleri (antalyakentkonseyi.org)



Tablo 3: Dunya Turizmine Katilanlarin Sayisi ve Tuizm Gelirleri

Yillar Turist sayilari Turizm Gelirleri
(Milyar $)
1988 394.000.000. 204
1989 426.000.000. 221
1990 458.000.000 268
1991 463.000.000 277
1992 502.000.000 314
1993 518.000.000 312
1994 550.000.000 353
1995 564.000.000 401
1996 595.000.000 434
1997 613.000.000 444
1998 628.000.000 445
1999 652.000.000 454
2000 696.000.000 477
2001 692.000.000 463

Kaynak: WTOlstatistikleri (vakifbank.com)

Tablo 4: Diinya Turizminde Turist Sayisindailk 10

1 Ulke Milyon Dunyadaki Payi (%)
2 Fransa 75,1 9,8
3 Ispanya 53,6 7,0
4 ABD 46,1 6,0
5 Cin 41,8 5,5
6 Italya 37,1 4,9
7 Ingiltere 27,7 3,6
8 Hong Kong 21,8 2,9
9 Meksika 20,6 2,7
10 Almanya 20,1 2,6
11 Avusturya 19,4 2,5

Kaynak WTO, (ttyd.org)
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Tablo 5: Ziyaretci Sayisindaki D&isim (2000-2004)

Ulkeler-Yillar 2000 2004 Déisim(%)
Tarkiye 10.428.153 17.517.610 68.0
Misir 5.506.180 8.103.610 47.2
Hirvatistan 5.832.000 7.912.000 35.7
Fas 4.293.240 5.516.479 28.5
Tunus 5.057.513 5.998.449 18.6
Ispanya 48.200.000 53.600.000 11.2
Yunanistan 13.567.453 15.000.000 10.6
Italya 34.500.000 35.000.000 2.7
Fransa 77.190.000 75.121.000 2.7
Malta 1.215.710 1.127.947 7.7
G.Kibris 2.686.205 2.349.012 11.2
Israil 2.670.000 1.505.000 43.6

Kaynak: WTOlstatistikleri (peyzaj.org)
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Akdeniz’de en fazla turist Fransa'ya, soifispanya vdtalya'ya gitmektedir,

Tarkiye dordinci sirada bulunmaktadir. Ancak aresleamsal olarak cok buyuk

farklar bulunmaktadir.

Dunya turizmine katilanlarin sayilari ve gelirlérer gecen yil artmaktadir.
1988'de, 394.000 olan turist sayisi 2001'de 692&00e gelirler de, 204

milyar$’dan, 463 milyar$’a ¢ikrgtir. WTO’nun dngortlerine gore rakamlarin, 2010
yilinda 1 milyar turiste ve 1.5 trilyon $'a, 2020ligda ise, 1.5 milyar turiste ve 2

trilyon dolara yikselmesi tahmin edilmektedir.



Tablo 6: Ulkelerin Turizmde Buyiime Ongoriileri
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Ziyaretci SayIsi

Ulke
1995 2000 2010 2020
Fransa 60.0 71.7 88.2 106.1
Ispanya 38.8 49.1 61.0 72.9
Ingiltere 23.5 27.7 38.0 53.8
Italya 31.1 36.0 43.9 52.5
Rusya Fed. 5.8 16.5 30.0 48.0
Cek Cumh. 16.5 - - 44.0
TURKIYE 7.1 10.2 17.1 27.0
Macaristan 20.7 16.2 20.0 24.7
Avusturya 17.2 16.7 19.8 23.1
Almanya 14.8 7.0 18.5 20.0
Isvicre 14.5 12.1 14.4 17.4
Yunanistan 10.1 11.7 14.3 171
Portekiz 9.5 10.6 13.0 16.0
Bulgaristan 3.0 3.2 6.2 10.6
Hirvatistan 1.3 4.9 7.5 10.0
Romanya 1.3 3.5 5.7 8.5
Israil 3.0 2.4 3.1 3.9
Slovenya 0.7 1.2 1.9 3.1
Malta 1.1 1.2 15 1.8

Kaynak: Dinya Turizm Orgiti (WTO) “Turizm: 2020 Yanu Avrupa”, 1999

(netbul.com)
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2.4.2. Turkiye Turizm Verileri

Tablo 7: Turizm Gelirlerinin GSMH ve ihracat Geliri icindeki Payi

GSMH ihracat Turizm Turizm Turizm
(Milyar$) | (Milyar$) Geliri Geliri/GSMH | Geliri/ Thracat
(Milyar $) (%) (%)
1991 150 13.6 2.7 1.8 19.8
1992 158 14.7 3.6 2.3 24.5
1993 179 15.3 4.0 2.2 26.1
1994 132 18.1 4.3 3.3 23.8
1995 170 21.6 5.0 2.9 23.1
1996 184 23.2 5.6 3.0 24.1
1997 192 26.3 7.0 3.6 26.6
1998 207 27.0 7.2 3.5 26.7
1999 185 26.6 5.2 2.8 19.5
2000 201 27.8 7.6 3.8 27.3
2001 145 31.3 8.1 5.6 25.9
2002 181 36.1 8.5 4.7 23.5
2003 239 46.9 9.7 4.1 20.7
2004 301 62.8 12.1 4.0 19.3

Kaynak OE, Merkez Bankasi (ttyd.org)

Tarkiye turizm gelirlerinin, GSMH icindeki pay1, 2@ yili itibari ile, %4 ve
ihracat gelirlerine orani da, %19.3'tur (Tablo 7)

1991'de 5.517.897 olan turist sayimiz, 2005 yih@d&l22.798’e ukmis ve
bir dnceki yila gore turizm gelirleri de %14.9 gah gostermgtir (Tablo 8).
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Tablo 8: Turist Sayisi ve Turizm Gelirinin Yillara Gore Dagilimi (Turkiye)

Turist Sayisi | Yilhik Degisim Turizm Geliri Yillik De gisim
(%) (%) (%)
1991 5.517.897 2.4 2.654 -17.7
1992 7.076.096 28.2 3.639 37.1
1993 6.500.638 -8.1 3.959 8.8
1994 6.670.618 2.6 4.321 9.1
1995 7.726.886 15.8 4.957 14.7
1996 8.614.085 11.5 5.650 14.0
1997 9.689.004 12.5 7.002 23.9
1998 9.752.697 0.7 7.177 2.5
1999 7.487.285 -23.2 5.203 -33.4
2000 | 10.428.153 39.3 7.636 46.8
2001 11.618.969 11.4 8.090 5.9
2002 13.256.028 14.1 8.473 4.7
2003 14.029.558 5.8 9.676 14.2
2004 17.517.610 24.9 12.124 25.3
2005 21.122.798 20.6 13.929 14.9

Kaynak T.C. Kultur bakanlt ve Merkez Bankasi (ttyd.org)

Tablo 9: Turkiye'ye Gelen Turistlerin Baslica Turistik Merkezlere Goére

Dagilimi
2003 % 2004 % 2005 %
Antalya | 4.682.104 33,4 6.047.246 34,5 6.884.636 6 32,
Istanbul | 3.148.266 22,4 3.473.185 19, 4.848.680 9 22,
Mugla 1.998.559 14,3 2.526.407 14.4 2.836.467 13,4
Izmir 534.880 3,8 764.658 4,4 789.482 3,7
Aydin 275.336 2,0 257.774 1,5 338.923 1,6
Diger 3.390.413 24,2 4.448.340 254 5.424.610 25,8
Toplam | 14.029.558 100.0 | 17.517.610 100.0 | 21.122.79 100.0

Kaynak T.C. Kilttr Bakangn ve Turizm Bakanf (ttyd.org)
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2005 yili itibari ile, Antalya 64.848.680 skiile Turkiye'’de en cok turist
agirlayan bolge olmg ve Turkiye'ye gelen turistlerin %22.9’'ungialamistir (Tablo
9).

Tablo 10: Turizm Gelirlerinin D1 § Ticaret Aciklarini Kapama Pay!

Dis Ticaret Agigl | Turizm Geliri ($) Turizm Gelirinin
($) DTA’niI Kapama Payi
(%)

1996 20.402 5.650 27.7
1997 22.298 6.208 27.8
1998 18.947 7.177 37.9
1999 14.100 5.203 36.9
2000 27.178 7.636 28.1
2001 10.500 8.090 77

2002 13.500 8.481 62.8
2003 16.230 9.676 56.6

Kaynak: Tursab

1996 yilinda turizm gelirlerinin dtticaret aciklarini kapama payi %27.7 iken,
2003 yili itibari ile turizm gelirlerinin d@iticaret aciklarini kapama payir %56.6'ya

yukselmitir.
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2003 % 2004 % 2005 %
Almanya | 3.332.451 23,8 3.983.939 22]7 4.243.602 1 20,
B.D.T 2.121.254| 15,1 2.792.123 15,9 3.431.860 16,3
Ingiltere | 1.091.404 7,8 1.387.81Y 7,9 1.758.012 8,3
Bulgaristan 1.006.612| 7,2 1.309.885 7,5 1.621.916 7,7
Hollanda 940.098 6,7 1.191.382 6,8 1.254.209 5,9
Iran 497.282 3,5 628.726 3.6 956.979 4,5
Fransa 470.582 3,4 548.858 3,1 701.192 3,3
Yunanistan 393.517 2,8 485.417 2,8 584.952 2,8
Belcika 308.118 2,2 426.971 2,4 503.82% 2/4
Avusturya| 379.830| 2,7 455.863 2,6 486.066 2(3
ABD 222.918 1,6 291.102 1,7 434.982 2,1
Isveg 204.205 1,5 284.086 1,6 405.950 119
Italya 236.931 1,7 318.097 1,8 401.842 1,9
Diger 2.824.356| 20,( 3.413.344 19,5 4.337.349 20,5
Toplam | 14.029.558100.0| 17.517.610] 100.0 21.122.798 100.0

Kaynak T.C. Kultir bakanit ve Turizm Bakanfi (ttyd.org)

Tuarkiye’ye 2005 yih itibari ile, en ¢ok turist 443.602 ksiyle Almanya ve

sonrasinda 3.431.860skile Rusya’dan gelngtir.
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Tablo 12: Yillar itibariyle Turizm Gelirlerinin ihracat ve Odemeler Dengesine

Etkisi
ihracat Turizm Geliri Pay

(milyar $) (milyar $) (yuzde)
2005 73,4 18,0 24,5
2004 63,0 15,9 25,2
2003 47,2 13,6 28,8
2002 36,1 11,9 33,0
2001 31,3 10,1 32,1
2000 27,8 7,6 27,5
1999 26,6 5,2 19,6
1998 27,0 7,8 28,9
1997 26,3 8,0 30,8
1996 23,2 5,9 25,7
1995 21,6 4,9 22,9
1994 18,1 4,3 23,8
1993 15,3 4,0 25,8
1992 14,7 3,6 24,7
1991 13,6 2,7 19,5
1990 12,9 3,2 24,9
1989 11,6 2,5 22,0
1988 11,6 2,3 20,2
1987 10,2 1,7 16,9
1986 7,4 1,2 16,2
1985 7,9 15 18,6
1984 7,1 0,8 11,8
1983 5,7 0,4 7,2
1982 5,7 0,3 6,4
1981 4.7 0,4 8,1
1980 2,9 0,4 13,8

Kaynak T.C Bgbakanlik, Devlet Planlama §ldlati, (plan9.dpt.gov, 2006)
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1980 yih itibari ile, turizm gelirlerinin ihracate 6demeler dengesine etkisi
%13.8 iken, 2005 yil itibari ile %24.5’e yluksekti.

2.5. TURKIYE TURIZM ININ SWOT ANAL iZi

SWOT analizi, organizasyonlarin i¢ ves durum dgerlendirmesini iceren ve
yonetim acgisindagu an ki konumu ve onunt gorebilme agilarindan bikaikylik
sgilayan stratejik bir ydnetim uygulamasidir. SWOT ikesi gagidaki
kelimelerinin ba harflerinden olgmustur.

S- Strength (Organizasyonun olumlu,gigli ve dstlan odzelliklerinin
belirlenmesi).

W- Weakness (Organizasyonun olumsuz veya zayif daalliklerinin
belirlenmesi).

O- Opportunity (Organizasyonun icte vestdlr sahip oldgu firsatlari
belirtmektedir).

T- Threat (Organizasyonun etrafindaki olasi tehliisk ve piyasa tehditlerini
belirtmektedir). Kurumlar icin SWOT analizinin ikinemli faydasi vardir: Birinci
fayda, kurumunsu anki mevcut konumunun ne oflinu net sekilde ortaya
dokmesidir yani; kurumun gugcla ve zayif yonlerinolumlu-olumsuz ¢ aksi ya da
performansinin belirlenmesi, o kuruma “kendisidimasi” gibi 6nemli bir edinim ve
bilgi saslar. Ikinci fayda, kurumun olasi firsat ve tehditlere skar‘ne
yapabilecginin” bir analizidir. Yani, su ani dgil, gelecekteki olasi gaimelere
yonelik bir durum dgerlendirmesini icerir, bu acidan biraz daha tahmiaebznel
verilere dayanmaktadir (Kobitek, 2006).

Tarkiye’'nin, dunya turizm gelirlerinden arzu gftpayi alabilmesi igin, nasil
bir strateji belirlemesi gerekir, sorusuna cevapebémek adina SWOT analizi
cercevesinde Turkiye turizminin gicli ve zayif y@mlasagida ortaya konularak;
turizmin ondndeki firsat ve tehditler belirlenmeyalsiimigtir. Dinyadaki ve
Tuarkiye’'deki turizm trendleri dikkate alinginda, turizm destinasyonu olarak
Tarkiye’'nin kagi karstya bulundgu firsat ve tehditler ile gucli ve zayif yonler

asagidaki gibi siralanabilmektedir:
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2.5.1. Kuvvetli Yonler
- Cografik Konum 3 tarafi denizlerle gevrili, 12 ay boyunca turzmmkan veren bir
yapisi bulunmaktadir.
- Egitimli Nufus Hem tesisler de, hem de turizmle ilgilgdr alanlarda gtimli, geng
ve turizme kolay adapte olabilen dinamik bir niflusunmaktadir.
- Tarihi ve Kdlturel Konum Ge¢mginden gelen tarihi ve kultirel zenginlikleri
dlkenin dort bir yanina serpilgydurumdadir.
- Aligveris Olanaklart Hal, deri, seramik, konfeksiyon ve mucevhegtaaolmak
tzere farkli seceneklerde seris olanaklari vardir.
- Turizm Isletmelerinin  Konumu Tlrkiye Destinasyonlari, ger ulkelerdeki
rakiplerine gore, daha yeni ve daha nitelikli tEsis sahiptirler. Ozellikle 1980
sonrasi kurulan tesisler son derece kaliteli vegreseceneklere sahiptirler.
- Turizm Ds1 Yerli Halkin KonumuTurizmin 6neminin, hem ulkesi, hem de kendi
menfaatleri adina farkina vargnibilingli bir halk vardir ve bu halk olanca
misafirperverlgi ve igtenlgi ile turiste pozitif bir ilgi gostermektedir.
- Turizm Uriinlerinin KonumuKlasik deniz-giingkum, Ggliisiiniin yaninda oldukga
zengin bir turizm Urdnd yelpazesine sahiptir. Tiadbgerlerleri, termal ve sgdik
turizmine imkan veren yapisi, inang turizmine hagecmse ait dokusu, spor ve
kongre turizmine imkan veren yapisi ile ¢cok genir secenekler dizisine sahip bir
turizm Uranleri ¢gitlili gine sahiptir.

Batun bunlarin yani sira, geng ve kita 6tesi pazagin hentiz kgedilmemsg
bir Ulke olma 0Ozellii, 6zgun sosyo-kulturel 6zellikleri, ga ve batinin egzotik bir

bilesimini sunan zengin tarihi, kulttr, 6rf ve adetlerisahip bir yapi mevcuttur.

2.5.2. Zayif yonler
- Alt Yapr Eksiklikleri: Turkiye'nin turizmde marka olmaya aday olgu
destinasyonlari dahil, pek ¢gkhri, alt yapi sorunlari ileguagmaktadir. Her yamur
yagisinda, sular altinda kalan bir alt yapi sistemi,lidde de 12 ay boyunca turizme
hizmet vermeye aday bdlgelerde, 6zellikle dg &ylarina ait dénemleri olumsuz
etkilemektedir. Bu goruntulerin gelen turistler ategl ile muhtemel miterilere
aktarilmasi ya da, medya aragulile diger tlkelerde yayinlanmasi, gturulmaya
calgilan olumlu imaji ¢ok olumsuz bigcimde etkilemektediElektrik ve su
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kesintilerinin guniamizde halda devam ediyor olmasindtizasyon atiklarinin
denizlere akitilmasi sonucu bununla ilgili gdeak cevre kirligi ve olusturulmaya
calgilan olumlu imaja vere@ =zarar, turizmde marka olrgu diger Ulke
destinasyonlarinda gorulemeyecek bir 0zellik olarakyni olumsuzlgu
g6stermektedir.
- Ust Yapi Eksiklikleri:Egitimli bir gen¢ niifusa sahip olmakla beraber buusirh
pratik anlamda, turizme uygun hizmet vermekte ddellde yabanci dil bilme
anlaminda buyuk problemleri bulunmaktadir. Turistleagbet gdsterdikleri opera,
tiyatro vb. aktiviteleri icinde bulunduran tesisterazlgi ya da hi¢ olmamasi,
problem yaratmaktadir.
- Dusuk Fiyat UygulamasiTuristler hala, dgilk fiyat cazibesinin etkisi ile hareket
etmektedir. Fiyatta ufak yikselmeler turistin tanci olumsuz etkilemektedir.
- Tarkiye’nin Imaj Problemi: Gecmi donemlerde y@nan teror olaylarl ve gece
yarisi ekspresi filminin etkisi hala yok edilebiymdesildir. Hala pek ¢ok dinya
tlkesi halki, Turkiye’'nin bir Arap tlkesi olgunu dginmektedir.
- Ulagimla flgili Problemler: Ulke icinde seyahat etmek isteyen turistlere ydneli
olarak, karayolu haricinde, gginis bir demiryolu, deniz ya da havayolyitaacilgi
bulunmamaktadir. Karayolugianacilginin buyutk bir bolima de, otobanlar aragil
ile desil cogunlugu tekseritli yollarla saglanmakta, hem konfor hem can guvgnli
bakimindan bu konuda oldukg¢a olumsuz bir konumdanodmaktadir.
- Yonetimle/lgili Sorunlar: Basta yerel yonetimler olmak (izere kamunun turizme
yeteri kadar ilgi gostermemesi ve bu konuda gerkiting dizeyine ulglamamsg
olmasi 6nemli bir problemdir. Sektorle ilgili kurdan arasinda ki ile§im ve
koordinasyon eksikdii ile, yetki karmaasi ve ¢ok bgilik problemi ile sorunlar
¢ozume ulgtiriimaktan ¢ok icinden ¢ikilmaz bir hal almaktadir

Bunlara ilaveten, @ence ve alveris merkezlerinin yetersizli, Turk
medyasinin haber alma ve verme Ozgdiirlile toplumsal ¢ikarlari dengeleyememesi,
turist s&ghgl ve guvenkindeki yetersizlikler, gletmelerin yiksek kalitesi ile cevre
kalitesi arasinda uyumsuzluklar, kapasite kullaonanlarinin dgikligl, toplumda
turizm bilincinin yeterince gedtirlememis olmasi (Sekizinci beyillik kalkinma
plani, 2000: 66), turistik bolgelerde esnafin tigie kagl olumsuz davrasiari
(hanutculuk vb.), dizensiz ve carpik yagnt@ nedeniyle dgal cevrenin giderek
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bozulmasi ve dgal, tarihi ve kiltirel mirasin 6zgun nitelikleringjokolma tehlikesi

ile karsi kargiya kalinmasi gibi zayif yonler siralanabilir.

2.5.3. Tehditler
- Uluslar arasi Rekabetin Artmadgeski ve gicli destinasyonlara (Roma, Venedik ve
Paris vb.) yenilerinin de eklenmesi ile (Dub§arm el Seyh ve Ban Kok vb.)
turizmdeki oyuncular artmaktadir ve turizm gelimelen pay alabilmek her gecen
gun daha da zoganaktadir ¢uinki, her oyuncu yeni ve farkli imkardasluna dahil
olmaktadir.
- Avrupa/nsan Haklari MahkemesiAvrupa insan Haklari Mahkemesinde goriilen
davalar, Turkiye'nin sanki olumsuzluklar Ulkesi gmgibi gosterilmesine sebep
olmaktadir.
- Dlzensiz ve Carpik Yapghaa: Turistler kisa vadede tesislerin cazibesi ile getec
olsa da; uzun vadede her gecen gin daha da cohldgetosehirlerin turistlere cazip
gelmeyecgi cok agiktir.
- Dig Basinda Yer Alan Olumsuz Haberldtedya aracifii ile, dig basinda sanki
Ozgdurliklerin kisitlandirildyn bir Glke gibi gdsterilen Turkiye ile ilgili habler
muhtemel turistlerin gadine olumsuz etki yapacaktir. Hele ki bu bilgilermakipler
aracllgl ile daha da etkili bicimdeglenmesi, olumsuzgun boyutunu daha da fazla
artiracaktir.
- Ermeni Soy Kirimi/ddiasi: Yillardir slregelen ermeni soy kirimi iddiasi,
Turkiye'ye gelecek turistlerin kafasini kgtrrmaktadir. Bu sorunun dzerine kararli
bicimde gidilerek, ortadan kaldirilmasi igirgrasiimal ve turistlerin belleklerinde
konuyla ilgili olumsuz bir ditince olgmasina izin veriimemelidir.
- Caografi Konum: Turkiye'nin konsularinda yaanan savdardan (lrak gibi) ve
siyasi istikrarsizliklardan turistler olumsuz yoret&ilenmektedirler.
- Teror Olaylari: Turk turizmini dgrudan etkileyen terdr olaylarinin, 6zellikledes di
destekli terdrist faaliyetlerin ortaya ¢cikmasi,
- AB Ulkeleri: AB’nin, Birlige tiye ulkeler arasinda, turizm hareketlerini 6zecidi
politikalar1 sonucu, Birlik Gyesi Ulkelerden, geileloek turistlerin kaybedilme

tehlikesi yganmaktadir.
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2.5.4. Firsatlar
- Tarih: Turkiye’'nin tarihi gecmiinden gelen dgerler gerek@ii gibi muhafaza
edilerek turizme kazandirilabilirse, turistler icrazibe merkezi haline gelecek
sayisiz bolge bulunmaktadir.
- Inang Turizmi: Ulke sinirlari dahilinde, her dinin mensubuna \ln@ek ¢ok
imkan bulunmaktadir. Meryem ana, Noel Baba vb. kKleve modern tesislerle
donatilarak hizmete sunulmalidir.
- Termal Tesisler:;Termal tesisler, emekli ve para sikintisi olmagancak sglik
problemi tgiyan turistlere, bir tesisler buttgi icinde modern imkanlarla sunulmali
ve yeni trendler dgrultusunda SPA merkezleri ile donatilmalidir.
- Rusya FederasyonlRusya federasyonundan gelensyo talep belli bir politika
cercevesinde dgerlendirilerek, onlarin tercihleri @goultusunda yeni seceneklerle
sunulmalidir.
- Kongre Turizmi: Yihn sinirli donemlerinde hizmet sunabilen ve ysezonu
haricinde buyuk sikinti yayan kaliteli tesisler, bu donemlerde kongre tunEm
hizmetine sunulabilir 6zelliktedir.
- Golf Turizmi: Ozellikle de Antalya bolgesinde yaygisda golf turizmine yonelik
tesisler, (Bodrum oOrrggnde oldgu gibi) digser bolgelerde de yaygitarilarak gelir
duzeyi yuksek turistin kazanilmasina gdinalidir.
- Yurt Dsinda Yaayan Turkler: Yurt disinda ygayan Turklerin her biri, bir fahri
Turk temsilcisi gibi dgunulerek, turistleri ikna yolu ile Ulkemize yonlerdeleri
sglanmali bu bilinci onlaraglamak icin gerekli gitim onlara verilmelidir.
- AB adaylg ve Yunanistadle /liskiler: AB adaylgl ve Yunanistan ile igkilerdeki
iyilesme belirtileri gergince dgerlendirilebilmelidir.
- Turizm Caitlili gi: Tuarkiye’nin rekabet glcunun yuksek ofdu dasa, tarih ve
kaltur turizmine olan ilginin, alternatif turizm géili gi ile birleserek artmasi sonucu,
dogal olarak avantajli konuma ylkémistir.
- Dinya Turizmi:Gin gegtikge buyldyen dinya turizmi, Turkiye turizagisindan da
firsatlar dgurmaktadir.
- Ulasim Imkanlari: Gelisen ulgim imkanlari ve buna Iga olarak uzun mesafeli
seyahatin artmasi, uzak mesafelerdeki turist poteltsin de cekim alanina
girmesine sebep olngtur.
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2.6. TURKIYE TURIZM I ICIN STRATEJILER

Belirlenen SWOT Analizi sonuglarina goére, Turkiye'nginde bulundgu
konumda, Uzerinde dikkatle durulmasi gereken fédttgagidaki bgliklar altinda
siralanmgtir:
- Dogal cevre, altyapi, Ustyapi, hizmet kalitesi ve msdavranglari boyutlariyla
turiste sunulan tatil deneyiminin bir buttgile triin oldgu dikkate alinarak; tim bu
bilesenlerin birbiriyle uyumlu ve koordineli bicimde geini sazlanmalidir.
- Turizm dranunan kalitesinin yukseltilmesine 6nkeferiimelidir.
- Imar denetimleri etkin bicimde gercegtieiimeli, dogal ve fiziksel cevre kalitesini
yukseltici  Onlemler; teknik altyapinin  ggirilmesi; mevcut tesislerin
modernizasyonu ganmaldir.
- Tum turistik tesislerin, @timli personel caktirmalari zorunlu hale getirilmelidir.
- Turizm gletmeleri, sletme kalite standardini maksimum yapma ngayla yeniden
ele alinmalidir.
- Toplumda tarih, dga ve dgal cevre bilinci yayginigiirilmalidir. Tarihi ve dgal
cevreye zarar vermenin bedelinin, turizm bdlgesiddendgi konusunda bilgi ve
biling diizeyi arttirilmali ve caydirici yaptirimlaygulanmalidir.
- Dlnyaca Unli ve saygl duyulan yazarlarin desgmasbolgelerinde @rlanarak
yazilarinda ilgili bolgeler hakkinda olumlu ve ilgyandirici yazilara yer vermesi
sglanmalidir.
- Tum kurulglar koordineli bicimde ¢adir duruma getirilmelidir (Turizm Bakargh,
yerel ydonetim ve gier 6rgutler)
- Turizmi, yilin belirli aylarina sikip kalmg goruntisinden kurtarmak adina,
tiketici tercihleri dikkate alinarak farkl seceteksunulmalidir. Orngn, kongre
turizmi, golf turizmi, termal turizm, inang¢ turizmsalik turizmi, Uguncu yg eko
turizm gibi secenekler deniz-glgakkum Uclustine alternatif turizm olanaklari olarak
turistlere sunulmalidir.
- Deniz turizminin tam cgtlili gi ile gelistirilmesine ¢akilmahdir.
- Kaltur turizminin gelgtiriimesine ¢algiimahdir.
- Halkla iliskiler, calgmalari ile destinasyon bdlgesinin tutundurma sgadilari

icinde yer edinmesi g@anmalidir.
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- Medya'nin dlkenin turizm potansiyeline zarar eeryayinlar yapmamasi adina
gerekli dizenlemeler yapiimaldir.

- Herhangi bir donemde, meydana gelebilecek bimslzlga kagl, dnceden
belirlenmg bir kriz yonetimi yaklaimi olmali ve boyle bir durumla kgrkarsiya
kalindginda bu yonetimin 6nceden planigdiedbirler uygulamaya konulmalidir.

- Dinyaca sevilen kiler, bolgede girlanarak, bilgilendirilmeli, bu sayede kendi
cevrelerinde ve eserlerinde bolge Ozelliklerindezeriirici bicimde bahsetmeleri
sglanmalidir.

- Destinasyon bdolgelerinde gan olumlu haber ve yeniliklerden, medya aninda
haberdar edilerek, tanitimini gercekieneleri sglanmalidir.

- Hollywood tarzi yapimlar ile, ilgi uyandiracakmanlar gibi eserlerin yayinlanmasi
sglanmalidir.

- Destinasyon bolgelerinde gayan kalttriin (mimarinin, folklorun, muiga, el
sanatlarinin vb.) turizm 0Urind olarak ggfilmesi salanmalidir (Beypazari
ornesinde oldgu gibi),

- Yurt dginda ygayan Turk vatanddarinin, Tarkiye turizmi konusunda
bilinglendirilerek, gonullii fahri konsoloslar olmagyurt dginda yayin yapan Turk
TV’leri araciligl ile s&lanmalidir.

- Uluslararasi pazarlarda gik fiyat uygulamasi yerine, kalite artirict, Grln
farkhihigina inandirici ve yuksek dizeyde gt@ii memnuniyeti sgayici value for
Money (satin alinan ger) yaklgiminin sglanmahdir.

- Alternatif turizm caitlili gi saslayacak ¢akmalar gercekligirilmelidir.
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UCUNCU BOLUM
MARKA

3.1. MARKA KAVRAMI

Marka; bir saticinin ya da saticilar grubunun nglhizmetlerini tanimlayan
ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayanibim, terim, saret, sembolgekil
ya da bunlarin kombinasyonudur. Uluslararasi ¢evr&rafindan benimsenen bu
tanim cergevesinde ghurulan, Tlrk dg ticaret mevzuatinda yer alan tanima gore de
Marka; Turk drdnlerinin yurtgdinda markalgmasi, tanitim ve tutundurulmasi ile
Turk Mali Imajinin Yerlgtiriimesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakda
2000/3 sayil tebfide gecen; “556 sayili Markalarin Korunmasi HakkinGanun
Hukminde Kararname” uyarinca yapilan tanimdir. “Biletmenin mal veya
hizmetlerini bir baka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyglamasi
kosuluyla, kisi adlari dahil, 6zellikle sozcuklegekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goéruntulenedsl veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen vegatillabilen her turli garetleri, ifade
eder”. Teblgde gecen ayirt etme kavrami, markailigini yansitan marka ismi
Uzerinde, hem uluslararasi pazarlama hem de hukaksdan tzerinde durulmasi
gerekli bir durumu ortaya koymaktadir (Ar, 2003,-{6eblig no:2003/3)- (Kotler,
2000: 404).

Markalara, genel olarak, detayli bir kimlik ve nbfr konumlandirma
yapilmasi ve istikrarl ilegim sirecinin sglanmasi olarak bakilmalidir.

Marka bir Griin kategorisinde firmanin tiketiciye da migteriye sundgu ve
rakiplerinden farkli oldgunu yansitan hegeydir (Kavas, 2004: 19) ve markalarin
esas amaci Urdnleri tanimlamaktir. Bir marka kenkliianan kgiye, bilinsin ya da
bilinmesin geldgi 6zel kayn&! belirtir (Schmitt-Simonson, 2000: 260).

Marka, tuketici ile Uriin arasinda duygusal bigipakurulmasinda rol oynar
(Lemon, Rust ve Zeithaml 2001). Gergek bir markégteri ve tuketicilerden gelen,
onlarin algilanan duygusal velavsel getirilerine dayanan, ayricalikli bir konum
yaratan tum izlenimlerin bir 6zeti olmalidirgé&r bir marka gergek ve il olmak
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istiyorsa kurum, marka gibi diinmeyi @renmek zorundadir (Knapp, 2003: 26).
Markanin belirleyici faktorleri, hiz ve surekli gigim olmalidir (Winkler, 2004: 62).
Marka ile amaclanan marka ile kullanicisinin ddstiliizeyine ulgmis olmasidir.
Marka dostluk dizeyine gmigse; dostun mikemmel olmayan yanlari gérmezden
gelinebilir. Kullanicisinli zaman zaman rahatsizetie, hayal kirik§ina da gratsa,
ona yine de kucak acilr ve affedilir (Winkler, 20®7-98).

Bir druinin marka olabilmesi i¢in, sadece Ureticiminyonu ve yatirim igin
gerekli kayngin olmasi yetmez, zor olan markanin gicunu sur&Kiaktir.
Markanin dgerleri, sorumluluklari, duygulari, kingi ve ruhu vardir. Marka, her
seyden once kullanicisina karbu unsurlarin sireklginin taahhududur. Marka
deserleri denildgi zaman “farklilgma, uygunluk, sayginlik vesiaaliktan sOz
edilmektedir (Akad, 2003,).

Iyi bir Grtin, marka olmak icin gerekli 6zelliklersadece bir tanesidir, yani
drtin hicbir zaman marka olmanin yeterli tek gerskggsildir. Marka olmak igin,
drine yapilan yatirim kadar; fikre, projeye, ima@a yatirim yapilmaktadir. Bir
buatinluk icinde kavrama yatirim yapilmaktadir. Urigadece markajenanin
noktalarindan birisidir (Zamanpur, 2003:22).

Marka yaratma surecinin 0ztin icine daha fazla duygu katmak ve/veya
tiketicinin baghhgini artirmaktir.Isletmeler, acisindan bakifnda ise, ayni trinu
rakiplerden daha pahaliya satabilme becerisi olgé@ikir. Tuketicilerin markali
bir uriine daha fazla para 6ddemesinin belli nedemardir. Oncelikle bir kalite
guvencesi olmalidir. Bu fiziksel bir gercekliktibulunabilirlik de 6yle. Ancak,
kendine yakin bulmasi, girlerinden farkli algilamasi, gkanlik vb daha duygusal
nedenler de sayilabilir (Borga, 2004: 184). Markadasayesinde, mal veya hizmetler
is ortaminda d&l muhtemel miterilerin zihninde satilir (turkbrand, 2005) ve
basarili bir markalama, degisimi anlamayi zorunlu kilar. Var olan kategorilerin
ayrigmasinin sonucunda da, yeni kategorilerinstoitulmasi gerekir ve bu yeni
kategoride de ilk marka olunmasi zorunludur (RigssR2005:13).

Markalamanin en Uretken, egeiyarar yonusirketin pazar payini artirmakla
bir ilgisinin olmamasidir. Markalamanin en Uretkem ke yarar yond, yeni bir
kategori yaratmaktir. Bir R&a deysle, hedefi hicbirseyi hedef almayacak kadar
kucultmek ve tamamen yenidenslzanak. Bu, yeni bir kategoride ilk marka olmanin
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ve pazarin hizla biyuyen segmentinde lider markaanin yoludur. Olmayan bir
kategoride marka ga etmek, yani hicbirseyden birsey cikarabilmek icin de
asagidaki iki madde ayni anda gercekiglmelidir.

- Marka, ilk, lider, dncu ve orijinal oldiw distinduruleceksekilde lanse edilmelidir.
Markayi tanimlamak igin surrekli olarak bu kelimelen birisi kullaniimaldir.

- Yeni bir kategori geitiriimelidir. Kategori unutulup sadece marka da
geligtirilebilir, ancak etkili bir yontem d&ldir (Ries-Ries, 2003: 68).

3.2. MARKALARIN ONEM 1

Gunumuz bilgi temelli ekonomilerinde, soyut varlkl sirketlerin
bilancolarinda gorinen somut varliklardan ¢ok dahmamlidir. 1960’1 yillarda sona
eren endustriyel @aa; hisse senedi piyasasinda,gaté bir mulke sahip
olundygunda ya da etkin fabrika ve donanimlari @gidoda, osirketin s6zu gecerli
olurdu. Busgirketler diinyanin en gerli otomobillerini, makinelerini, kimyasallarini
ve gida dranlerini Uretebilglerdi. Ancak buginun derli sirketlerinden pek azi,
ornezin Microsoft, kar beklentilerini, Urettikleri GrUetin Gzerine odaklamaktadir.
Sirketlerin sattiklari, Grdinler icin tretimlerininlé disarida yapilmasi s6z konusudur.
cunku, zirvedekisirketlerin ¢cggu hizmet endustrisindedir ve temel varliklari hilgi
marka isimleri ve mgterileri ve ortaklariyla kurduklari gkileridir. Bir sirketin
markasi da, en Onemli soyut vgrtlir (Doyle, 2003: 389). Markalarin 6nemi
isletmeler ve tlkeler Bdaminda olmak Uzere iki anagh& altinda incelenecektir.

3.2.1.isletmeler Acisindan Onemi

Yeni yuzyilda bir trtn, hizmet ya da bilginin, hardkede Uretildgi degil,
hangi kurulg tarafindan ve hangi markayla pazara suntuddnemlidir. Her alanda
dunya dncust markalar, pazarlama, finansman vaniteknikleri ile kurulglarinin
rekabet glcuni arttiran organizasyon ve yonetimikédei ile zenginlgen bir
ekonomi ve gletme kultird olgturmwlardir (Gurd@an, 2005) ve ginimuzde marka
olmanin ya da marka sahibi olmaningdeni anlayan gletmelerin sayisi da hizla
artmaktadir Isletmeler markalarini yerdéirmek icin milyonlarca dolarlik yatirimlar
yapmaktadirlar. Kaliteli bir Grin ile 6zglesen bir marka, bir sletmenin sahip
olabilecei en deerli varliklardan biridir Bu yluzdensletmeler, marka yonetimine
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onem vermeli, marka yaratmaya gereken 6zeni gostene marka yaratildiktan
sonra onu sadece reklamla gde uzun vadeli tanitim stratejileriyle
konumlandirmalidir (Corglu, 2002: 127)Isletmeler markalama ile, geleceklerini,
drtnlerini ve hizmetlerini giivence altina almaktéuati(foreingtrade.gov)

21. yuzyilda yalnizca @gsimin hizina ayak uyduran, Uretim, pazarlama ve
finansman stratejilerini surekli yenileyen kurglar, markalarinin dgerini korumada
basarili olabileceklerdir. Cunkl sanayi toplumununsanm ve yaklgmlariyla bilgi
toplumunun sorunlari ¢ozillemez. Ogivg Japonya’da bir Honda ¢gdni, akam
isinden cikip evine giderken, Honda'larda bir hatanggye dayanamagh icin,
yolunun Uzerindeki butiin Honda'larin silecekleridiizeltirmg. 21. yiuzyilda
markasinin dgerini korumak isteyen kuruglarin batin cakanlari Grlnlerinin
kusursuz olmasinda Honda gahinin gosterdi 6zeni gostermelidir. Dinya markasi
olmaya giden yolda kusursugiun peainde olmak, belirleyici stratejidir.
Kusursuzlgu arayan kurulglar, kusursuzlgun de&ismez ve aranan Orpeolurlar
(Gurdagzan, 2005).

Tuketicisine kendisini tercih etmesi igin iyi nedmsunan ve Rgilgi
koruyacak guclu duygusal glar olusturan gletmelerin markalarindan vazgegmek
kolay desildir. Kriz dénemleri de bunu test etmenin en uygamamanlaridir.
Turkiye’'de kriz dncesi irili ufakli bir strt zingirsiper market bulunmakta idi ve
kimilerine goére de, bunlarin biyuk @anlusu marka idi ve astronomik sati
bedellerinden bahsedilmekte idi. séman krizler sonrasinda hangilerinin tiketici
baghligl yaratmg oldugu goruldd, ¢unkl ggu marka dgil, sadece isimdi (Borga,
2004: 78).

Marka, talep yaratma konusundgleimenin isminden ve drdndn teknik
ozelliklerinden daha etkili olmaktadityi bir marka, tutundurmaya destek olur, fiyat
istikrarina katki ve fiyat rekabetinde savunma imk& migteri sadakati sdar, yeni
musteriler kazandirir, pazarlama masraflarini azakarlar1 arttirir, dgiticilara ve
perakendecilere karglc¢ kazaniimasini gkar. (Corgslu, 2002: 117-118).

Marka, yuksek marj demektir. Bu da aslinda keyin kayn&idir. Karl
olunduyunda, reklam yapilabilir, agarma gelgtirmeye, migteri hizmetlerine para
ayrilabilir. Karh sirketler, calsan mutlulgu acisindan kéarssirketlere gore ¢ok daha
iyi durumdadirlar. Daha yuksek mase dger haklarin yani sira, karirketlerde
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calsanlar Uzerindeki baskilar daha azdig. ortami da, daha mutludur. Marka,
esdegser Urund, rakiplerine gore daha pahali satabilmenean sglar. Marka bir
sirketin genel performansi icin son derece Onemlidie zaman ne kadar
satabilecgini bilmek, 6nlinl gormek, dpu yonetim kararlari almada kritik bir
girdidir. Gucli markalar piyasalardaki gngikislardan daha az etkilenirler. Guglu
markalara sahigsirketlerin yoneticileri yatirim, bor¢lanma gibi katarda daha
rahattirlar; ¢clinkt 6bdr taraftan dizenli bir kaymgisi zaten sglanmaktadir (Borga,
2004: 75-77).

3.2.2.Ulkeler Agisindan Onemi

Marka, bir Glkenin sahip oldiw varliklar arasinda en gerlilerinden birisidir.
Bu anlamda marka, Ulkenin dretim teknolojisini, atailigini, insan kayn&ni,
birikimini 6zetleyen temel bir gostergesidir (Ugi2003: 23).

Uriinden cok markayl satmak, ozellikle de gekkte olan bir ulkenin
zenginlgmesi icin en hizli yoldur (Anholt, 2004: 285) ve nkaar bir Ulkenin
zenginlik kayngidirlar. Marka olgturmak, kurumsal zenginlik yaratmak demektir.
Marka zengini tlkeler, hareketli bir ekonomiye, élaatli bir s giiciine ve derin bir
borsaya da sahip olmaktadirlar (Medina, 2004: Markalar, tlkelerinin icinde
yarattiklari gucin o6tesinde, Ulkelerinin uluslasaramajlarini olgturan 6nemli
unsurlar olma giiciinu destdar.

Dunya pazarlarinda devletlerin ekonomik ve kultigiett, uluslararasi marka
olmus urtn, hizmet ve bilgi Ureten kurum ve kurglarindan kaynaklanmaktadir.
Rekabette ortamlarinda, devletlerin yerini Grtrgniet ve bilgi Uretiminde dinya
standartlarini belirleyen kurum ve kurgllr almstir. Onlarin rekabette en gugli ve
en etkili silahlari da, yillar icinde odan ve kokli dgerlere sahip, isim ya da
markalaridir. Ekonomik ve kultirel dinyadakis@a ve kalicilik, buyuk bir 6zenle
inga edilmg markalara dayanir. Uzun Omarli kurglarin gicinidn kayr@anda,
gorunen varlklarindan daha c¢ok, gorinmeyen variklvardir. Gorinmeyen
varlklarin ijasi uzun zaman alr bunlarda, markalaridir. Dunyg@clti markalari,
klasik eserler gibi, zamana karyarsarak, glevselligini korumasini bgaranlardir.
Onlar kendilerini sureklilik icinde dgsmeden yenilemesini bilirler. Yillarin markasi
olmak, zengin bir gecrye sahip, buyik bir aileden gelmek gibi, toplum tadan
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daha c¢ok bilinilirlikle ve daha ¢ok sevilmekle olmdirilir. Markanin uzun dmdarla
olmasi tuketicileri etkileyen unsurlaringmada gelir. Ctnkd bir markanin trinlerinin
pazarlardaki yerini korumasi, onun taninmasinileghgi gibi, kalitesinin de en
biyik givencesidir. Uriinlerin markasi gibi, kalite® zaman icinde ia edilir.
Uzun oOmdarli markalar kalici derlere sahiptir. Onlarin yillar iginde ghn
deserlerde tuketiciler kendilerini bulur. Markalar et@miden Kkdlttre, spordan
politikaya her alanda karinin kayngi, dinya oOlcisinde simgesi ve hayatin bir
parcasidirlar (Gurdgan, 2005).

Uluslar arasi pazarlarda tuketicilerdeghigk olusturmus markalar pazar
paylarini koruyarak, ait olduklari Ulkeye guvetikiie beraber, surekli doviz
kazandirir ve Ulke icinde ekonomik cardihin devamli olmasini garlar. Guglu
markalar ait olduklari Ulkeyle 6zgleserek, olumlu bir tlke imaji oktururlar. Yani
ait olduklar1 Ulkeyi de marka yaparlar. Rolex, NesNescafe vb. markalar Konya
2003; 42).

Guney Kore'nin dy ticaretten kazanmioldusu gelirin dortte tgu, markah
ihracattan kazaniimaktadiitalya’ya bakildginda, italya’nin ayakkabi sektortniin
gucli olmasinin sebebi, ayakkabida sahip gddinya markalaridir. Fransa'ya
bakildginda, Fransa’da en gucli markagarap sektoriindedir, ¢uinkii Fransa’nin en
onemli sektorlerinden bir tanesiarap sektorudir. Markanin, tlkenin ekonomisine,
blayuk katkisi olmakla beraber, ayni zamanda dumkdoderinin de uluslararasi
rekabette bgarili olmasinda da c¢ok 6nemli rolleri bulunmaktad®ktemgil,
2003:68).

Global cagida iletgsim, diinya pazarlarinda kaliteli Grtin, hizmet yabdginin
simgesi olmyg markalarla kurulur. Dinya da Marlboro ya da Nestah satiimadii
hicbir tlke yoktur. Butin ulkelerin arasindaki slani, globallgme surecinden de
Once markalar kaldirrgtir. Mercedes’siz Almanya, Perrier’'siz Fransa, \(buz
Isvec, Benetton'sulitalya, BBC'sizingiltere ve Galatasaray’siz Turkiye ¢cok daha az
taninacgl bir gercektir (Girdgan, 2005). Ulkenin genel olarak imaji iyi gise,
birkag markanin ¢ok iyi triin meydana getirmesi Oinel@gsildir, sonucta; iyi Grin
Uretenlerde bundan ggiace faydalanamayacaklardir. Bu nedenle, topyelkadilitek
anlays yerlestirilerek, tlke imajinin, dgistirilmesi gerekecektir. Byekilde ortaya
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cikacak uluslararasi markalarin imajlari da duzgilecaktir ve Devletin de yol
gOsterici ve destekleyici olarak belirlsaamalarda firmalarin yaninda yer almasi
gerekmektedir. Bu anlagla yani; Uretimden satiasamasina kadar sureklilik arz
eden kalite anlayiyla, uluslararasi piyasaya acilacak olan firmalkesin olarak
kendilerine yer bulacaklardir.

3.3. GUCLU MARKA KAVRAMI

Kurum ici ve kurum dy kimlik arasinda bir fark olmagh durumlarda guclu
bir marka, kurum ic¢i ve kurum g kimlikler tutarli olmadgl ya da badasmadgi
durumlarda ise zayif bir marka s6z konusudur. Barka, bir dizi 6z dgerle
tutarhlik iginde ise ve hem kurum i¢i hem de kuruhgi iletisiminde tutarli ve
samimi- olarak dgerlendiriliyorsa, o markaya gam ve guvenilir gbziuyle bakilir.
Nicholas Ind’in Living the Brand adl kitabinda dgidgibi, “Kurum ici ve kurum
disi arasindaki sinirlar belirgiggini yitirdigi zaman markalar canlanir “(Moser,
2004: 23-24).

Musteriler bir markanin devamlh olarak g sundgunu algiladginda, o
marka gergcek olmak igin gerekli temele sahip ardemektir. Bunun sonucu olarak,
gercek markalar daha yiksek kar, sheili sadakati ve gegletiimis marka
denkliginin zevkine varirlar (Knapp, 2003: 72-73) ve gugliarka olmak icgin
gerekeni elde ederler.

Basarili ve gucli markalarin 0Ozellikleri, Grunin celek Ozelliklerine
odaklanarak etkin bir ilefim karimi kullanmalari ve her ikisi arasindasbali bir
denge sglamayarak, daha sonra trintd makul bir fiyat ilefigndirmg ve etkili bir
dagitim sistemi ile destekleyerek saldirgan bir piyasalimlendirme stratejisi
uygulayarak datimini gerceklgtirmis olmay1 bgarmsg olmalari olarak gosterilebilir
(Walker, 2003:29). Giclu bir marka, satin alicimiiminde guclt olumlu bir izlenim
yaratmakta ve bunu ggiirebilmektedir. Olumlu bir izlenim gercelgermek icin,
yapilandiran énemli geler de, isim, sembol, ambalaj ve hizmetgkii Undur. Bu
Ogeler, rekabetci Ustunlik ve farkigtamayr amacglayan marka yonetiminin énemili
unsurlarini olgturmaktadir (Uztg, 2003: 21).

Lider ve guclu markalar, kategoriyi gglrmeye calgirlar, markayi dgil.
Markalar hedeflerini kigulttiikce daha da gucli hgddirler. Orngin, Mercedes-
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Benz'den 6nce, pahali arabalar icin pazar hemerehdng bulunmamaktaydi (Ries-
Ries, 2003: 67). Bir lider marka rekabet¢i markalarine rekabetci kategoriler igin
mucadele etmelidir. Lider markalar kategoriyi g@lmelidir, markayi dgil (Ries-
Ries, 2003: 71-72).

Bir markanin sadece isim olarak gucli sayilmas; ibilinir, ama iyi bilinir
ve itibarl olmasi, rakiplerine gore farkli algitaasi ve de hedef kitlenin “bana uyar”
demesi lazimdir. Markanin giict hakkinda fikir velestek en dncelikli kriter, marka
markalar, lider markalar, fiyatlandirma konusundarahat olanlardir. Genellikle
fiyati onlar belirler, 6nculik eder ve taviz verrez Guclu markalar geleser bir
aranu rakiplerine gore daha yuksek fiyatlandirabdéedir. Takipgisi markalar ise,
piyasa ortalamasinda satanlardir.g#i markalar da, var olmak icin pazar
ortalamasinin altinda fiyatlandirmak zorunda olahta Eger fiyat kirmazlarsa
satamazlar. Gunimuizs idinyasinda hemen hemen butin dreticilerin  Uretim
maliyetleri birbirine yakindir. Bazi sektorlerde ¢cék yuzinden ciddi farklar
yakalansa da, rekabetci bir ortamda bigkiaginin da o Olgg yakalayamayaca
sektorler kisithdir. Dolayisiyla “alirken kazanmakbi kisisel pazarlik becerilerine
bagl farklliklar, ginUmuz buyUksirketleri i¢cin gecerli argimanlar ve stratejiler
olmaktan uzaktir (Borga, 2004: 34-37).

Gunumuzde birgok Unli firmanin satilmasi s6z konwddusunda, bu
markalarin kayitl dgerlerinden ¢ok daha fazlasina alici bulduklarnbiektedir. Bu
durum, sOz konusu firmalarin sahip olduklari markargicli olmasi ile
aciklanmaktadir (Motameni-Shahrokhi, 1998:275)

Gucli bir marka icin, tuketicinin zihninde guclir bkalite algilamasi
yaratmak gerekmektedir. Agtarmalar cok fazla reklami yapilan drtinlerin tikéér
tarafindan daha kaliteli olarak algilapohi gostermektedir. Ayrica markanin yuksek
fiyata sahip olmasi da yiksek kalite algilamagilasaadaki etkenlerden biridir.
Ornesin, Rolex ve BMW bu anlamda yiiksek fiyatin faydalagérmis isletmelerdir
(Coraslu, 2002: 114). Gugla ve barili markalar, miterilerle givene dayali bir
iliski kurarak, algilanan riski azaltir, secim sirecibasitlgtirir ve zaman

kazandirirlar. Kurulan gki, misterilerin markaya yonelik imajina padir.
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Tuketicilerin zihninde gucli bir marka yaratiimalstaniyorsa, marka
daraltilmak zorundadir. Uzun vadede markanin yayildlan, gletmenin gutcini
azaltacak ve imajl zayiflatacaktir (Ries-Ries, 20PB). Bir marka ancak hedefini
daraltirsa daha guclu olur. Bir kategoriye hikmeldsb de, iyice guclu olunur. ger
bir kategoriye hukmetmek isteniliyorsa yapilmasireffen, markanin hedefinin
kucultilmesidir (Ries-Ries, 2003: 26)ise yarayan, markayl @#, pazari
blayutmektir (Ries-Ries, 2003: 46).

3.3.1. Guglu Markalarnn Ustunlikleri ve Farklilikl ari

Gucli marka olmak kar ve benzer 6zelliklerdeki miall rakiplerden daha
pahaliya satabilme becerisidir. Guglu bir markamrtemel 6zelfii, kendisine sadik
bir tuketici kitlesi yaratmasidir.

Guclu bir marka, hedef mgterilerce daha fazla istenir. Bu isgrketin temel
is stireclerini etkilerisletmeler, trtin gejtirme surecini, miterilere daha fazla kalite
guvencesi ve daha fazla urin 0zgllsunmakla sekillendirir. Gugli markalar,
kendilerine tedarikci cekerek ve glam kanallarinin ¢ikarlarini koruyarak, tedarik
zincirinin yonetimine yardimci olurlar. Mteri iliskilerini de, Urlinle aralarinda
duygusal bir bga yaratarak zenginygirirler (Doyle, 2003: 394). Markalarin
dinyasinda guce ve galya ulgabilmek adina, oncelikle kigik hedefler ele
gecirilmeli zamanla hedefler buyatilmelidir.

Guclu bir marka, yuksek pazar pay! ve yuksekssatiamina gelmektedir.
Marka, gunumuzde finansal @lamda satilabilir bir dger olma 6zelli kazanmgtir.
Gucli markalar tuketicilerde sadakat yaratmaktadiDainik medya ortaminda ve
gittikce agirlasan rekabet kgullarinda marka sadakati yaratmak daketler icin
yasamsal bir 6neme sahiptir. Guclu bir markisketin yeni trtnleri igin bir platform
sgladigl gibi, rekabetci saldirilara kar marka gicu ve dayanikiiini da
artirmaktadir (Farguhar, 1990, 197). Markargletme acisindan sahip oBlu bu
yararlara ulgabilmesi icin temel nokta, gucli bir markanin ydnaasidir. Guglu
marka yaratmanin yolu da, marka adina ekleneceklilégtirici deserlerle
mamkundur (Uztug, 2003: 21). Gucli bir marka yaratmak icin, drtinyare
hizmetlerin var olan kategorilerden aymilabilecesi yollar aranmalidir. Bgka bir
deykle, bir marka olgturmanin en iyi yolu, var olan kategorinin izindgiitmek
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desil, yeni bir kategoride ba gcekmektir. Yeni bir marka yeni bir tir gibidir.evii bir
tur, var olan turlerden ortaya ¢cikmaz. Gugli yanniarka olgturmanin yolu, pazari
bolup ele gecirmektir. Onde gelen markaseidendirme sirketlerinden biri olan
InterBrand’in saptamasina gore; dinyanin egedemarkasi olan Coca-Cola’nin ve
onun tahmini marka geri 70 milyar dolardir. Coca-Cola’nin, kitaplardaryalan
24,5 milyar dolarlik mal varliklarinin neredeysekiati olan rakamgagirticidir. Coca-
Cola markas! bu muazzamshasi, var olan bir pazara hizmet etmek icin piyasa
surilmi olmamasi gerggnden kaynaklanmaktadir. Coca-Cola buyik bir marka
haline gelmgtir, ciinkii kola adli yeni bir pazar gturmustur. Guglt yeni markalar,
her zaman bu yolla odturulurlar, yani, var olan kategoriden ggmak. Asla var olan
kategoriyi gelgtirerek ya da iki veya daha ¢ok kategorinin inkesiyle dgil (Ries-
Ries, 2005: 25- 26).

Uriin lideri giicli markalar, insanlara miicadele e&ri hedefler sunarak
ve ortak sorumluluk altinda rekabet etmelerigvile ederek onlarin potansiyellerini
arttirirlar (Treacy, Wiersama, 2003: 135). Guclubagarili marka olmak icin pazar
yapilarina uygun stratejilerin Uretilmesi ve bualdy&li olan ki ve kurumlarla
olacak olan ikilerin mikemmel olmasi gereklidir (Oktemgil, 2069). Orngin,
Coca Cola’nin bgarili olmasindaki sirlardan birisi, guclu birgiam kanalina sahip
olmasidir. Ancak, guclu bir ggim kanalina sahip olabilmek icin, yillara ihtiyac
vardir, yani, Coca Cola’nin oncelikle bir zaman req vardir. Coca Cola’nin
uluslararasi devletlerle hiukimetlerle olagkisi mikemmeldir. 1972 yilinda ABD
Bagskani Nixon Cin’e gitmg ve Cin'de Coca Cola sati baglamistir. Clnku
konwulan konulardan bir tanesi, Coca Cola’nin Cin’engasi konusu olmyiur,
cunkili sadece daim kanali dgil, aynt zamanda gkiler de cok onemlidir
(Oktemgil, 2003: 70-72).

Guglt bir marka, sahiplerine rekabetci Ustunlildetlayandir. Bu Ustunlik
ve fakhliklar gagida ki bgliklar altinda 6zetlenngtir:

- Yuksek Fiyat: Markanin Ozelliklerine ve kalitesiggiven duyuldgu icin ya da
markalar arzulanan deneyimler vezgaimlar yarattgi icin misteriler satin alirken
ekstra prim oderler. Orga, Mercedes, Microsoft, Marlboro gibi markalar,

rakiplerinden daha fazla fiyata satilirlar.
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- Daha Cok Sag1 Yuksek fiyatlama yapmak yeringrket, ortalama pazar fiyatindan

ya da piyasa fiyatina yakin saylaparak, markanin inint daha fazla miktardg sati

yapmak icin kullanir.

- Dusuk Maliyet: Marka liderleri, kendilerinden daha kugik rakiplele ayni

miktarlarda harcama yaparken, birim pazarlama redéyi rakiplerinden daha azdir.

- Varlklarin Ekonomik Kullanimi:Gugli markalar ¢gunlukla sabit ve ¢caima

sermayesinde ekonomi @ama firsatlarina sahiptirler. Tedarikgiler ve gdam

kanallar1 Gyeleri gucli markalara saRigketlerle butinlgme konusunda daha fazla

istekli olurlar. Bu ise, envanterde, uretim vegudlema ait varliklarda Oonemli

indirimlere yol acabilmektedir (Doyle, 2003: 405).

- Daha yuksek kar marjl,

- Market ve mgaza raflarinda daha ggmnie daha uygun yer elde etme,

- Pazar payinin erimesine engel olma,

- Tuketicilerin bgka markalara kagmasini dnleme,

- Dagitim kanal Giyelerine kar pazarlik gictine sahip olma,

- Markanin olgturdusu olumlu imajin dger Urtnlere tganmasina olanak tanima

(ayn1t marka isminin benzer drtinlerde veya tamaraddifurtinlerde kullanimi gibi),

- Marka isminin lisans yoluyla satiimasiyla ek gelbtansiyel,

- Ortak marka yaratilmasi olanaklari (Clow and B2@@0): (Kavas, 2004: 16-17).
Gucli markalarin en énemli farkliliklari, Grinlerwe hizmetlerini tamamen

farkll konuma sokabilme yetenekleridir. GUnumuzdeyeni ve en karmak Urinler

bile ¢cok kisa sureler igcinde taklit edilebilmektedihncak tiketiciler, taklit Granleri

tercin etmezler, taklit Grunler asillarinin satmiktarlarini yakalayamazlar ve

tuketiciler kesinlikle taklit Grinlere, orijinallerin 0dedikleri fiyati ddemezler.

Musteriler, bilinen markalari alirlar, ¢linkii kalitesirgtivenirler, marka statulerini

destekler, veya markanin felsefesini kendileringuwny bulurlar. Gugli markalarin,

risk azaltici, gliven verici oldgu gercgi herkesce kabul edilgtir (Doyle, 2003:

400).

3.3.2. Diinyanin En Gigli Markalari ve Ulkelere GoreDagilimlari
Dunyanin en dgerli 10 markasi 1997 yili verilerine gore (siratarigore):
Coca-Cola, Marlboro, IBM, McDonalds’s, Disney, Soi§odak, Intel, Gillette, ve
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Budweiser'dir. Coca-Cola’nin marka hakki 48, Mariboun 47, ve IBM’in 24
milyar dolar (Kotler, 2000: 405) iken, 2004 verileri ile dinyanen dgerli 10
markasi ve bunlarin ait oldu tlkeler Tablo 13'te yer almaktadir. Buggglendirme
Londra’da bulunan Interbrand firmasinin markanmtiniipazarindaki ve finansal

pazardaki performansina gére yapgimmi(Kavas, 2004: 17).

Tablo 13: Diinyanin En Gugli Markalar ilk 10 (2003)

Siralama Marka Ulke
1- Coca-Cola ABD 67.525
2- Microsoft ABD 59.941
3- IBM ABD 53.376
4- Ge ABD 46.996
5- Intel ABD 35.588
6- Nokia Finlandiya 26.452
7- Disney ABD 26.441
8- McDonald’s ABD 26.014
9- Toyota Japonya 24.837
10- Marlboro ABD 21.189

Kaynak: “The Top 100 Brands”, (businessweek.con®520

Coca Cola'’nin 70 milyar dolar deri ile, en dgerli marka olmasinin
nedenini, beyinlerde yaraiti ¢casrisimlarin bir sonucu olarak acgiklayan Coca Cola
Turkiye Pazarlama Mudurt Galya Molinas, ‘gtaimlar ne kadar ¢cok ve derinse, o
kadar dgerli bir marka ortaya ¢ikmaktadir” diye belirtmed#tie Molinas’a goére
tecrubesel pazarlama, marka deneyimirgayias! icin cok daha dgerli ¢agrisimlari
muamkun kilmaktadir. Tuketici, bka bir zaman, benzer bir his gg@ginda ya da
ayni ortami gordgiinde o marka ile @usimlar yapiyor. Ber tuketiciye, tecribeler
dogru yasattirilirsa, birlikte ortak anilar ogturulabilmektedir. Ancak Galya Molinas,
tuketiciye busekilde bire bir ulamanin maliyetinin daha fazla olgunu ve birtakim
riskleri de beraberinde getigini ifade ederek “Onemli olan gou tecriibeyi

yaratmak ve markayl @ou sekilde yansitmaktir” demektedir. gBr ygatilan
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tecribede bgeyler yanlg giderse, o zaman marka bundargmalan etkilenmektedir
(Molinas, 2004: 35)

Tablo 14'te, diinya da en yuksek markgeatee sahip 100 markanin Ulkelere
gore d&hmi ve bazilarinin isimleri yer almaktadir. ABB2 marka ile ilk sirayi
alirken, en yakin takipcileri 7 marka ile Japonya Fransa olmgur. Yeni
sanayilgen ulkelerden yalnizca Giiney Kore'nin (Samsung)atkaile ilk ylizde yer
aldig1 gorulmektedir (Kavas, 2004: 17).

Tablo 14: Kiresel Pazarda Marka Deeri En Yiiksek Uriinlerin, Ulkelere Gore

Dagilimi
Ulkeler Marka Sayisi Belli Basli Marka Isimleri
ABD 58 Coca-Cola, IBM, Microsoft, Ge, Intel, Disney

Gillette, Pepsi, Oracle, Dell, Nike, Kodak, Pizza
Hut, Colgate, Avon, Amazon.com., Motorola.....

Almanya 9 Mercedes, BMW, SAP, Volkswagen, Adidaiseld,
Porsche, Audi, Siemens

Fransa 8 Louis Vuitton, L'oreal, Danone, Hermesnhissy
Moet&Chandon, Nestle, Cartier

Japonya 7 Toyota, Honda, Sony, Nintendo, Canonadeanic,
Nissan
Ingiltere 4 HSBC, Reuters, Smirnoff, BP
Isvicre 4 Rolex, Yahoo!, Nescafe,UBS
Hollanda 4 Philips, Heineken, Shell, ING
Italya 3 Armani, Gucci, Prada
Finlandiya 1 Nokia
Guney Kore 1 Samsung
Isveg 1 lkea

Kaynak: “The Top 100 Brands”, (interbrand.com, 2004
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3.3.3. Giiclii Bir Diinya Markasi Olmakigin Gerekenler

Firmalarin “Rekabet Avantajin1” surdurulebilir halgetirmesi sonucunda
dinya markasi olmak cok zor gleir (Oktemgil, 2003: 98). Aagida aciklanan ug
konuyu stratejiyle birlgirebilensirketler, bir diinya markasi olabilmektedirler:

Birinci faktor; sektoriin yapisini ¢ok iyi bilerek sektorin yapasve yapisini
etkileyen kuvvetlere uygun, sektdr bazinda stratejiretmek. Ortaya bir tema veya
bir Grtin getirilebilirse ve o Urin veya tema durgidsabul ettirilebilirse bir anda
marka olunabilir. Orngin, Mc Donald’s bugiin yiyecek sektériinde son derece
standart bir Grin Uretmektedir ancak, bugin UrimlerCek Cumhuriyetinde de,
Cin'de de, Turkiye’de de, Amerika’da da yani dunyaher yerinde lezzeti aynidir
(Oktemgil, 2003:15).

Ikinci onemli faktor; sirketin kaynaklarinin ve 06z kabiliyetlerinin, yani
yaratabilme gucunin (corpatens), rakipler taraindalayca kopyalanamamasi
gerekmektedir. Oyle bir 6z kayga, Oyle bir kabiliyete sahip olunmalidir ki, rakip
firmalar bunlari kopyalamaya kalksalar dahgdvamamalidirlar. Eczaciganin, Kog
Holdingin, Sabancrnin isimleri ok dnemlidir. Heirinin spesifik olangirkete bal
0z kaynaklari vardir ve kopyalanmalari da ¢ok zorflwketin 6z kaynaklari, ismi ve
tarihcesi de ¢cok 6nemlidir. Japonlarin, Japon nm&rkdmasindaki sebep, Japonya
isminin marka olmasindan kaynaklanmaktadir. Bughin, Japon markasi satin
alindginda, malin ne oldiu bilinmeden de alinmaktadir, ciinku, arkasinda iJgao
vardir. Japonya ismi, Japon markasi, Ulkeyglibspesifik bir olgudur. Boyle bir
ozelligin kopyalanmasi da zaten mimkurgittiir (Oktemgil, 2003: 15-16)

Uctinci 6nemli faktorPciinci 6nemli olan faktor de, markayi etkileyen ve
marka tarafindan etkilenen skive kurulularla olan mikemmel derecedeki iyi
ili skilerdir. Mc Donald’s diinya markasi olurken, sekt@ok iyi yakalamgtir. Elinde
cok dnemli birsirket kayna! vardir o da, daitim kanallarina olan hakimiyetidir. Bu
tc faktord uygun ve koordineli bicimde géayan sirketler, diinya markasi olmayi
basarmaktadirlar. Eer buyimekte olan bir sektérde bulunuluyor ise, kakarin
performanslari daha iyi olur. ¥onlusu fazla olan ve doyuma ulamis olan
pazarlarda, marka performanslariselj digmesindeki en dnemli sebeplerden bir
tanesisirket yoneticilerinin ¢gunun, hal&irketlerinin buyiyen pazarda olduklarini
zannetmelerinden kaynaklanmaktadir. Bluylyen pazarsiratejisi, doyuma uganis
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sektorlerin  stratejisinden  gmiktir. Onun icin  de, halda buayuduklerini
disinmelerinden dolayr kullandiklari stratejiler doyaumulgmis sektorlerin
stratejilerine uymamakta ve marka performansi dangltedir (Oktemgil, 2003: 16-
17).

3.4. MARKA iLE ILISKILI KAVRAMLAR

3.4. 1. Marka ve Farklilik

Markanin,sirketin sahip oldgu en 6énemli varliklardan biri olmasinin yolu,
rakiplerinden farklilamadir. Marka adina “farkliiurict bir deser” eklenmesi
markanin gucunu ortaya cikarir (Ugf2003: 21) ve bir marka, tiketici zihninde ne
kadar ayricalikli hale gelirse gergcek marka tanamarkadar yakkar (Knapp, 2003:
7). Farklilgma, trunle tuketici arasindglavsel yararlardan ¢ok, giderek duygusal
yararlarin olgmaya balamasidir.

Farklihk bir markanin ayirt edici 6zedidir ve onun rakiplerinden ne denli
ayri konumda oldgunu ifade eder ve farkhlik, temel bir karakteksti (Aaker,
1996). Bir marka ger “farkh” gorulmuyorsa. tiketicilerin buna dayabir karar
verebilmeleri guctir ve klusuz o markaya daha fazla para 6demeye meyiléeri d
olmayacaktir. Farklilik, barili bir markanin katlamasi gereken kriterlerin engba
gelenidir; bu marka bilinirffinden de dnemlidir. Tuketiciler hemen her zaman
kullandiklari markalarin, birgok yonden kullanmddrk markalara nazaran daha
Ustin olduklarini  dguindrler. Her marka i¢in, markanin kullanicilarinin
casrisimlariyla rakip markalarin  kullanicilarinin - gaimlari arasinda buyuk
farkhliklar vardir. Eser bir marka rakip markalardan farkli bir 6zellia gla etkiye
sahipse, bu gu kez bu cgrisimlarina da yansir (Franzen, 2005: 107).

Farklilasma yeni bir kategori izlenimi yaratmak icin kull&ni Bir markanin
digerlerinden farkhlgabilmesi icin:

- Halkla iligkilerin 6nemi bilinmelidir ve yeni markanin tanitunda, markanin
kategorisinde ilk oldgu, sadece der markalardan farkli bir marka olmgdi
vurgulanmahdir.

- Markanin farklilgtiriimasinda temel stratejiler nelerdir belirlenidel

- Yeni kategori illizyonunu yaratmak icin markatak bir 6zellge odaklanmaldir.
Tuketiciye, dger markalardan farkhkugi yonlerin bir listesi verilemeyegene gore,
tek bir 6zellge odaklaniimalidir. Yeni bir konum yaratarak far@lmanin tek yolu
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liderin tersi olmaktir. Orngn, Coca-Cola 118 yillik bir markadir, yanigyakisiler
Coca-Cola iciyorlar imajina sahiptir, bundan dolaw Pepsi “Anne babalarinizin
ictigi ickiyi icmek istemezsiniz herhalde siz Pepsidgisiniz” demg ve boylelikle
en guclu 2. marka olmtur (Ries, 2004, 18).

Farklilasma; tuketici tercihlerini neyin yonlendiggi konusunda yapilan
argtirmalara bakilarak gercekt@ilmelidir. “Farkli olanin kazandyn pazarda,
farklilasmanin nasil sdanac&! en blylk sorun olarak pazarlamacilaringisanda
bulunmaktadir. Artik farklilgma, kendilginden dgil, tuketici tercihlerine goére
gerceklgtiriimektedir. Bu gamada modeller bir kenara itilirken, belli sgati
olmayan, sorunlarla en iyi ka cikabilen yontemler tercih edilmektediviorgan,
2003: 18).

Farklilasma Ozellgine verilebilecek en guzel 6rneklerden birisi, Haomplnn
ornesidir. Pek ¢oksirket memnuniyet garantisi olgunu sdylemekte ancak, bunlarin
¢ok azi sOzunun arkasinda durmaktadir. Daha akidini ise, olganustu olarak
adlandirabilecek garantili bir memnuniyet sunmaktakoliday Corporation’in bir
yan sirketi olan Hampton Inn, 1989 Kasim’inda sgtérilerine gsiz bir dneride
bulunarak; memnuniyetlerinin kolsuz garantisini verngiir. Boylece migteriler,
memnun kalip kalmadiklarini hemen soyleyehilerdir. Bu iki 6ge, garantiyi
olaganustu hale getirrgtir. Bu tip kosulsuz garanti, otelcilik endustrisinde daha 6nce
hic duyulmamgtir ve Hampton Inn’e de otelcilik dalinda ve gewddrak rekabet
avantajl sglamistir. Bazi rakipleri Hampton Inn’i taklit ederkerghit tek bgina bu
sonuclara ulgmak icin yeterli olmangtir. Rakipler bu otellerin, gsiz kulttrine ve
calsanlarina sahip olamasgtardir. Kaliteyi bozmak, kaciniimaz bgekilde konuk
memnuniyetini azaltaga gibi, sadakatini de yok etmektedir. Hizmet statldani
disirmek kolaydir ve bu standart bir kezsdise onu tekrar yikseltmek ¢ok zordur.
Otel zincirleri boyunca mikemmeliyet ve gurur kowhini atgleyen marka
devamlilgini s&lamak zorunludur. Konuklarin memnun edilmesinirgalosonucu
olacak guclu bir mali performans icin bu, temelstlwacaktir. Bir § kurma programi
olarak %100 memnuniyet garantisi ¢coksdmali olmustur. Sisteme yeni konuklar
cekilmis ve miterileri kaybetmeme konusunda buylksdra s&lanmstir. % 100
memnuniyet garantisi aksakliklarin nerede @ldw goésterni ve onlari gidermek

icin tesvik saslamistir. %100 memnuniyet garantisi, gtérilerin onlari memnun



51

edilme konusundasletmeye gtvenmelerini §&amakta bir k@e tgidir. Bu garanti,
tim insanlari gt konuma getirerek, bir amac¢ etrafinda hareket edétrmi
sglayacaktir (Knapp, 2003: 142-143).

3.4.2. Marka Konumlandirma

Marka kimligi firmanin tiketicilerine sundiu bir teklif ya da verdji s6zdur.
Bu teklif veya s6z Grindn 6zellikleri, yararlarerfprmansi, kalitesi, driinle birlikte
gelen hizmeti ve Uranun sunglu deserleri icermektedir. Bu kimlik, firmanin
tuketicinin zihnine yerlgirmeye caltigi bir Kisilik olarak da dgunulebilir ve
pazarlama cabalariyla tuketicinin kafasinda rakimlere kiyasla, yer almak istgdi
pozisyonudur. Buna da, “0rin ya da marka konumtamas1” denilmektedir (Kavas,
2004: 19). Marka konumlandirma (brand positioningparkanin tiketici
algilamalarinda g¢itli markalara gore belli bir yer almasini ifadenektedir (Uztg,
2003: 141-142).

Marka konumlandirma, temelde olumlu bir marka getéendirmesi
olusturarak, tuketicilerde markaya yonelik olumlu tutgmlistirmek ve tiuketicilerle
iliskiyi bicimlendiren tutarh bir marka imajini odturma amacini tar. Gunimizde,
marka yonetiminin en 6nemliglevi, markanin batincul ve tutarh bigekilde
konumlandirilmasi ve markanin uzun dénemli pazgansini (performans) artirmak
icin stratejik bir planlamayi gatirmek ve uygulamaktir. Gugla bir markaya sahip
olma yollari arasinda marka konumlandirma, segidvagta gelir. Kaliteli bir Griin ve
olumlu bir marka dgerlendirmesi yaratmak; tiketicinin satin alma dawa
tzerinde onemli etkisi olan markaya yonelik tutumelistirmek ve tiketici ile
iliskiyi bicimlendiren tutarli bir marka imajint ofturmak, markanin
konumlandirilmasi, icin ilk anda siralanabilecek O©kosullardir. Marka
konumlandirmasi, olumlu, gigli ve 6zgiun markgrgamlarina sahip, taninan bir
markanin yaratilmasini gerektirir. Bu, hem markallginin baglangigtaki secimi ile,
hem de pazarlama programinda marka Kkimliklerinin tabléstiriimesinin
desteklenmesi ile gercekteilebilir bir 6zelliktedir (Uztug, 2003: 55).

Basarih ve gucli bir marka meydana getirmenin Ongute, markanin
rakiplerinden “farkhlgtiriimasidir’. Bu bglamda marka konumlandirma, marka
farkindalginin sglanmasi ile birlikte markanin tiketicilerce handkisilik ve
kimlik” 6 geleri ile hatirlanagani belirleyen @edir (Kapferer, 1992: 96). Marka
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konumlandirma, markayi, hedeflenen kitlenin ziheimdkabetci bir Ustlinlik ¢eyan
bir konuma yerlgtirme amacindadir. Bu anlamda marka konumlandimekanin
tuketiciye sundgu vaatlerin ve Ozelliklerin toplamini ifade ederas81li bir marka
konumlandirmasi, rakiplerden dikkat c¢ekici bir flddgma ve gecerli ve olumlu
karsilanan nitelik ya da gaisimlarla gelgtirilen “eklenen dgerin” gelistirilmesidir.
Markalarinin yaratacaklari eklenengden, tiketiciler icin bir anlam ifadesi etmesi
son derece Onemlidir. Konumlandirma yakia, ttketicinin zihninde bir konum
elde etmeyi ve bu yeri korumayl o6nermektedir. Kotamdirma, drinid ya da
kurumu, secilen pazar bolumlerini, rekabet siarini ve sirket olanaklari
bakimindan en uygun yere konumlandirmada; tukaticahgilarini, tutumlarini ve
drin kullanma agkanlhklarini belirlemeye c¢alan bir sirectir (Burnet 1988: 35-37)
(Uztug, 2003: 74).

Konumlandirma stratejisinde temel yajtta, ortaya yeni ve dgsik bir seyler
cikarmak dgildir, belleklerde var olanlari ustalikla yonlenaiek ve yine var olan
birtakim bilgileri yeniden diizenlemektir.

Basarih bir konumlandirma stratejisi, genellikle héideen bir pazara
gOnderme yapmakta ve ona dayanmaktadir (Biel, 1E5&y marka, hegey olmay!
ve herkesi hedeflemeye cabaliyorsa, acik, kesifaxidi bir konum elde etmesi
gUclesecektir. Markaya yonelik strateji, birbirine uyumhélimleme (segment) ve
konumlandirma stratejilerine sahip olmak durumumdédaker-Batra-Myers, 1992).
(Uztug, 2003: 83).

Konumlandirma kavrami o kadar basittir ki, insantenun ne kadar guclu
oldusunu anlamakta zorlanirlar. Oggia, Alo deterjaninin beyazlatma, Lux bgla
sivisinin elleri koruma, Fabuloso’nun guzel koknzzrine konumlanmasi gibi ve
ancak bu sekilde baariya ulgilabilir. Ancak, kendilerinden sonra piyasaya
gireceklerin sahiplenegeseyler ya ¢cok 6nemsizdir ki, bunlarsndenilen kiguk bir
alani sahiplenmeyi tercih ederler 6gime ekolojik gida triunleri ya da, sdylenecek bir
sey kalmamgtir ve kendileri yeni bir intiyag yaratmaya gallar. Ornegin Calgon,
camair makinelerinin kireclenme sorununu insanlararkatnis ve kendi yaratgi
bu pozisyonu sahiplengtir (Borga, 2004: 109-110).
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3.4.2.1. Marka Konumlandirma Yollari

Marka konumu gagidaki sorularin cevaplandiriimasi ile
olusturulabilmektedir:(Aaker, 1996: 182-18@3)ztug, 2003: 142-143).
- Marka kimligi ve deer 6nerisinin hangi geleri, konumun ve ile§imin bir parcasi
olmahdir? Hangisi mgierilerin ilgisini geker ve rakiplerden ayrilir?
- Birincil hedef alici kimdirkincil hedef alicilar kimdir?
- Iletisim hedefleri nedir? Mevcut imajin guclendirimeya yla pekitiriimeye
yayginlatiriimaya gereksinimi var midir?
- Ustiinlikler nelerdir? Marka imajinin gtaak istedii nokta nedir?

Marka konumlandirma, rakip marka imajlarini dikkatlarak; ttketicilerle
ili skilendirecek guclt bir yarari, hedeflgdipazar boliumiine gecerli kilacgkkilde
markay! farklilgtirma amacindadir. (Uzg2003: 144).

3.4.2.2. Marka Yeniden Konumlandirma Secgenekleri

Bazi donemlerde markalarin temalari eskiyebilirge: giincel ygam
bicimleri ulastiriimak isteniyorsa, trinun fiziksel sunumu (analpatenkler ve logo
dahil) deistirilmelidir. Markay!r temsil eden kimsenin ve imajn da zaman
ilerledikce modernligiriimesine gerek duyulmaktadir. Bazen markalarazgylari
asiniyor olabilir ki bu, radikal yeniden konumlandameylemlerine gidilmesini
gerektirmektedir (Doyle, 2003: 419-420).

Eger cekici bir pazarda, markanin konumu zayifsa, oyeniden
konumlandirmak gegerli bir segenektir. Yeniden kofandirma segenekleri de
sunlardir:

Gergek Yeniden Konumlandirma:Markanin kalitesinin  yukseltilip,
fonksiyonlarinin ve tasariminin guncegtiglerek Grinin buglne uygun hale
getirilmesi slemidir.

Markay! Zenginlgtirme: Uriine ek Uriin ya da hizmetler vermek markanin
deserini artirabilir. Oteller temel trtnleri konaklageg bg zamanlar icin mekanlar,
barlar ve glenceler ekleyerek bunu gercetiemektedirler.

Psikolojik Konumlandirma:Satin alicilarin triin 6zelliklerine, markanin
statiistine ya da felsefesine yonelik iglminin de&istirilmesidir. Ancak ne yazik ki,
insanlar bir kez bigeye inandilar mi, onu detirmek oldukga guctir.



54

Degerleri Yuceltme: Satin alicilarin, markanin sahip oddu bazi dstin
Ozelliklerin daha 6nemli oldiuna ikna edilmesglemidir.

Inmal Edilen Dgerleri EkKleme:Ender olarak markaya yeni 6zellikler eklenir.

Tercihleri Desistirme: Bazen alicilar tercihlerini  ggstirmeye ikna
edilebilirler.

Rekabet¢ci KonumlandirmaBazi ulkelerde, rakip markalarin sunduklarini
asagllayan kiyaslamali reklamlari kullanmak mimkindDoyle, 2003: 421-422).

3.5. MARKA DENKL iGi

Marka denkigi, bir markanin gelecekte yaratgcanakit aksglarinin net
simdiki deseri olarak tanimlanabilir. Markasiz bir Grinun gabiabilecgi degerin,
marka sahibi olmakla artiriimasidir. Marka degikli musterilerin, markasina
duydusu guvenden kaynaklanir. Bu gluven, st@ii ile marka arasinda, tercih etmeyi,
sadakati ve gelecektgrketin, sahip oldgu marka adi altinda yeni Urlinler sunarsa,
onlari da satin alma istekfiini artiran bir ilgki kurulmasini sglar (Doyle, 2003:
390).

Marka denklgi; markanin goreceli Uriin ve hizmet kalitesi dadithak tGzere
algilang bicimi, finansal performansi, ngiéri sadakati, memnuniyeti ve markaya
duyulan tam bir sayginin toplamidir. Hgey tiketici, miteri, calsanlar ve
hissedarlarin bir marka igin hissettikleriyle iidiF ve bir kurumun marka denkini
olusturmak, sekreterden Ust diizey yoneticiye kadardsemisidir. (Knapp, 2003:3).

Marka denklgi kavrami, U¢ duyarlihk noktasinda agiklanabilneskt
(Feldwick, 1996, 86-87) Bunlardan ilki, markaninrgsal dgeridir ve markanin
finansal bir varlik olarak dgrini agiklar.ikincisi, marka giicti olarak tanimlanir ve
markanin kendisine sadik tiketicilerinin vanh wvurgular. Uclincust, marka
tanimlamasidir (Uzigy 2003: 46).

1980’lerde § cevrelerinde markalarin ¢ok buylik paralarla egigtemesi,
markanin para geri olarak dnem kazanginin bir gostergesidir (Feldwick, 1996:
89-93). Marka denkdi kavraminin temel Ozefli, mali deser ve sirketin sahip
oldugu bir varlk olarak dgerlendirilmesidir. Finansal bir B&amda ele alinan marka

denkligi, imaj tarafindan ydnlendirilir. Bir markanin finaal-mali, bir dgere sahip
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olmasinin yolu, tiketicilerin zihninden, dolayistymarka imajindan gecmektedir
(Uztug, 2003: 47).

Bir kurum marka gibi dgiinmeye bgladiginda, migterilerin Grin ve
hizmetlerden daha fazlasini satin aldiklarini aajambalamis demektir. Ozgiin
markalar, nadiren sadece urun Uzerinde odaklanwlalar markalarina hem drin
hem de hizmet konusunda gb@irlar. Yalnizca urine konsantre olmak demek,
misterinin - zaman, kolaylik, duygular, hisler ve tamr bmemnuniyetle
ilgilenmedgini varsaymak demektir. Marka geri formulinde algilanan kazang,
odenen miktari gecmelidir. Ozgiin markalar unutulbzlgser yaratan, ayricalikli
bir vaat sunanlardir (Knapp, 2003: 73-74).

Sekil 1: Marka Denkli gi Formulu

Kazandiran Kombinasyon
Optimum Marka Denkli gi = Meslek Uzmanlgl + Marka Uzmanligi

Kaynak: Knapp, 2003: 18

Markaya dger katmak da yalnizca kaliteli Griin/hizmet yarattaalesil ayni
zamanda markanin soyledikleri ve anlattiklariyla ildglidir. Firmalar, markanin
etrafinda dg@ru iletisim stratejisi ve diliyle bir marka ruhu yaratmatidr. Markanin
bir ruhu olmalidir ki, hedef kitle algh Griin ya da hizmetle kendisini 0ztstirsin,
bir sevgi b&! kursun ve o marka onun i¢in vazgecilmez olsumgga , 2005).

3.6. MARKA BAGIMLILI GI (SADAKAT i)

Marka b&imhligi (sadakati) kavrami, tuketicinin markaya olan itiam
gucu olarak tanimlanmaktadir. Markayaskin bilgiler, ttketicilerin Grtnler ve
markalar arasindaki tercihlerinigekillenmesinde temel bir rol oynamaktadir.
Tuketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler galamasi ve bu Ozelliklerinden
etkilenmesi, o markaya duyulacakghgin artmasina neden olmaktadir. Stratejik
acidan, kendi urun kategorisinde marka sadakaistyelis bir marka, pazara yeni
drinlerin  girgini  de engelleyebilmekte, en azindan pazarda tuasnm
engelleyebilmektedir (Uzg) 2003: 33-34).
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Gunumuzde hersletme, sahip oldgu markaya uzun dénemli sadik kalacak
tuketiciler kazandirma amacingtaaktadir (Aaker, 1996: 108),

Olagantsti iyi muamele goren wtariler, marka fanatiklerine
doniseceklerdir. Fanatikler de, markalari sadakatleri \msshliklari ile
odullendirenlerdir. Mgteriler bir sey istedginde veya ona ihtiya¢ duyduklarinda ilk
akillarina gelecek olanlar 6zgiin markalardir (Kna03: 135-136).

Marka bgimliligl, tuketicilerin bir markaya olan Baligini ve digktnligtnu
gOsterir ve marka gerinin temelini olgturur. Firmanin uzun dénemdekigaaisinda
ve karlilginda “marka bgimhligi” gosteren tiuketicilerin sayisi dnemli rol oynar.
varhgi olarak digunulmelidir. Marka bgimhligi olmadan, marka tek b@a pek bir
anlam ifade etmez. Gugclu bir marka, guvenilirlilavader. Marka @@amhligi da, bu
guvenirligin bir anlamda pazar tarafindan tescili anlaminangktedir (Kavas, 2004:
16). Marka baimhligi ile 6zdalestirilen bir kavram da, tekrarlanan satin alimlardir
Ancak aralarinda 6nemli bir farklilik bulunmaktadvarka bgimhlig tiketicinin
markaya kag1 gelistirdigi, arkadaliga benzer bir psikolojik k#ilik anlamina
gelmektedir. Fakat tekrarlanan satin alma dayraee, Urline secenek olabilecek
bagska bir marka ya da markalar bulunamamasi veya sdihan markanin en ucuz
marka olmasi gibi nedenlerle ayni markanin siklddlamasi olayidir (Calik, 1997:
114).

Marka b&imlihgini yaratmak, marka yoneticilerinin ilk hedefidklt ve tst
yapi yatirimlari, kaliteli Grin gslirmek icin yapilan gercgekiérilen yatirimlar,
reklam harcamalari, halkla gkiler ve promosyon gibi faaliyetler hep bu amaca
hizmet etmenin yollaridir (Errgi1998; 55).

Dunyadaki en gugcla finansal hizmet vergnketlere bakildginda, %90’indan
fazlasinin méterileri ile arasinda, ¢cok yuksek seviyede markdakati oldgunu
gorulir. Birlsik Devletlerde gelitirilmis ve sonrdngilizler tarafindan kullaniimaya
baglanmg Unlu bir deyim vardir: “Migterinizi sevindirin, onlari sadece memnun
etmekle kalmayin, ayni zamanda onlari hi¢ kimsedlemeyecekleri hizmet, kalite
seviyesi ve miterilere bgllik s6zi ile de sevindirin” (Turnbull, 2003: 12).
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Marka icin, tuketici balihgini garanti edecek belirli formuller yoktur. Ancak
bu amaca hizmet edebilecek ve bu konuda buyik lgaraglayabilecek bazi
kurallardan s6z edilebilir. Bunlar;

- Yaratici reklamlar gegiirme,

- lyi dustinilen olaylarin sponsogunu yapma,

- Musterilerisirketin kurdiu kuliibe Gye olmaya davet etme,

- Kamuyu fabrikalari veya birolari gezmeye davetest

- Bazi sosyal olaylari gérinurcesine destekleme,

- Bir deger lideri olarak bilinme,

- Sirketi temsil eden guclu bir s6zcik veya semboisgieinek.(Nakache, 1998: 167-
170)-(Kotler, 2000: 408). Marka panlligi piramidi de agagidaki sekildeki gibi

aciklanabilir:

Sekil 2: Marka Bagimhh g Piramidi

Marka
Bagimliligi
Seviyesi

Marka Sevilir: Arkada
Gibi Benimsenir

Tatmin Olmu Alici

Marka Baimliligi Olmayanlar: Paraya KgrHassa

Kaynak : (Aaker, 1991: 40)

3.6.1. Marka Bggimhli gini Etkileyen Etmenler
Marka b&imhligini belirleyen etmenlegunlardir:
- Tuketici algkanliklart,
- Odenen bedelin katigini alabilme beklentisi,
- Urtinuin ikame olanaklari,

- Marka deistirmenin maliyeti,
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- Satin alma eylemi ile katlanilan risk,
- Uriin ya da hizmeti en son kullanimdan elde edti@min (c6z, 2001: 173);
(Gunla, Ig6z, 2004; 290-291). ger belirtilen bu etmenler, mgteri tarafinca olumiu
sonuglanmy olarak kabul edilirse, sonu¢ gtéri bahlig ile ddullendirilmg gugcli
bir marka olacaktir.

3.6.2. Marka Bggimlih ginin (Sadakatinin) Avantajlari

Yuksek marka sadakati rekabetsel avantajlglasaaktadir bunlar da:
- Tulketicinin, markay! bilmesinden ve sadakatind@tiirii, sirketin pazarlama
masraflari azalacaktir.
- Musteriler, markayi dukkanlarda gormek istediklerindgirketin, daiticilara ve
perakendecilere kagrelinde daha fazla koz bulunacaktir.
- Markanin, algilanmgikalitesi yiksek oldgundan,sirket, rakiplerinin fiyatlarindan
daha yuksek bir fiyat koyabilecek konumda olacaktir
- Marka adi, yuksek o6lcuide guven uyandimddan, sirket, Uriin hattini kolayca
uzatabilecektir.
- Marka sadakatisirkete, fiyat rekabetinde savunma imkanglagacaktir.(Kotler,
2000: 406).

3.7. MARKA YONET IM1

Marka yonetimi, tuketicilerin zihinlerinde kalmasplanlanan bilginin,
olusturulmasi, planlanmasi, Uretiimesi ve  yonetilmesitresi  olarak
tanimlanabilmektedir. Marka ydnetimi cahalari ile, gletmelerin arzuladiklari
farkliiga sahip olmalari ve neticesinde rekabet Usgim@ kavygmalari
sglaniimaya cakilir. Akillarda yer etmy olan marka, tuketicinin bildi, tanidgi
markadir ve markanin duygusal birgbée misterisini kendisine hglamasi ¢abalari
da, etkin bir marka yonetimi ile ganir.

Marka bgimlihginin yaratiimasi, korunmasi ve devamgiin sglanmasi
firmanin pazarlama ve marka yonetimi icin amac didnma (Kavas, 2004: 16) ve
marka yobnetimi icin en Onemli hususlardan birisi detarl olmasidir
(foreigntrade.gov, 2003).

Marka yo6netimi, marka kimiini ve marka konumlandirmasini hareket
merkezine alan bir anlaga sahiptir ve marka yonetimi iki temel faaliyet rala
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icermektedir. Marka farkindgini (hatirlanma ve taninirlik) gercekiieerek marka
imajinin yaratilmasi ve markayr zaman vgedi olumsuz etkilere kar dayanikl

kilmak. Digeri de, markanin gugclendirilmesidir ki, bu 6z&llgtcli ve baarili bir

markanin gletmenin dger urunlerine de gegletiimesini sglamasi yoninden
gunimuizde bluyuk 6nem kazagtm (Uztug, 2003: 51-52).

Marka yonetimi her iki faaliyet acisindan daketin ya da gletmelerin
stratejik yonetim ve ona Bh stratejik planlama ve uygulamalari ile uyumlumak
zorundadir. Marka yonetimi sireci, gengéime stratejileri ve politikalarindan ayri
disinilemez. Tumsletmelerin nihai hedefleri, pazarlama ve spesifiarak ta
markalgma olarak gorulmektedir (Ries-Ries, 2003: 10). Begediendirme
pazarlamay! markadena cabalari ile gtleyerek, butursirketi pazarlama departmani,
tum sirketi de marka yonetimi departmani olarak kabuhedttedir. 1967’de Birlgk
Devletlerde tiuketim mallari Greticilerinin %84 ’Unumarka yoneticilerine sahip
oldugu bilinmektedir (Low-Fullerton, 1994: 175). Markanetimi, markanin her
boyutta korunmasina yonelik ¢cabalarini da Ustleriauk(Uztig, 2003: 53-54).

Bir marka adinin, marka sadakatinin azaltilmameisi dikkatle yonetiimesi
gerekmektedir. Bunun icin de, markanin bilinmesinsezinlenen Kkalitesi ve
fonksiyonellginin, ve pozitif bglantilarinin muhafaza edilmesi veya gglilmesi
gerekir. Bu gorevler devamli agtama ve gektirme yatirimini, kaliteli reklam
calsmalarini ve mukemmel ticari tiketici servisini gamr. Her gucli marka
gercekte, bir dizi sadik ngteriyi temsil eder. Bunun igindir ki, markanin hatkk
belirleyen gercek dger, migteri hakkidir. Bunun ortaya c¢ikagiigercek de, gucli ve
basarili bir marka igin, marka yonetiminin 6nemidirdg#er, 2000: 406).

3.8. MARKA K iML iGININ ELEMANLARI

Marka kimligi Grunt her keulda temsil edebilmelidir. Buradaki dayanak
noktasi kim olundguna dair sglam bir fikir sahibi olmak ve bunun her turlussal
ifadesinin kimlikle tutarli olmasini gwmmaktir. Iliskiler ve guven busekilde
olusturulur. Markalar buekilde ortaya cikarlar (Moser, 2004: 8&0rsel bir kimlik
yaratilarak ta marka king@inin tim algilangi desistirilebilmektedir (Bir, 2004).
Marka Kkimligini insa edenler, markanin imajini yansitmak ve guclenekrngin

birtakim araclar kullanirlar. Gucli markalar, tipkarak sahip olduklari bir s6zcuk,
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bir slogan, bir renk, bir sembol ve bir dizi dykusgérgilerler (Kotler, 2000: 92).
Ancak unutulmamaldir ki gucli bir kimlik olmadaimaj hicbir seydir (Perry,
Wisnom Ill, 2004: 14).

Marka kimligi elemanlari farkli yazarlar tarafindan, farkkekillerde
siniflandiriimglardir. Dolayisiyla, bu konuda bir g@ribirligi yoktur (Atesoglu,
2003: 48). Literaturdeki kimlik elemanlari incelegidde, bir kimlikte bulunmasi

gereken oOzellikler:

3.8.1. Marka Kisili gi

Rekabet keullarinda tiketiciler, rakipler arasinda markaygraek igin bir
neden aramaktadirlar. TUketiciler, markalari sathmken sadece onlarirylevsel
yeterlilikleri ile desil; ayni zamanda markalarin skiklerinin kendilerine ve
kosullarina uygunlgu ile de ilgilenmektedirler (Chernatony ve Rilleé}998: 423)-
(Uztug, 2003: 23).

Bireyler gibi, markalar da kendilerine 0zgusikklere sahiptirler (samimi
kisilik sergileyen markalar, heyecan yaratan markadafjstike bir hava yaratan
markalar, gliven ve bkariyla elesmis markalar gibi) (Kavas, 2004: 19). Nasil bir
insan arkadgdari hakkinda dgiince ve duygulara sahip olabiliyorsa, markalar dgn
distince ve duygulara sahip olabilir ve onlarla Gaekebilir. Marka kiili gi, marka
mesajl aktarilirken kullanilan genel tarz ve tutumdMarka ksiligi, sevilen bir
marka olunup olunamayagai belirleyen en 6nemli duygusal unsurdur.

Marka ksili gi, markanin rakiplerinden farklgaasini sglamada ¢ok dnemli
bir kavramdir. Marka kiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi sikk
Ozelliklerine, belli duygulara ya da izlenimlerengaoldusu distiincesine dayanir. Bu
disince dgrultusunda, marka, ya toplumsal ekonomik sinif ve cinsiyet gibi
acilardan dgerlendirildigi gibi; sicak, duyarl, ilgili gibi bazi tipik kilik 6zellikleri
ile iligkilendirilir. Marka Kkisiligi kavrami, “bir marka ile Ozdgestiriimis insani
Ozellikler” olarak; c&das, geng, entelektiel, tutucu, ghagibi sifatlarin markalara
tasinmasini acgiklar (Keller, 1993: 141-14R)ztus, 2003: 41).

Guclu bir kiilik, basaril markalarin ortak 6zeflidir. Markalarin karakter
sahibi olup olmadiklarini anlamak da son derecattbaBir marka ele alinir ve

kisilestiriimeye ve sifatlar atfediimeye cailir. Bir insanin ksili giyle, bir markanin
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Kisiligini tanimlamak bire bir aynseydir. Ayni sifatlar kullanilir. Orrin bir
Marlboro paketi igin, erkek, maco, kaba saba, ktiyveakin, guven veren, sert
ifadeleri kullanilirken, bir Maltepe paketi icin eis tanim bulmakta bile
zorlaniimaktadir ve bulunan sifatlar da hep olunslnzaktadir. Asekstel, bakimsiz,
silik gibi. Ortalama bir tiketici, bir markaya kahginden, ne kadar ¢ok ve olumlu
sifat atfedebilirse o0 marka o kadasilkk sahibidir denilebilir. Orngin Turkiye’nin
blyuk bankalarinin markaglikleri soyle kagilastirilabilir (Borca, 2004: 114):

Tablo 15: Turk Bankalarinin Ki silik Tanimlamalari

Akbank Eski toprak, kuvvetli, tutucu, benci

modernlgme heveslisi

Yapi Kredi Kendinden emin, yenilikci, sik, risk
alabilen, iddiaci.

Garanti Yenilikci, guler yuzla, ne yapgini bilen,

duyarli, modern

Is Bankasi Ananevi, idealist, ilkeli, istikrarh, dig¢

milli

Kaynak: Borga, 2004: 114

Kisisellestirilmis bir marka bir beyne ve kalbe sahiptir. Beyni manka
mantiksal yonu, kalbi de duygusal yonini vekilerine isaret eder. Markanin
sunumu ve ilegimi de bu mantik ya da duygu Uzerine kurulur. Baynéetisimi
markanin rasyonel derleri iken, kalbi de ilefim ve duygusala 6nem veren
yonina agia ¢ikarir. Markanin fayda piramidi tiketicishilerinin toplamidir. Bu da
tuketicilerde, bir yerin kendileri igin anlaminiade eder. Bu piramit sirasi ile, bu
sorulara cevap verir (Tuketiciyi ilgilendiren saauh cevabi) (Morgan, Pritchard,
2004: 70-71).

Bir marka buyudukce ve olgunlskca mantiksal nedenler 6nemini yitirebilir
fakat, migterinin markaya olan duygusal glari kalicidir. Marka kiligi ile
yaratilmak istenen gada ste bu bgdir. Marka ilgkisinin duygusal temeli dylesine
sglam olmalidir ki, piyasada ne kadar gkiii bilgi bulunursa bulunsun ve rakipler
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tarafindan ne kadar ¢ok iddia ortaya atilirsaiatilsisteriler ictenlikle “Ne bileyim,
bunu daha c¢ok seviyorunyte” diyerek secimlerini savunabilmelidirler (Moser,
2004: 90). Marka kiligi yaratmanin yollarindan birisi kultirel sembollerd
yararlanmaktir. Orngn, Amerika'da en etkili kultirel sembollerden kiri
kovboydur. Marlboro’nun marka li gi, sadece bir kovboy resminden ghaktadir
(Moser, 2004: 92).

Bazi kategorilerde urlnler birbirine ¢ok benzgailen, ya da driinin net bir
fiziksel faydasi olmagindan dolayi, aystirma tamamen marka i gi Gzerinde
yapilabilmektedir. Orngn, sigara markalari tamamen markailkleriyle varlardir,
bagka bir sey sdylemezler, gtu icki markasi da ayrgekilde bir ygam tarzi, bir
kisilik olusturur. Halbukisiseden c¢ikan ¢ sagl bes yukari ayniseydir. Bir tar
viskiyi icen kendisini ¢ok sofistike, dburuni icek “cool’, bir bgkasini icen
herkesten farklh, bir @eri de buytk hedefle kararllikla yuriyen biri gibi
hissedebilmektedir. Bu ¥lik Ozellikleri, o marka icin yapilan ilegimden ve o
marka ile yganmg deneyimlerden gelmektedir. Reklamlardaki genelosfierden
oyuncu segimine,sarkilardan sozlere hegey bu kiilik olusumuna katkida
bulunmaktadir. Bgian spontan olarak ajsa da sonrasinda buikigi formile edip
kalici kilmak gerekmektedir. Clnku drtine yonelikayéar dgisebilmektedir (Borga,
2004: 116).

Milka reklamlarinda, marka, milyonlarca dolarhktbéyi, Alplerden gelen
sut gibi, dgunuldiziinde absurt gelecek bir fikir Gzerine yatirmaktadfumos
markasini da, tim diinya da bir ayicikin@aktadir. Uriinle, ambalajla ilgili cojey
sbylense de ilegimin ana unsuru o sevimli ayiciktir. Bir otobusnfaisi bir yerden
bir yere goturmeyi, bir bkasi emniyetli gotiurmeyi, gerleri hizlh ya da tam
zamaninda goturmeyi, konfor igcinde gotlirmeyi, yolya hizmet vermeyi vaat
edebilirken bir bgkasi yolcularini sevdiklerine kasturmak gibi cok daha duygusal
bir alana kayabilir. Ornekler galtilabilir. S6ylenenler basit gibi goriinmekle beza
ne ve nasil sdylenegmi belirlemek kolay dgildir. Cinkii hemen her alanda rakipler
vardir ve onlar da ayni tuketiciye keyler sdylemektedirler (Borga, 2004: 86). Pepsi
kendisini yeni neslin ice@eolarak tanitmaktadir. Halbuki o da, rakibi Cocal&Cda
gazli birer icecektir. Pepsi'nin gengi icecei olmak igin higbir farki yoktur, olay
tamamen duygusal alandadigte sirf bu kgilik farki nedeniyle Pepsi rakibiyle
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arasindaki farki kapatgtir. Uriinler arasindaki farklar azaldikca bazen kaar
kisiligi o markayi taryan ana direk olmaktadir 6rgie, Marlboro iletgimini tastyan
tek ama teksey marka MKiligidir. Bazen kurumsal [@antilar ve itibar 6ne
cikmaktadir. Orngin Turkiye’de Kog¢ Grubu, kurumsal itibari markalagin de
onemli bir tgiyici unsur olarak dahazalikh kullanir. Bazen markanin gefditlke
ve onunla ilgili ¢&rigimlar isin ¢cekirdegine yerlair, 6ne ¢ikan unsur olur. Alman
otomobilleri, Fransizaraplari ve dgru dirist bir ordusu olmasa davicre ordu
cakilari. Marka istikrar demektir. Dinyanin batiaybk markalari dzlerini, yani
temel vaatlerini ve kiliklerini yillarca korumulardir. Gillette her zaman (karil)
erkeklere yonelik trunler sunar. Kodak markasi yailee ysanan guzel anlari
olumsuzlgtirmeyi sunar. Turkiye’de moda Vakko’'dur ve Vakkora da genclere
yonelik modanin ve @encenin dinamik adresidir. Solo, hem ywaki hem de
hesaphdir. Hac$akir saf sabun, Pantene sac¢i kokinden ucuna bagtegeitaminli
sampuandir. Bunlar tesadufglelir. Bu markalarin ambalaj ve reklamlarinin aahn
gorinmeyen ruhlari vardir ve @ bu gin uzmanlarinca bilimsel yontemlerle
gelistiriimis, argtirmalarda test edilrgive bunlarin yillarca ilegimi yapilmstir
(Borca, 2004: 89-90). Bir markaninskigi ve performans konusundakbhreti,

misteri sadakati olgturarak onu rakiplerinden ayri kilabilir(Knapp, 20@9).

3.8.2. Marka Adi

Pazarlama teorileri marka adinin 6neminde hemfitéd ¢ctiinkli marka adi,
musterinin Grtnu tanimasinda ki, ilkarettir. Bazi bgarili sirketler icin marka adinin
deseri, sahip olunan servetten bile fazla olabilir. ik adinin ankalmasi kolay
olmali, fiyatlandirma stratejilerinde turtinin katdegeri olmali ve Urin i¢in yasal bir
koruyucu olmahdir (Walker, 2003:29). Bir markanlinve belki de en dnemli adimi
ve ifadesi ismidirIsim, ortak kimlikten, reklam ve paketlemeye kadam gelecek
izlenimler icin bir atmosfer olgurur. lyi isimlendirmenin 6zellii, tuketicinin
zihninde ve kalbinde yankilanags&z “gucli bir sembol” yaratmasindadir. Etkili bir
isim markanin dgerini artirarak dger olusturma sirecini guclendirir (Knapp, 2003:
93).

Iyi bir isim vyaratmak, taslaklarin ve g¢aili imaj calsmasinin
gerceklgmesiyle olur. Taklitlerden kacinmak gerekir. Yem isim butin bilgileri
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vermeli, ilgi uyandirmali, soru sormaya istekleiidielidir. 1yi bir isim, iyi bir
drtinle bglantih olarak guizel bir mesaj verir. Bir ismin dengictaki diginceleri
uyandirmasi oldsu yerde kalmamasi kendini ggirmesi gereklidir (Gotta, 2004).

Guclu bir marka adinin, biirketin sahip olabilega en deerli varliklardan
birisi oldugunu agiklayan en guzel 6rnek, BMW'nin Rolls Royce&adece adini 60
milyon dolara satin almasidir (Cg@ta, 2002: 110-111)lyi pazarlama programinin
kalbi, mukemmel bir isimdir (Ries-Ries, 2005:14)M®B/, Rolls-Royce’nin adini
bagka hi¢ birseyini desil, sadece adini 60 milyon dolara satin @gldaman, akill ve
kurnaz yatirimcilarin her zaman bildikleri bir ge¥cdogrulamstir bu da; kuvvetli
bir marka adi, bigirketin malik olabilecgi en deerli mallardan biridir.Sirketler
gunimuzde,sirketin adini, lisansla derlerine de devretmenin buyuk firsatlar
doguraca&ini 6grenmi bulunmaktadirlafKotler, 2000: 415). Nike, Polo veya Ralph
Lauren’in sadece adi satin alinirsa, dinyanin emge bu marka igin Uretim
yapacak ve malin @#imini Ustlenecek birileri bulunacaktir ve teowHarak &
yurutilebilecektir ¢ctiinkll, para eden isimdir (Borg@04: 27).

Dunyanin dev markalarina bakgehda; ¢@gu o trinu ilk Greten gigimcinin
soyadini alngtir; Colgate, Gillette, Ford, Opel, Hilton, Hondsrmani gibi. Kimileri
bdlge adindan tureg)iBMW, BP, American Express, Mariboro, Coca Colaca”
bitkisinden, Palmolive palmiye ve zeytinden ve $leniz kabgundan turetilmy
basit isimlerdir. Turkiye’de de Ulker, Komili gilsioyadlari; Garanti, Pinar gibi basit
isimler veya Arcelik, Beymen gibi basit tiretmeleiiyiik markalar olarak ortada
durmaktadirlar. Marka ilegimi, basit olmali ve bulunan isim, tasarlanan log®
uUretilen slogan da basit ve aymici olmalidir (Borga, 2004: 120).

Marka isminin belirlenmesi i¢cin en uygun yontem,hak ve guic¢ bir g
olmasiyla birlikte, isim olarak diinilen marka isimlerinin, triin ya da hizmetin
yararlarina, kullanim amacina, uriin ya da hizmékimala yaratilmak istenen imaja
iliskin bazi ipuclari ile birlikte, mimkin ol@gunca geni bir tiketici kitlesinin
deserlendirmesine sunulmasidir. Boylece marka ismiaspiti, uygulanacak bir 6n
argtirma glemiyle bu trinia kullanacak olan tiketicilerin téine birakilimg
olacaktir. Aynen dgadaki herseyin bir isminin oldgu gibi, firmalarin Grinlerini
rakiplerinden farkli kilan bir ismi olmaldir. Ankabu isim Urin ile ilgili pek ¢cok
seyi anlatmali ve tuketicinin glvergli tercih ettgi Ozellikleri icermelidir. Bu



65

Ozelliklerin yani sira drin isminin hem uluslarargazarlama hem de hukuksal
prosedurler acisindan global 6zelliklersitaasi gerekgii de ortaya c¢ikan bir
sonuctur. Markanin geri hafizaya yerlgirilen bir 6zel isim olmaktadir. Marka ismi
ile ilgili bilinmesi gerekli olan uluslararasi paiama ve hukuksal prosedurler yerine
getirildiginde global marka isminin gasi sglam temeller Gzerine konumlandirilgni
olacaktir (Ar, 2003: 16).

Secilen marka adi, markanin gge konylandirmasi ile tutarli bir ad
olmalidir. “Daha fazla paraya daha fazlasi” yuk&ekteyi ima etmelidir ya da en
azindan diiik bir kalite diizeyini ima etmemelidir (Oktemgi@3: 89-90).

Gundelik ygamda da markalar kelimelerden ibarettir. Her ne akad
kelimelere renklisekiller, logolar glik etse de, hatirlanan ve markalari ifade eden
seyler genel olarak kelimelerdir. Markalar hafizalarsadece kelimeler olarak
yerlesmezler. Olgturulmaya cakilan mesajlariyla beraber zihinlere yaitker. iste
bu mesajlarin zihinleri olumlu etkileyebilmesi velayisiyla markanin ikna amacina
ulagabilmesi icin, kelimelere ihtiya¢ vardir. Zihin Wienek istenen mesaji ne kadar
kisaltabilir, ne kadar az kelimeye indirgeyebilirearka o kadar karil olur. Sonug
olarak marka ve mesajlari tiketicileri kelimeleaatgiyla etkileyerek, verdikleri
mesajlarla birlikte zihinlere kelimeler olarak y&ebildikleri oranda ikna edici ve
basaril olurlar.

Bir isletme, marka adini belirlerken, “Sabri Ozel” gikir &isi adi, “Turk
Hava Yollari” gibi bir mevki adi veya “Bingo” gibsuni bir isim secebilir .
Isletmeler, isimleri belirlerken, iyi bir marka admisahip olmasi gereken
Ozelliklerinin neler oldguna dikkat etmeli ve dgerlendirmelerini de buna gore
yapmalidir. Marka adinin zayif olmasi, reklam vasgaromosyonu gibi faaliyetleri
de de&ersiz kilabilir niteliktedir Iyi bir marka adinin 6zelliklegunlardr:

- Marka adi, ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidi

- Diger dillerde kotu bir anlama gelmemelidir.

- Her turlu reklam aracinda kullaniimaya uygun dloha

- Dikkat ¢ekici ve ayirt edici olmalidir.

- Uruiniin niteliklerine ve kullangiyerlerine ilgkin bilgiler vermelidir.
- Kolayca taninabilmeli, s0ylenebilmeli, kisa vesibalmalidir.

- Ozel isim olmaldir.
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- Marka adi ¢cok yonli olup, drtn dizisine ekleneeniy Griinlere de kolaylikla
uygulanabilmelidir.

- Yaniltici olmamali ve yasalara uygun olmaldir.

- Marka adi Urtinarglevini ve tiketiciye yararini @stirabilmelidir.

- Guclu bir marka adi olumlu bir ea s6zcgu de cgristirmalidir (Corglu, 2002:
111-112)

- Eylem ya da renk gibi, Grtantn niteliklerini ginddren bigey sdylemelidir

- Soylenmesi, taninmasi ve hatirlanmasi kolay atimal Bunun icin kisa adlar
yararhdir (Kotler, 2000: 90).

- 1lyi bir marka ismi, hatirlatici etkiye sahip olmakolayca hatirlanmal ve
digerlerinden ayirt edilebilmelidir.

- SOzlik anlaminin yani sira akla get@idya da c&risim yaptgl kavram pozitif
olmali, pozitif bir imaj ortaya koymalidir.

- Isim yasal korumaya sahip olmalidir.

- Uriin hattina yeni turtinlerin eklenmesine imkareeek bir isim olmaldir.

- Her turld tutundurmaya gelebilmelidir.

- Yaratilan marka isimi, ses uyumu ve telaffuz exgian, reklam temalarinda
kullaniimaya elvesii olmalidir (Ar, 2003: 18)

Sonuc¢ olarak; marka ismi, kisa, kolay hatirlanabie telaffuz edilebilir
olmali, tiriin ve 6zellikleri hakkinda kieyler yansitmali ve 6zgun olmahdir. Uriinle
ilgili tim pazarlama cabalari bu kimlikle uyumlunzdli ve herseyden dnce bu ima]
ve kimlige, yonetimin inanmasi ve sahip ¢cikmasi gereklidavas, 2004: 16).

3.8.3. Ambalaj

Ambalaj, bir markanin tanitimini, rafta dikkat cedsmi, Grunin icegjini
olusturmasini, miktarini ve kullanimi hakkinda bilgilevermesi gibi glevilere
sahiptir. Orngin, Coca Cola’nin sisesi, dinyanin en c¢ok taninan riin
ambalajlarindan biridir. Ambalaj Grinin korunmasinde tainmasinda kolaylik
sglamasinin yaninda, tUrinu farkhtamasi ve tutundurmaya yardimci olmasi gibi
faydalar da sglamaktadir (Corglu, 2002: 113).
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3.8.4. Slogan

Slogan urtnin yararini ve temasini ortaya koymak lgrkac kelime ile
kolay hatirlanabilir mesajlar iceren kelimeler gudbr (Uz@lu, 2001: 154)-
(Atesoglu, 2003; 54). Birgcoksirket, kendisirket ya da marka adina, her gin
kullandiklar1 reklamlarda tekrarlanan bir slogandatakma adi kari ile eklems
durumdadirlar. Ayni slogani tekrar tekrar kullanmmanyaratilan marka imajina
neredeyse hipnotik ve bilingalti bir etkisi var@otler, 2000: 92).

Iyi bir slogan, tiiketicinin zihninde olumlu gasimlar yapmalidir. Orngn;
Cola’nin “Her Zaman Coca Cola” slogani gibi. Ancdiganin, dgisik kalttrlerdeki
ve dillerdeki farkh anlamlarina da mutlaka dikkatilmelidir. Aksi takdirde
tiketicilerin goziindesletme zor durumda kalabilir. Orgie, Pepsi’'nin “Pepsi Nesli
ile Canlan” slogani Cinceye cevriftinde “Pepsi atalarinizi mezardan c¢ikarir”
anlamina gelmi bu da Pepsi'yi Cin pazarinda zor durumda birgkm(Coraslu,
2002: 114-115). Ancak ngterinin zihninde iyi izlenim birakan, akilda kalibir
slogan bulmak her zaman kolay olmaz. Hollandall dgdinlatma ve elektronik
sirketi Philips, sloganini defalarca ggtirmistir; hala da daha iyisini bulmaya
calsmaktadir(Kotler, 2000: 92-94). Tablo 16’da, Turkdeki bazi sirketlere ve

sloganlarina yer verilngiir.

Tablo 16: Sirketler ve Sloganlari

Sirket Slogan
Oyakbank Iyiler Mutlaka Kazanir
Arcelik Arcelik Demek Yenilik Demek
Vestel Teknolojinin Turkcesi
Akbank Tarkiye’nin Yenilikgi Gucu
Polaris Sana Cok Yajyor
3.8.5. Renkler

Renkler; marka saretinin, isminin ve logolarin ¢ok  6nemli
tamamlayicisidirlarisletmelerin bir renk veya renk grubunu kullanmasarkanin

taninmasi konusunda c¢ok etkili olmaktadir. Renkékli anlamlar tgamaktadir.
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Kirmizi; satg rengidir, dikkat cekmek icin kullanilir. Ggiien, heyecan verici, guclu
ve savunmacl olarak algilanir. Sari renk; genellikBeli, heyecan verici olarak
gorular. Yeil ve mavi renkler ise genellikle sakin, huzurlu vehatlatici olarak
algilanmaktadir. Ayrica wd, cevrenin ve sgligin rengidir. Mavi ise kurum rengidir
ve istikrar mesajini aktarmak icin de kullanilinmArika'dasirket rengi olarak en ¢ok
kullanilan renk mavidir. Beyaz ve siyah dowlugun ve genellikle parlakdin en st
seviyesini yansitmaktadir. Beyaz renlgele mutlu, aktif ve bazen de saf ve masum
olarak algilanir. Altin ve gumugibi metalik renkler ise liks ve zarafet duygusu
uyandirmaktadir (Coggu, 2002: 115).

Renklerin kulttrel cgrisimlari da, farkli algi ve yorumlara yol agmaktadir.
Kirmizi, Cin’de en cekici vgans getiren renk olarak kabul edilirken, mavi kakil
ve wursuzlgu c¢asristiran sguk bir anlam ifade etmektedir. 2001 yilinda logasun
desistiren Citibank’in yoneticileri Citibank isminin Gzedeki kirmizinin ¢cok dnemli
oldugunu belirtmekte ve bunun Citibank’'in en genelpazede finansal hizmetler
sunan bir kurum oldtunun gdstergesi olgunu, her seyin bir tek kirmizi
semsiyenin altinda olagan1 sdylemektedirler. Citibank gibi Camel'in ve Kaddin
sarisi, Marlboro’nun kirmizisi, IBM’in mavisi de nkayl tamamlamalari ve
taninmalarini sgamasi acisindan renklerin etkifihe iyi birer 6rnektir. Marka ya
da logo icin renk secimi sirasinda, rakiplerderklifaoir renk secilmesi daha gou
olmaktadir (Corglu, 2002: 115-116).

Markanin taninmasina yardim etmek icgin, giketin ya da markanin tutarli
bir renk grubu kullanmasi iyi olur. Caterpillar, tha is makinelerini sariya
boyamakta, IBM yayinlarinda mavi rengi kullanmaktadu nedenle de, IBM’e
“Big Blue” (buylk mavi) denmektedir (Kotler, 200®4). Bizim ulkemizden
orneklerde de, Yapi Kredi Bankasi, kendisini ifaken renk olarak moru, Akbank

ise sariyi belirlenstir.

3.8.6. Logo

Logo, belirli bir Grtin, hizmet ya dgrketi temsil eden basit§éirilmis gorsel
bir semboldiur. Bazegirketin adini ya da adinin paarflerini temsil eden harflerden
olusur. Logosirketin basitlgtirilmis bir semboll oldgundan, insanlarin kendilerine
hitap edenin kim oldgunu anlamalarini ggayan bir kisaltmadir. Tuketiciler bunun
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sayesinde binlerce Uriin ve hizmet arasindan istemtarkayi bulabilirler. Ancak
Logo, sirket o ksiye bir anlam ifade ediyorsa anlam kazanir (Mo&804: 113).
Logo, sletmenin taninirlik oranini arttirmaktadir. Bunuifinicinde olan gletmeler,
logo calsmalarina 6nem vermektedir. Ogie, iki Stanford mezunugencinin; web
sitelerini ve adreslerini bir araya getirmesiyleslagan Yahoo, kurumsal kingini
resmi olarak olgturmaya ilk olarak logoyla lgEamistir. Iyi bir logo, belli bir zamani
¢casristirmayip, zaman 6tesi olmalidir. Ayrica logo tasarsiyah-beyaz ve renkli
olarak ta iyi gorunmelidir (Coggu, 2002: 116). Marka i¢in belirlenen logo, s6z
konusu markayla yganilan ksisel deneyimler sonucunda, markayi cazibe merkezi
haline getirecektir.

Logo ve marka ile sunulan, Griinin simgeie halidir, yani aslinin resmidir.
Resmine bakarken algilananlaringnginda trintn kendisi de, gercekgdderiyle
birlikte algilanmaktadir. Gerge bazi dgerli unsurlarini dne ¢ikararak yorumlayan
bir grafik anlaygla yaratilan logo, trinin ve markanin sahip glddeserlerle
birlikte goérulmesini sglar. Logoya bakildiinda, bir mesaj alinir. Bu mesajin
gerceklgi ise, urtn kullaniimadan goulanmaz, ama dgulandginda da, bu siradan
bir deneyim olmaz. Artkk o logonun estetik olarakrymladgl ve haa giden

deserlerinin her defasinda gérulmesi dizeyingmigtir (Soylu, 2004: 41).

3.8.7. Sembol

Marka semboll, markanin gozle gorulebilen, ancakles&dylenemeyen
kismidir. Orngin Ferrari, marka adi; at ise onun semboltudur. Gigt sembol,
marka kimlgine gug verir; daha kolay taninmasini ve hatirlasimasglar (Corglu,
2002: 116- 117).

Birgok sirket, vasiflarinin markaya yansiy&oan Gmit ederek, ¢ok taningi
bir kigiyi sozcu olarak secer ve bir agtaa ile onu kendilerine Igtarlar (Kotler,
2000: 94). Nike, ayakkabilarinin reklamini yapmeik,i diinya ¢apinda taninan ve
sevilen bir ki olan Michael Jordan’i, Chanel No.5, dinyanin éned kadinlarindan
biri olan Catherine Deneuve’'ll sembol olarak kullaggmm Daha az pahali bir
yaklasim ise, ¢izgi film ya da bir &a sekilde bir karakter geitirmek ve onu
tuketicinin zihnine yerlgirmektir. Leo Burnett reklam ajansi, Marlboro Kay'nu
yaratmstir ki bu; bir ¢izgi karakter olmagi gibi, ne pahali bir oyuncu ne de her
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zaman ayni kidir (Kotler, 2000: 94-95). Garanti Bankas! Kredirkkarinin sembolu
olarak kivircik peruk ve Yapi Kredi Bankasi da mmenkli Vadaaaa diyen cizgi
figurleri kullanmaktadir. Arcelik'te son yillarda ek isimli bir sembolden
faydalanmaktadir.

3.8.8. Reklam Muzgi

Reklam muzii, kisa mesajlarin, sloganlarin,gmlukla da marka isimlerinin
tekerleme gibi tekrarlanmasindan @lu Reklam muginin iki temel glevi vardir:
markanin tuketicinin belfgne kolayca yerlgmesini ve hatirlamasini @amak ve
meydana getirgi duygusal ortamla marka imajini desteklemek (HU2€I01: 20)
(Atesoglu, 2003: 56).
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DORDUNCU BOLUM

TURIZMDE MARKALA SMA

4.1. TURIZM VE MARKA

Marka 6zunde, sadece bir s6z vermgdin. tir. Turizm sektort ise, gan
asagl bir sz verme ve bunu yerine getirebilme becgirsiBu yizden turizm,
markalgtirmak adina ¢ok elvedli bir Grindir. Bir pazari, rakipleri, kindi, kisili gi,
sembolleri, vaatlerinin i¢inin doldurulmasinin veesteklemesinin gerekidi,
yapilandiriimasi, kisa ve uzun vadeli planlarisgal sivil ve resmi pek ¢ok orgitleri,
gelistirmesi gereken Urdnleri vardir.

Marka urtn ve alici arasindakiskidir ve alicinin zihninde mevcuttur. Bir
destinasyonun, markatarilmasinin, herhangi bir Grinin veya hizmetin
markalatiriimasindan farki yoktur, ayni kurallar gecenidOnemli olan markanin
verdigi sOzin Urdnle aldkah olmasidir. Marka kullanmasigiven ve birliktelik
duygusu iletmeli, rakibiyle arasindaki farki beimgstirip inandirici olmah ve
alicinin duygularina hitap etmelidir. Bir bolgemmarkalgtiriimasi, trindn ¢ok yanh
dogasina (yapisina) bh olarak, @siz kendine has, gucli bir pozisyon iginde
meydan okuma ile gercekle Bunlar ekonomik gedim, yatirim, yetenek, turizm,
politik ilgi ve ticareti icine alir (brandpittsbuingegion, 2005).

Her destinasyon turizmde marka olabilmeyi istemgikteAma c¢ok azi
gerekli 6zelliklere sahiptir. Markanin glumu ve baarisi acisindan bakilginda,
markalarin da insanlar gibi olgu gortulmektedir ve seckin meziyete sahip olan
turizm destinasyonlari, her zaman hatirlanir veiteedilirler. Seckinlik, markay
yaran unsurdur (suedtirol, 2004).

4.2. DESTINASYON MARKASI

Bir destinasyon markasi slurulurken yapilmasi gereken ilklerden birisi,
imajin sonrasinda, bolge icin, bir ki@l olusturulmasinin gerekligidir.
Destinasyon markasi yaratmak; pozitif imaj gllwma gamasinda tanimlanan ve
ayirt edilen birtakim Ozelliklerin ofturulmasi olarak tanimlanabilmektedir. Marka,
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bir isim, logo, saret, dizayn, sembol, slogan, kavram, paket veyaabun hepsi
birden olabilmektedir. Turistik bdlge icin, bir nkar olusturmak, turistik bolgeyi
diger benzer turistik bolgelerden ayirt edeglica G6zellikleri ile 6n plana ¢ikararak,
bir kimlik olusturma surecidir.

Destinasyonu markagdarirken, o bolge ile ilgili hegey tek bir marka catisi
altinda toplanmalidir. Bunlar; mal ve hizmetlerdeéarima, spordan sanata,
yatirnmdan teknolojiye, @imden turizme kadar yuzlerce Ozelliktir. Amag,ldgnin
varligini batindyle ele gegirmek ve sembolik bir tarzdgaretgilere sunmaktir.
Bunu yaparken de, her tirli 6zgih tek tek, ama butinu temsil edgrkilde ele
alinarak pazarlanmasi gerekir. Bu anlamda marleai tidmaktan ¢ikip “guvenilirlik
markas!” durumuna gelmektedir (Gunlgpz, 2004; 298).

Basarili bir destinasyon markasi @lurabilmek icin, pazarlama tecribesine
sahip olmak, pazar hukukunu bilmek, Urin ydnetiggriibesine ve ilging gizel
fikirlere sahip olmak, ama hepsinden 6nce de eésahtiya¢ vardir. Memnun ve
yasam kalitesi yuksek bigehir halki,sehrin gelgimi ve markalamasiyla yakindan
ilgilidir. Sehrin markalgmasi, kisa strede de olabilen bir olagittir. Uzun stren
ve zahmetli cajmalar sonunda elde edilen bir galadir. Ancak markatanis bir
destinasyonun, rakiplerden ayirt edilmede en 6netmien oldgu unutulmamalidir.
Destinasyonlari markagarma sirecinde, bu konuda uzmanias bilim adamlari bir
araya gelerek ortak catnalar yapmalidirSehir bélge planlamacilari, goafyacilar,
psikologlar, sosyologlar, ekonomistler, ziraatgilarimarlar, yerel yonetimler vb.
birimlerin, yurt dsinda taninmak ve markgkbilmek igin, bir birlik iginde
calsiilmasi gerekmektedir (Buchegger, 2005).

Bir destinasyonun markalariimasi, urinin ¢ok yanl @gasina (yapisina)
bagli olarak, asiz kendine has gucli bir pozisyon igcinde meydamunadkyla
gerceklgir. Bunlar ekonomik, gedim, yatirim, yetenek, turizm, politik ilgi ve
ticareti icine alir. Bir bolge igin kullanilan makbir meydan okumadir. Gelgge
iletisim ve faaliyet stratejilerinin stratejik bir cerg@oe ele alinmasi gerekdidir.
hissedilir ve standarairiimig gucte olmak zorundadir. Destinasyonlar, turistlere

desismeden kalan bir tanitim sunabilmelidirler (ecs2@02).
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Destinasyonlarin markajaasi 6énemli bir stireci kapsayarak, hem reklamlar,
hem de destinasyon markasi altinda sunulan Uriinleekiciligini daha da
arttirmaktadir. Orngn, Dubai daha yakin zamana kadar ¢ol iken, 20ayhid turizm
merkezine dongmustur. Turizmde markakma cabalari ile, ¢Okartlarindaki bir
tlkenin gelgtirebilecesinin farkina varilarak, petrolden sonra ulkeninnidi bayutk
ekonomisi olarak da turizm secilgtir. Ancak marka ve imajin yaratilmasi uzun ve

zahmetli bir donemi kapsaghr (Baumgarten, 2004).

Markalgma surecini 6zenli bigekilde tamamlayan destinasyon bdlgesiedi
bolge markalarindan ayricalikli olmayi gkyarak bunu gercekjarmektedir.
Bunlara rgmen bazi turizm boélgelerinin marka resmi o kadarskeir ki hitap ettgi
musterilerin  bile kafasini kagtirir ve bu kawikligin da 0Onlenmesi gerekir

(asiamarketresearch, 2003).

4.2.1. Destinasyon Markas! Yaratmanin Bolgeye $tayacagl Yararlar

Bir bolgenin, turistik bir marka haline gelmesinggslayaca& yararlar
asagidaki bgliklar altinda 6zetlenebilir:
- Turistin, turistik bolgeyi tanimasini ve benzerigtik bolgelerden ayirt etmesini
sglar.
- Turizmin 0Ozellgi nedeniyle drundn satin alinmadan 6nce denenmamesi
getirecgi riskleri azaltir.
- Turistik bdlgenin kalitesinin sembolglevini gorur.
- Marka, bir bolgeye belirgin bir kimlik kazandine bu sayede pazar bolimlemesini
kolaylastirir.
- Turistik bélgenin markalanmasi, bdlgeyi simgeleyigtinlerin de, markalanmasi
cabalarini kolaylgtirir.
- Koordinasyon ve birlgne cabalarina yardim eder.
- Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarakiiine ¢ekilmesini sdar.
- Markanin dayanikliik 6zefi, trtnler veya hizmetler gegse de markanin
yasaminin sureklilik gostermesini@ar (Yilmaz, Cizel, 2000: 457).
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- Destinasyonlara tekrarli ggkre sebep olur, bunu da, stérisi ile arasinda
duygusal bg kurarak sglar (Oppermann, 2000: 81).

4.2.2. Destinasyon Markasi ildliskili Strateji ve Kavramlar

Basarill bir markalama stratejisi, ¢cok iyi ve detapir sekilde planlamayi
gerektirir. Boylelikle hedef kitleye ugmak c¢ok kolay ve verimli bi¢cimde
gerceklgebilmektedir. Onemli olan mterinin (turist), séz konusu destinasyonun
rakip bolgelerden daha iyi ve farkh oBluna inanmasini gayabilmektir. Miteri,
kafasindaki istek ve arzularini bu bolgede bulata inandiriimahdir. Boylelikle
musteride, bdlgede daha uzun sireli kalma ve dahaasoekrar gelme isge
uyandiriimg olacaktir (asiamarketresearch, 2003). Stratejistiyrghek icin gerekli
kavramlar da gagida acgiklanmstir.

4.2.2.1. Farklilik

Tatilciler qgittikleri yerlerde farkli ve sonu olmag zevkleri tatmak
istemektedirler. Bu noktada, urindn sehrin markasinin gerlerinden farkh hale
getiriimesi zorunlulgu ortaya c¢ikmaktadir. Mgderinin ne istedi, ne bekledii
Ogrenilip, Urin ve marka buna gore gstilmelidir (Palomar, 2005). Markagana,
O0zunde imaj ve algilamayla ilgilidir. Marka yaratazi, trintn belli bir 6zel§i ile
ilgilidirler ve bir 6zelligi ortaya cikarirlar. Turistler agisindan 6nemlirola yeri
digerlerinden farkh kilan 6zefidir; ¢unkii marka rakipler arasindan secilmeyi
sglayacak 6zellikler batinudur (fletcher.tufts, 2005)

Turistik bolgelerde marka yaratmak, turizmin, hitke bir Grin olma
Ozelliginden dolayi ¢ok fazla zogenaktadir bu ytzden, turizmciler, destinasyonu
markalgtirabilmek adina, “Acaba bdlgede bizim igin farklan nedir?” sorusuna
cevap aramalidirlar. Bu sorunun cevabi, bdlgeden edildisinde, akillara s6z
konusu farkhlik unsurlari, olumlu bicimde veriléborsa o bolge icin markajana
sureci baari ile tamamlanngidemektir.

Tuketim mallarinda oldgu gibi, turistik destinasyonlar da, farkh, ttukeyic

guduleyen olumlu mesajlar vererek kendilerini fatalan yanlari ile ziyaretcilere
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sunulmaktadirlar. Uriin 6zellikleri gibi siradan urar her zaman rakiplerin de,
taklit edebilecekleri, kolay taktikler olarak gomigktedir. Marka, Urine kendinden
farkl 6zellikleri katabilme becerisini gostereb@iidir. Amagc farkhliklar yaratarak,
mimkin oldgunca cok sayida ziyaretciyi bolgeye cekebilmel@itigli, Ic6z, 2004;
297).

Bir bolgenin tarihi, kilttirel ve dgal guzellikleri iginden tiketiciler igin
burayr @siz ve tek yapan 0zedin bulunarak ortaya cikariimasi o bdlgenin
markalgmasi adina en dnemli etkinlik olacaktir. Bu oyle ézellik olmahdir ki,
rakipler bu 6zellii kopyalayamamalidir. Orgén diinya da pek cok romantiehir
olabilir ama sadece bir tane Roma vardir ve onurkdnudaki yerini hi¢bir bdlge
dolduramaz ve hatta bunu iddia bile edemez (MorBaibchard, 2004: 65).

Bir yerin 6zu, onu dierlerinden farkh kilan 6zelliklerinde sakhdir. fistlerin
bir yeri ziyaret sebepleri de, farkli kademelerdadosur Bu agagidaki sekil 3'te
aciklanmaktadir (Morgan, Pritchard, 2004: 70-71).

Sekil 3: Destinasyon Tercih Olguleri Piramidi

markasinin
farklilik
noktasi

Olgu 4
Turistlerin
destinasyona tekrarl
geligleri

Olgui 3
Turistlerin destinasyon
ziyaretlerini psikolojik
sebeplerle ve duygusal@da
kurarak gercekkgirmeleri

Olgui 2
Turistlerin destinasyonu ziyaret etmesi igin
gecerli olan en 6nemli 6zedji (yarar)

Olgu 1
Destinasyonu okturan gercek, énemli ve

temel karakteristik 6zellikler

Kaynak: Morgan-Pritchard, 2004: 70-71.
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Guclu ve baarili marka olgturma becerisi, bir markay ggr markalardan
ayiran  0Ozelliklerin  kgfedilmesidir. Baarih  marka olgturma becerisini
gOsterebilenler, der markalara gore markalarinin Ustinlik ve faiahin
sergileyebilenlerdir. Bu nedenle marka gluulurken, tuketicilerin tercihlerini
yapmalari gamasinda, Urinin ya da hizmetin hem fonksiyonel denduygusal
acidan miterilerin dikkatlerini ¢ekebilmesi gerekmektedir.igPrlerine, ya da
rakiplerine gore, farkhfini olusturup, ortaya koyabilen drtn artik bir markadir
(Jobber, 1995: 251)-(Gunligdz, 2004; 293).

ABD’deki Virginia eyaleti sevgililer i¢cin bir kampwa bglatmis ama higbir
sekilde Paris’in bu konudaki karisinin 6ntine gecemegtmi. Clnklu &er marka
olunmusa, taklitler aslinin 6ntne asla gegememekteditdeun sureli bir marka
basarisi icin, ¢ikg noktasi, farliliklar olmalidir. Farkigin oldusu nokta, beklentileri
kargilayan bir sozle hadasmali, orijinallik ve farkliliklar strdurdlebilir vékonu ile
alakali olmalidir. Orngin Hindistan, diinya da bir ¢cok egzotik bolge segene
olmasina rgmen, en fazla nefes kesen manzaralari ve cazib&si dlke
konumundadir. Tarihi ile , farkl kdltara ile, egzomi ile, ziyaretcileri arasinda
duygusal bg kurabilmg ve gene bu konuda bir diinya markasi olmgaibaina sahip
olmustur. Hindistan gibi bir Ulke ziyaretcisine, Hindast1 ziyaretinden sonra bir
daha eskisi olamayaga desisecesi garantisini vermektedir (Morgan, Pritchard,
2004:65). ABD’de Louisiana gastronomi boyutu ilerka@astiriimistir; hatta telefon
numaralarinda bile yiyeceklerin isimleri kullanilktadir. “1-800-99-GUMBO” gibi
(Slater, 2004: 237))

4.2.2.1.1. Farklilama Ilkeleri

Insanlari, Griin markalarini ya dahir markalarini farklilgtirirken dikkat
edilecek noktalar; fonksiyonel ve performans Okkdh, hayat bigimleri ve igsel
deneyimler olmalidir (Palomar, 2005).

Bir bolgenin rekabette avantajli konuma gelip fdeghbilmesi i¢in, dncelikle
benzerleri ile rekabet edebilecek 6zelliklere sablmasi gerekir. Bu caba da,
restoranlardan tesislere, kilttrel faaliyetlerdglemceye kadar genibir yelpazede
gerceklgmektedir. Turistik bolgeler arasinda en ¢ok dorbeeyildizl oteli olan, en
guzel mutfga sahip restoranlari olan, en fazla mize ve tiyatsahip olanlar gibi
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yapilan dgerlendirmeler bazi bdlgeleri rekabet ortaminda ¢akl ve avantajli bir
konuma getirebilmektedir. S0z konusu rekabet agil@@. yizyilin sonlarina gou,
pazara hakim olan anlgyhaline gelmgtir (Morgan, Pritchard, 1998: 146)-(Gunld,
Ic6z, 2004, 296).

4.2.2.1.2. Farkhlama da Baarili Destinasyonlar

Ispanya Destinasyonlari (Barcelona, Mallorca Vb.)

Yeni rakiplerle bga cikabilmek icin de drun stratejisi cok dnemlidie
Ispanya icinde bu strateji, hayati 6nemrtastir. Ispanya uriin anlaminda tamamen
farkl olunmas! yolunda karar vergtic ve bu farklilgin tim ispanya’da dengeyi
sglayacak bicimde gerceldmesini sglamistir. Deniz-gling-kum olarak pazarlanan
arin zenginlgtirilip, guclendirilmis, kaliteli servisin yaninda birbirini tamamlayan
arinler ile, turistlerin  bp zamanlarini  dgerlendirebilecekleri  alanlar
olusturulmustur. Bunlara ilaveten, pazarda gtérilerin de farkh talepleri dikkate
alinmg ve bu ihtiyaclari kanlamak icin, seminerler, workshop’lar basin billiri
duzenlenmgtir. Hedef pazara go0re pazarlama ve markalama sngalari
gerceklgtirilmistir. Butin bu a@amalar, gunimuizin markgehirlerle dolu
Ispanyasr’nin olfumunda g6zoninde bulundurulan temel ilkeleristitmustur
(fletcher.tufts, 2005). Tarihini, kultirel dokusynyemeklerini, bga gurglerini,
festivallerini ve hatta kirmizi ile siyah renkldendi renkleri olarak diinyaya lanse
edebilme bgarilarinin ardinda yatan ilkeler bunlardir.

Bati Avustralya

Avustralya’nin Bati bolgesinin king@ini ve ozelliklerini 6n plana ¢ikaran
marka yaratma cabalari, wigl bagari adina ¢cok Onemlidir. “Bati Avustralya”
markasi, uluslararasi ve ulusal stratejik pazarstian@das) ile tanimlanarak
geligtiriimektedir. Boélgenin kimlgini simgeleyen 06zellikler olarak; taze (fresh),
dogal (natural), 6zgur (free) kelimeleri secikmie bu temeller tzerinde farkhliklar
olusturulmustur. Bu kelimeler 0Ozellikle Bati Avustralya’nin dii¢ yanlarina
dikkatleri cekmektedir. Buna goére bolgenin farkleri;

- Bati Avustralya canli, taze ve gl bir turistik destinasyondur. Bu dzellikler, onu
digerlerinden ayirt edici nitelikleri gastirmaktadir.
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- Canli, taze, dgal fiziksel ¢evreye sahiptir. Temiz suyu, temiz &say iklimi ve
mavi gokyuzl ile strdtrtlebilir bir bolge olmassimgelemektedir.

- Bozulmamg, el dgmemsg manzaralari, arkagacanlisi ve konuksever bir halki
vardir.

- Rahat bir ygam tarzi hakimdir.

- Vahsi bir dogasl! ve insanlarini kapsayan manevi 0zellikleri botaktadir (Gunl,
Ic6z, 2004, 301).

Bati Avustralya, kendisine farklgarici unsur olarak, taze, 6zgur, ruhevi
yonleri olan bir tatil konseptini belirlemi ve bu farklihklar dgrultusunda
hazirlanmg uzun dénemli bir kampanya glatmistir. Amac potansiyel mgferilerin
ilgisini cekebilmek farkhliklar aracs ile fark edilebilmektir. Bu amagcla kendilerine
nis pazarlar yaratrglardir. Trekking, d@a sporlari, riizgar sérfigarap turizmi gibi
ve bu ng pazarlarda ¢ok karili olmwlardir (Crockett, Wood, 2004:196-199).

Italya (Torino)

Italya’nin Torinosehrinin marka olmgi bir destinasyon oklturabilmek icin
kullandg farklliklar:

-GUnUmuz sanagehri,

-Kultur sehri (Kraliyet rezidanslaritalyan Barok sanatinin §igi ve 40 dan fazla
miizesi)

-Gastronomgehri Torino (gsiz, benzersiz tatlar)

-Mimari guzellikleri ve 6zellikleri dgisen ve yeniden dgan Torino.

-30.000 rkitiiphanesi ve 7.0007tiyatrosu olmgtur (Ejarque, 2005).

Torino, gecmiinden gelen kdiltur, sanat, tarih italya’nin ilk bgkenti olma
Ozelliklerine, Fiat ve Juventus FC’nigehri olma avantajlarini ve 2006 i
olimpiyatlarina ev sahigli yapma sansini da ekleyerek marka olmak icin ¢ok
avantajli bir konum elde etgtir.

Isvicre Destinasyonlari (Zirih, Lugano, Zermatt, Dawb.)

Isvicre, hem llkeyi, hem de turizmini beyinlere kahilmek adina
markalgmanin olmazsa olmaz kural olan fark§r@a ilkesini ¢cok iyi uygulangtir
ve bu farklilgmayi s&layabilmek adina da kendisine banka, saat, ¢ikaatairizm
gibi alanlari belirlemgtir. Buttin bu sektorlerde farklganak temel ilkeleri olmgtur.
Isvicre’ye yatirilan paralar, sahibi hari¢c hic kimse el koyamayaga yasalarla
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korunmaktadir. Bu konumuyla diinyadakgel uygulamalardan tamamen farkli bir
Ozellige sahiptir. Clinkt bu konuda tamamen hi¢ bir Ulkedteayan farkli bir
uygulamaya sahiptir. Saatleri kalite denilince dkla gelen markalarla doludur.
Rolex, Omega Swatch gibi. Turizm denilince de kayakdger pek ¢ok turizm
sektorl ile potansiyel butin turistlerin gitmekewdigi, kalitenin sembolt haline
gelmis destinasyon alanlari ile doludur.

Isvicre, sahip oldgu gollerin kenarina ghk ve guzellik merkezleri iga
ederek, SPA merkezleri ahwrarak, sehirlerinin tarihi ve kilttrel dokularini 6ne
cikararak, aslindgehrin temel dokusunda olmayan ama turistlerin rkatigérmeyi
isteyecgi, sehirlerine sonradan ilave edilgnitemali parklar iga ederek (Gizem
parki gibi) hatta temali oteller ga etmglerdir buzdan otel gibi ve yamag psti&il
gibi sporlari gindeme getirerek, bitin bunlari gklestirirken de alt ve Ust
yapilsmada mikemmeliyeti §wmyarak markalgmis sehirlerle dolu bir tlke
yaratmstir. Sehirlerini ziyaret eden ziyaretciler icgehri kolaylikla okuyabilecekleri
tabelalari, sehrin her yerine yerigirmiglerdir. Turistler sehrin her yerindesehri
tanitan breurlere ulgabilmektedirler. Bu brgirlerde turistler kaunlasabilecekleri
olumsuzluklara kar da uyariimglardir (Hirsizlik vb.) Turistler igin parklar,
galeriler, muzeler, kiliseler bir aradas@edilerek ziyaret imkanlari kolaglkariimaya
calsiimistir. Doga yuruyigleri, gastronomi gezilerigarap turlari piramit parki gibi
aktivitelerle turistler icin cazibe merkezi ve margehirler olmayi bgarmglardir.
Zurih, Lugano (tarih ve kaltur) Zermatt (Kayak merk), Davos vb.sehirleri
markalgmaya ornelgehirlerdir (The Pearls of Switzerland, 2005).

BAE. (Dubai)

BAE. nin Dubaisehri farkllssarak markalgmak adina, dinyanin en yuksek
oteli olan Burj El Arap otelini iga etmgtir. “Dlnya adalar zinciri” projesi de dinya
medyasinda buyuk ses getighi (Sibai, 2003: 20). Farklilgma adina da 10 dev
proje gelgtirmiglerdir bunlar:

- The Palm:Palmiye seklinde iki dev ada, caplari ygkta5 km, ve her
birinin Gzerinde 2000 villa ve 40 otel. Bir numaratiadaki tim tesislegimdiden
satilmg. Ikincisinin de 2006 yili icinde bitirilmesi planlangrbulunmaktadir.
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- Burj Dubai: 2008 yilinda bitirilmesi planlanan dinyanin en sgik
binasidir. Tam yukselgdi gizli tutulmakla birlikte yaklaik 500 metre yikseldinde
olaca| s6ylenmektedir.

- Ski-ResortColde kayak projesinin, 2005 yilinda tamamlannpdesnlanmsg
ve zamaninda da tamamlagtm Bu proje ile gerceklgirilen, ¢olde 450 metre
uzunlysunda kar pistidir.

- Hydropolis Dinyanin ilk su alti, liks oteli projesidir. Kiyad 300 metre
uzaklikta ve denizin 20 metre derjffihnde irsa edilmektedir. Mgteriler cam bir
tinelden gecerek otele gireceklerdir.

- Dubai Mall: Dunyanin en buyuk gheris merkezi reklamini “Hegey bir
cati altinda” sloganiyla yapmaktadirlar. Yakka 1000 dikkanin yer alaga 50
futbol sahasi buyukfgunde olacak binanin 2006 da hizmete girmesi plamigtm.

- Dubailand: Guinde 200.000 ziyaretcinin ziyaret etmesi beklesh@nbir cam
kubbe altinda okturulacak yapay bir yamur ormanidir.Iginde 50 tane otelin
bulunacgi planlanmg bir projedir.

- COl metrosu:2008 den itibaren 100 adet otomatik trenin, yeainndan
emirlikleri birbirine ba&layaca projedir. ki hattin toplam uzunigu 50 km olarak
planlanmgtir.

- The World:Uzerlerinde villalar, lilkks tesisler bulunan 20Gak: en farkl
projelerinden birisi konumundadir.

- Dalis cenneti: Birka¢g dakika icinde Great Barrier Reeften (Awustlya
aciklarindaki dinyanin en buyuk mercan adasi) #eniz’'e ulgilabilecektir. The
Palm aciklarinda, dinyanin en dnemli mercan acdmatabirer kopyasi, ayni yerde
batirilmg olan iki ugcak gévdesine dalabilme olgnde beraber olgturulmaktadir.

- Dubai Healtcare City Dubai diinyanin en énemli uzmanlarinin bulufwlu
salik merkezi olmak istemektedir. 2010 yilinda gia Sehri acilarak ve burada
hastaneler, fitness salonlari, gnana enstittleri ve bir Gniversite bulundurulmasi
planlanmaktadir (Toprakyaran, 2005)

Monaco

Monaco, sehir devlet 6zelfii bakimindan dgal olarak bir farklilga zaten

sahiptir. Tarihi ve turistik agidan cevresindekk pgok bolge ondan iyi konumda
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olmakla beraber turistlerin ga onlari bilmemektedir. Clnkt, Monte Carlo’yu odak
noktasi haline getiren t¢ dnemli farklilik giurulmus durumdadirlar bunlar da:

- Prensleri,

- Kumarhaneler,

- Formula 1 yasiari

Tum gelir kaynaklari buralardan elde edilen gaigén olgmaktadir ve her
seyi ona gore yapilandirglardir. 1950’lerde fakirlikten kirilan tlkgjmdi diinyanin
en fazla milli gelirine sahip Ulkesi konumundadifuristlerin zihinlerinde yer
alabilecek her turli olumsuziu da yok etmeye camaktadirlar. Orngn,
Monaco’da ki bir stadinin altinda bomba patlayapakotelin 2 katini ¢okertriir,
ama medya da bunun yansimasi gorilnggmiMedya ile kurulan iyi ilgkiler,
medyanin bgka Ulkelerdeki olumsuzluklari yazarak o tlke turimenzarar vermesine
neden olurken, bu kural Monaco i¢in uygulanan muketrstratejiler sonucu gecerli
olmamstir. CuUnkl, marka ile imaj arasinda yakin vegudsal bir ilgki vardir
(Tarkel, 2006)

Ingiltere Swasilandingiltere, Swasiland, kraflinin farkliligi ve esas ¢ekim
gucu de, halkiningsiz ¢ok kultirlaligh ve tlkenin bdlgesel guzellikleridir. Bunun

bilinciyle bu 6zellikleri dgrultusunda farkliliklar 6ne cikarilgtir (ecs.co, 2002).

4.2.2.2. Marka Bgimlili g

Turizm sektorunde, 6zellikle konaklama ve benz#readustrilerde sunulan
hizmetler hakkinda satin alma 6ncesinde guvendirda yeterli bilgi elde etme
olang kisith oldyu icin, tuketiciler genellikle k#i bulunduklari markayi
degistirme esiliminde desildirler. Cunku, marka d#sikli ginin kendilerine yeterli
tatmini sglayip s&lamayacgl belli desildir. Segenek olgturabilecek markalar
hakkinda guvenilir bilgi elde etmek de, zaman veapacisindan olduk¢a pahali
olabilmektedir. Bu da tuketicilerin markalarinigigirmeyerek bgimli kalmalarina
sebep olmaktadir. Tuketicilerin markagaliliklari konusunda @er bir etken de,
surekli olarak tercih edilen markalarin her defdaikendilerine daha fazla tatmin
sglamasidir. Cunku, 6zellikle konaklamgletmelerinde surekli gelen mgtigrilerin
zevkleri hem gletme yoOnetimi, hem desletme personeli tarafindan iyice
ogrenilmektedir. Konaklama endustrisinde, markagimuliginin azalmasina en
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onemli sebep ise, belirli bir bélgede tercih editearkanin bulunmamasidir. Gerek
turizm igletmeleri, gerekse turistik bolgeler tiketicilemmarka bgimliligini analiz
ederek 6nemli bilgiler elde edebilmektedirler. BEnd, pazarlama yetersizliklerinin
saptanmasi mumkin olacak ve belirli stratejiler elsteri bagimliliklarini
artirmalar1 giindeme gelecektic¢z, 2001: 173). Gercek gpanlilik satin alinamaz,
bu nedenle de, kazanilmak zorundadir. Markastenilerine mekanik ya da maddi
olmanin 6tesine gecgen bir taahhttte bulunmak z@dindPringle ve Thompson,
1999: 15). Marka Bamhhgl da, tuketici ilgilerinin ¢ekilmesinin Bariimasi ile
sglanabilmektedir. Bunlarin kanda da, kalite gelmektedir. Bir Griin ya da marka
icin belirli bir kalite duzeyi sglandiktan sonra, dikkat edilecek en 6nemli konu
markanin yaratg guvenilirliktir. Sonugta guven, Bamhligi yaratacak olan olgudur
(Jobber, 1995: 251)-(Glnligoz, 2004; 292-293).

Gunumduzde destinasyonlar ilegtentili olarak, havayolu firmalari ve oteller
gibi, turizmle ilgili faaliyet gosterengletmelerinin Grinleri de, marka ganhligi
yaratabilecek birer kimlik okiurabilmektedirler 6rng&n, Hilton, Holiday Inns,
Lufthansa, THY vb.

4.2.2.3. Duygusal Ba

Markalggma drtiin ve mgteri arasinda duygusal bir alusturma temeline
dayandiriimalidir (brandpittsburgregion.info). Baarkanin bgarisinin arkasinda, en
cok da ksisel iligkiler ve dostluklar ile kurulan duygusaldara ihtiya¢ vardir.

Bir yerin duygusal anlamda markgtaasi icin,

- Guvenilir,

- Ulagilabilir,

- Farkh, sglam bir temele iga edilm,

- Yatirimcilar igin gekici,

- Alt ve Ust yapi anlaminda bir ekgsibulunmayan vb. Ozelliklere sahip olmasi
gerekir (Morgan-Pritchard, 2004: 70).

Tuketiciler ile iligkilerin her ani, duygusal zenginliklerden ibare{Balomar,
2005). Destinasyonlar Ozellikle de, gelecekte farmbvdan cok, kalbe ve beyne hitap
eden Ozellikleri ile 6ne cikacaklardir. Bu etki dearkalgma ile sglanabilir
konumdadir. Kullanicilarin duygusal tatminlerindemntaya cikacak olan fayda,



83

kaltenin de artmasina sebep olacaktir. Bu duygudab, destinasyon
markalgmasinin da anahtaridir. Bélge markealasinda, bélgenin ruhunu, 6zinu
turistlere verebilmek, markanin gaaya ulgmasinda en 6nemli unsurdur Ulkeler
¢ogu zaman tarihlerinigovroom’lari gibidirler ve kendi guzelliklerini, f&hhklarini
musteriye duygusal bir Ra kurarak verebilen bolgeler markgtaada bgariya
ulaganlar olacaktir (Morgan, Pritchard, 2004: 64-65).

Turistik bolgeler, marka yaratmak ve bdlge ziyaitettcile duygusal yakinhk
kurmak amaciyla ¢dli iletisim kampanyalarindan odan stratejik adimlar
atmaktadirlar. Bu amagla yapilan marka gaélarinin guavenilir, akla uygun,
dayanikli ve ziyaretcilerin ihtiyaclarini kalayabilecek yapida olmasi gerekmektedir
(Gunla, icoz, 2004; 299). ABD'de Louisiana hikumeti, tikisiicile arasinda
duygusal bg olusturarak ve satin alimi surekli kilabilmek, yanira#anan geiler
sglayabilmek adina bir kimlik ve imaj ogturarak markalgma yoluna gitmtir
(Slater; 2004: 228-229).

4.2.2.4. Ozdgerler

Markanin Uzerine ga edildgi 6z deerler, destinasyonlar igin son derece
Onemlidirler. Eger destinasyonlar kendileri icin dnemli olan 6zgelderi iyi
belirleyip hangisartlar gerceklgrse gerceklgsin, bu dgerlerden 6diin vermezlerse,
markalgma adina 6nemli bir yol katetgniolacaklardir. Cunklu markalamanin
temellerinden olan, guven ve duygusak balusturma ilkesi sglanmsg olacaktir.
Ornesin, Roma, romantizmi g#ama, Hindistan, egzotik bir ortam yaratma, Dubai,
en Ust duzeyde kaliteli ve farkl bir ortam sunaia@l deerlerinin arkasinda her
zaman durabilmektedir.

Louisiana’da 0z dgerlerini hi¢c kaybetmemgtir bunlar, mimarisi, dgal
manzaralari ve tarihidir. Turistlerde, hala bu bklerinden dolay!r Louisiana’yi
tercih etmektedirler (Slater; 2004: 230-232).

4.2.2.5Imaj

Markalamada kgari icin imaj ¢cok onemlidir ¢iinkl, sayesinde telaaan
ziyaretler sglanmaktadir (Coshall, 2000, Tapachai and Warysg@ip (Morgan-
Pritchard, 2004:65). Kurumlar ve destinasyonlar jlianeni bgkalari belirlemeden
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belirlemelilerdir, aksi takdirde rakipler Baklardan yararlanip istenmeyen bir imaj
olusturabileceklerdir (Aydede, 2003: 21). Markataa imaj yaratmak demektir. Bu
imaj da, drinu gerlerinden farkl kilmalidir. Destinasyonun guglé avantajli
oldugu alanlar belirlenip 6n plana ¢ikariimahdir (fjoxage, 2005).

Dunyadaki bir¢cok turistik bolge, ger mal ve hizmetlerde olgu gibi,
kendisini dger bolgelerden farkh kilmak, tanimlamak ve potgekriyaretciler icin
guduleyici, pozitif mesaj verebilmek ve tlketici aiimde belirli bir given
yaratabilmek amaci ile marka imaji yaratmayasgadktadir. Turizm pazarlarinda
isim olarak taninmak ve ger bolgelere gore farklgaak, bunun icin en gecerli
yontemlerdir. Oysa ki, bir taraftan turistik mal &metlerin kolay taklit edilebilir
olmasi ve rakiplerin birbirlerinin faaliyetleriniakindan izleme olaga bulmalari
turistik bolgelerdeki Grinler icin marka imaji yarada 6nemli bir sorun olarak
gundeme gelirken, ger taraftan da her bolgenin kendine 6zgu 6zelilderkonuda
onemli firsatlar yaratabilmektedir. Bu nedenle leSlkgl olarak marka imaji yaratmak,
bolgesel farkhliklarin da kullaniimasi ile, aslandiriine bir anlam ve ger rakip
Urinlere gore de kalici bir farkhlik katmak anlamifade etmektedir. Burada temel
amag, bolgeyi ziyaret konusunda mumkin g@ldikadar fazla sayida insani ikna
etmek, bolgenin tam olarak kendi beklentilerine egdldiguna inandirmaktir.
Kendine 0zgu farkhliklari ile 6n plana ¢ikma anmta olan turistik bolgeler,
gorunlerini daha cekici duruma getirmek igin timgeelerini gbz 6niine alarak bir
marka olmaya calirlar. Orngin; Paris Disneyland, pazarda konumlandirilarak
milyonlarca ziyaretciyi kendisine ¢ekebilmektedBi(nli,Icoz, 2004; 289-297)

Turistik bolgelerden marka yaratmak uzun donemilr baks acisini
gerektirir, marka olmasi dundlen yerin, markanin imajina ve potansiyel
ziyaretgilerin beklentilerine uyum gostermesi gareMorgan, Pritchard, 1998)
(Gunludcoz, 2004; 298-299). Destinasyon icin yaratilacakajj resimlerde,
goruntllerde, ilanlarda gorulenlerden ne eksik amaf olmamalidir. Aksi taktirde,
bdlge hemen turist kaybetmeyeslagacaktir ki, bu da bélgenin popularitesinin kaybi
anlamina gelmektedir (Yilmaz, Cizel, 2000: 457)-Biiicz, 2004; 303).

Imaj sayesinde, drinin iyi yonleri 6ne cikarilip, sikk yonleri yok
edilebilmektedir.Imaj bir yerin markalgabilmesi icin, bolgenin gucli taraflari ile

potansiyel miterilerin tercihleri arasindaki Blugu dolduran bir koéprt gibidir.
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Bagka bir arinun 6zellikleri tekrar edilmekten ziyadey olan imaj, rakip bdlge ile
kiyaslanmalidir. Mgteriye nigin buradasiniz sorusu sorulmalidir. Modtdugu icin
mi yoksa, mutlaka gorilmesi gerekenler listesinddugu icin mi (Morgan,
Pritchard, 2004: 66)? Cevap her ikisine de evetnska olma yolunda énemli bir
yol katedilmi demektir.

Turistin, turistik yer hakkindaki imaji, turistikeyin gercek durumundan daha
Onemlidir. Turistin kafasinda o yer hakkinda iyr bnaj yaratabilmek icin turistik
yerin markalatirilarak pazarlanmasi gerekir (listserv.temple)urizm bdlgesi,
turistlerin hafizalarinda nasil yer almak istengaio imajla lanse edilmelidir ve bu
imayj, turistin o yeri nasil hatirlayagein anahtari olmahdir.

Eger destinasyonlarin markafaa surecleri, bgariyi beraberinde getirecekse,
bu sadece diinyanin bdlgeyi nasil g@idile alakali dgildir. Bu o bdlgenin de
kendisini nasil gordgii ile ilgilidir. Avustralya icinde bu boyle olmtur. 2002
olimpiyatlari Avustralya’nin belli bir bélgesindeegzeklatiriimis olsa da, ulke bir
batin olarak pazarlangwve bu yolla 2 kat pazarlamadaaisina ulglmistir. Sidney
olimpiyatlari Avustralya’nin moderr@inin bir gostergesi olarak lanse edigm. 10
yilda elde edilebilecek bir turizm geliri sadecargdiyatlar stresince elde edilgtir.
Bu baarili bir imaj calgmasinin kazandirabileceklerinin apilenasi adina c¢ok
olumlu bir drnektir. Bu sayede Avustralya markata sirecini tamamlagtir
(Morgan, Pritchard, 2004: 65).

Singapur markakmada ilk adimi, “New Asia” sloganiyla diinyaya Unde
imaj olwturmaya cakarak atmgtir. Ikinci olarak ta, Singapur paket turizm
seceneklerine dahil edilgtir. Singapur, Singapur’u tek yapan, farkh kilaretikler
bulunarak bir marka hikayesi gturulmaya cakilarak, Singapur i¢in egzotik ve
doga ustu bir imaj yaratilmaya calmistir (Ooi; 2004: 252).

Malezya’'nin imaji, ¢cok kalttrltlgl ve bircok sahilleridir. Tayland’'in egzotik
ortami ve insanlarinin candan gidur (asiamarketresearch, 2003). Almanya,
Avustralya, Ingiltere velsvec’in imaji temiz, modern ve emniyetli olmasin@i
imaji ise, kultlir zengingidir. Italya’nin imaji da, romantizmi, tarihi, pizzasi,

futboludur.
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Tarkiye kimliginin iginden de, insan haklari davalarini ¢gikarapakin yerini
alacak yeni bigey bulunup onun Gzerine odaklanmak gerekmektedini yeniden
konumlandirma gerekmektedir. Avrupalinin aklinarkiyie denilince bgka bir sey
gelmesi sglanabilmelidir. Mikemmel tlke ABD’nin, kendi Ulkewleki su¢ orani
cok yuksektir. 20-30 yaarasindaki zenci erkeklerin %12'si hapistedir. 8twan
hispanic erkeklerde %4, beyaz erkeklerde %1,7. déikeplam 2 milyon ki hapiste
yasamaktadir. Hapisteki insan sayisi 1990’da 218 diki iken, 2003’te 142’de bir
kisi olmugstur. Bu ulkenin elli yil 6ncesine kadar, siyahldngbir hak vermensi
oldugu da unutmamalidir. Bir bka mikemmel Ulke Fransa’nin Cezayir'de
yaptiklari ve nukleer denemeler o Ulkeye yilda tgatmis milyon turist gitmesini
engellememektedir. Clnkl goruntidgk ave sarap imaji bulunmaktadir (Borga,
2004: 197-198). Buehirler, simdi turistlerin gérmek igin can agi, gérmeden
markalara bamliligin yaratildgi destinasyonlar haline gelgterdir.

Bdlgesel imajlar genellikle, televizyon ve sinemabigiletisim araglari
sayesinde, gorsele dayanmakta, bazen de bu araclarda ya da radyasggel
iletisim araglarinda bir melodide saklanmaktadir. @meABD’'nin Atlanta eyaleti
daha 6nceleri “Gone With the Wind” filmi ile adan imajini 1996 Olimpiyatlari igin
secildgi zaman yenilemtir. Konu ile ilgili bir 6rnek olgturan Avustralya’nin imaj
olarak patlamasi, yine tim dinya da tangbir film olan “Crocodile Dundee’nin
godsterime girmesi sonucu ulkenin maceraya yagkindiosasi, mizahi ile birlikte ele
alinmasiyla gercekgeistir (Kotler vd., 1999: 42)-(Gunltig6z, 2004; 302).

Yapilan piyasa agfirmalarina gore, Hong Kong, Tayland ve Singapur;
Asya’da en ¢ok ziyaret edilen 3 bolgedir. Bu 3 gedinya turizm pazarinda ¢ok
gucli bir marka imaji vardir. Cunkd, turizm strdegj, musterilerin ruhlarina
(psikolojilerine, duygularina) hitap etmektedir.r@g, guinimuizde guvenlikte ¢cok
Onem taimaktadir ve turistler gidecekleri yerin guvenldaiuna inanma ihtiyaci
icindedirler. Bu bélgeler icin yaratilan imajla, lmdlgelerin gtvenlik agisindan da,
mukemmel 6zelliklere sahip oldu belirtilmistir (asiamarketresearch, 2003).
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4.2.2.6. Markalasmis Destinasyonlar ve Stratejileri

Turizm sektérinde rakiplerin 6nine gecip,sdvdi olabilmek igin yeni
stratejiler gektirilerek markalgilmasi gerekmektedir. Markagkbilmek icin de,
farkhlasmak. Farklilgma calgmalarina, (Urin kalitesi mukemmaeadigildikten
sonra), miteri arzu ve istekleri dgrultusunda yon verilmelidir. Yapilmasi gereken,
stratejik diginme strecine, ngteri beklentileri ile bglamanin gerekligidir.

Farkli destinasyonlarin markajmmak adina olsturduklari stratejiler
sunlardir:

Misir'in olusturdugu stratejinin birinci ayg, turiste Misir'in guvenli bir Glke
oldugunu gostermek, ikinci agaise Christian Jacq isimli yazara Misir tarihiekdr
olarak kullanan bir kitap yazdirmak olgtur. Bu kitap, bsta Ingilizce olmak tizere
butin dunya dillerine ve Turkceye de cevriftmi Kitabin bgarili olmasi tGzerine bir
¢cok yayinevi harekete gecerek benzer kitaplar yamgliboylece bir Misir yayinlari
kitaphg! olusmustur. Kitaplari Misir filmleri izlemg, yetikinlere yonelik uzun
metrajli, cocuklara yoOnelik olarak ta cizgi filmlehazirlanmgtir. Mumya ve
Kleopetra filmleri geny ilgi uyandirmg. Bu filmlerin serileri yapilmgtir
(Uzungzullari, 2005).Insanlarda Misir ve sahip olduklarina g«asir merak ve ilgi
uyanmasi sganmstir.

90’ yillarda yapilan tanitimlarla buyldyen Misiurizmi 2001 yilinda
ABD'ye yOnelik olarak gerceklgirilen terorist saldirilarin ardindan bir dnceklay
gore %15 oraninda gerilegtir. Bu gerileme kanisinda Misir Turizm Bakargi bir
dizi 6nlem daha almtir. Hiktmet charter uglari ile Misir'a turist getirmek isteyen
Ingiliz tur operatorlerine ucaklarda p&alan her koltuk bana 124 Sterlin 6deme
yapmay! kabul etmgive 2002'de turizm sektériine 600 milyon dolar tutda katki
sunmy ve alinan o6nlemlerin sonunda Misir'in turizm delir 2000 yilindaki
seviyesini gecerek 4.5 milyar dolara gifas, turizm gelirlerinin Misir'in Gayri Safi
Milli Hasila’si (GSMH) icindeki payi da %4.5 olrgwr. Hikiimet ayrica, Misir'da
gelismeye acik 50 turizm bolgesi belirlegnie bu bolgelere yeni turizm merkezleri
inga edilmitir. Sarm El Seyh, Gulf of Makadi, Taba, Dahab bu dénemde alinan
kararlar sonrasi ga edilmitir. Yeni turizm bélgelerinden birisi olarak Kizddiz’'in
kiyisina kurularSarm ElSeyh, Turk turistlerin de ilgi gostegiénemli bir turizm
merkezi konumuna gelgtir. Uygulanan stratejiler sonucunda Misir'a getenst
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sayisi 1993’te 2.5 milyon iken, 2005’te 6 milyomarist bgina gelir de 1998'de 760
$ iken, 2003’te 916 $'a cikstir. Turist sayilarinin yillara gore gémlari ve turist
bagina elde edilen gelirlersagidaki tablolarda gosterilrgtir (Uzungzullari, 2005).

Tablo 17: Misira Gelen Turist Sayisi (Milyon)

1993 1998 1999 2000 2001 2002 2003

2.5 3.5 4.8 5.5 4.6 5.2 6.0

Tablo 18: Misirda Turist Basina Gelir (Dolar)

1998 2000 2001 2003
760 817 817 916

Misir hukimeti ve gadamlari, sektor icin birlikte hareket egtar, Golf
Sampiyonasi, Turizm ve Alveris Festivalleri duzenlerglerdir. Aligveris
Festivaline 2003 yilinda 132.000’i Arap Ulkelerem olmak Utzere 420.000 turist
katilmistir. Golf Sampiyonasi da biyuk ilgi uyandirgtir. Misir, turizm sektorina
gelistirmek icin bir de, “Turist gelen Ulkeye yatirimp/akampanyasi bdatmistir.
Amac en fazla turisti ¢ekilen Ulkelere turistshe tanitim harcamasini artirmak
olmustur (Uzungsullari, 2005).

ABD’de Louisiana’da, 6nceleri her 3 yilda bir gbmdgecirilen stratejiler,
artik diizenli olarak her yil kontrol edilir olrgtwir (Slater; 2004: 228-229). Lousiana,
yaratici bir strateji gediirerek, farkli secenekleri hedeflegtii. Yilhk 30 bin $ ve
tzeri geliri olan 25-54 yaarasi miteriler hedef olarak secilerek, bu gtérilere
yonelik 6 farkli kampanya kktilmig, ardindan kampanyalarin etkgliartirmig
ancak kampanya sayisini 3’esdimisttr (Slater; 2004: 230-232). Hedef strateji,
gelir grubu yuksek turistler olngtur.

Ispanya turizm otoriteleri, destinasyon bazl rekab@yak uydurmak icin
cesitli - stratejiler gelitirmiglerdir. Ispanya, muhtemel turistlerin gba yerlere
gitmelerini engellemenin tek yolunun, onlarin bunkda ikna edilebilmeleri
oldugunun bilinci ile, kendini dier bdlgelerden farkl kilan 6zelliklere, gtérilerini
ikna etme yolunu secutir (fletcher.tufts, 2005).
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Ispanya Ullkeye gore pazarlama ve hedef kilelere déraeklam anlayina
karar vermgtir ciinkd, Avrupa icin kabul goren bir reklam Histhn ya da uzak
doguda kabul gormeyebilirdi. E mail ile pazarlama yagpg, konaklama hizmetleri
sunan kgilerin bunu gektirmeleri igcin yani teknolojiden faydalanabilmeleigin
yardimci olunmgtur. BUttin bu stratejiler dgultusundalspanya’nin destinasyonlari
dunyanin 2. kongre ve golf merkezi olgtur. Ispanya, istatistiklere gére 1997'den
2003’e kadar deniz-gug&um haricinde, kendini ¢ok iyi pazarlagnr. 1997°'de bu
sayede 39.5 milyon olan turist sayisi 2003'te Saifyona ulgmistir. Daha 6nce
Ispanya’ya deniz icin gelenlerin orani %88 ikenklianedenlerle gelenlerin orani
2003'te  %82'ye cikngtir (fletcher.tufts, 2005). Ispanya destinasyon bazli
stratejilerini dgistirmeye gerek gormyiilir ve gagidaki sonuglara ufaniglardir.

- Ispanya’da son yillarda, deniz-gigdeim ve ucuz fiyat stratejisi calnamaktaydi
ve neden ¢aymadgini belirlemek, ilk hedefleri olmgiur. Bunun sebebi olarak ta,
rakiplerinin de aynsartlarla turizme hizmet vermeleri olgunu gérmig ve bir 6z
elestiri yapmalari gerekgine karar vernglerdir.

- Dogal kaynaklari etkin kullanmadiklarini, dahasi k&tllandiklarini ve bu ytuzden
dengesiz bir buylime gdsterdiklerini ve ayni hizmetien tlkelere gore kayiplarinin
cok buyik oldgunu gormilerdir. Bu sartlarda oyunun kurallarini getirmeleri
gerekmgtir, onlar da; zayif ve gucli noktalarini belirlegke sahip olduklari firsatlari
belirlemilerdir.

- Cin ve Rusya olmak uzere iki hedef pazar belmesinin gerekligine
inanmglardir.

- - Internet araci ile pazarlama, olayinin gerekgiligindeme alinngtir.

- Son 10 yilddspanya daha fazla Avrupak&rak, modern bir (ke olngtu ve ona
gOre bir imaj verilmesi sganmstir.

- Tarihi ve kultirel zenginliklerinin UNESCO taraflan da belgelenmesini
sglayarak, cok onemli bir referansa sahip otardir.

- Hizlh tren, hava alanlari ve bedava otoyol avemta kullaniimasina karar
vermglerdir.

- Insanlarinin dost canlisi ve turizm insan alt yamla cok iyi olmasinin vergi
avantajl ve dinamik yapidaki 0zel sektorlerini veny teknolojilerinin getirdii
avantajl ¢ok iyi kullanmgiardir.
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- Farkh migteriler icin farkli secenekler gelirmiglerdir.
- Insanlara, gercekfeirilen organizasyonlar ile nedelspanya’yi tercih etmeleri
gerektgini anlatmslardir. Bu sektdrden gelen geliri de dengeli bigemgeniden
turizm igin harcama yolunu secgtardir.
- Uluslar arasi pazarddspanya turizmini farkhlik Gzerine kurulu bir stejit ile
markalgtirmiglardir.
- Kalttrel mekanlarin turizmdeki payini arttirgardir.
- Ispanya turizm anlayginda, kltir turizminin payini arttirglardir.
- Doga ve sehir turlari, sghk turizmi, sehir, kongre ve ger cekici faaliyetlerle
uluslar arasi turist akimini arttirgtardir.
- Ispanya’nin marka imajini gglirmek icin, kalite ve yenilik avantajlarini
kullanarak farkli Griinlerin promosyonunda katmaeteyaratilmg, boylecelspanya
turizminde farkhlik anlayi olusturularak, marka imaji zengirglgrilmi stir.
- Yeni teknoloji ile zenginlgimeye calgiimistir.
- Kalite ve farklilik konusundalspanya’nin ne kadar iyi olgu misafirlere
anlatilarak, bu sektdorde cgn sirketler buna iknaya calimistir (fletcher.tufts,
2005).

Yukaridaki hedeflere ugmnak icin gagidaki cercevede pazarlama planina
sahip olmak gerekmekteydi ¥spanya destinasyonlari bunuséanstir.
- Kalitede yenilik,
- Farkhhk,
- Yeni pazarlara ulanay hedeflemek,
- Yeni pazarlara ukamak icinde promosyon ve pazarlamadasinili kullanmak,

Torino’nun turizm adina stratejik karari, globalr kiurist destinasyonu
olusturabilmekti. Bunun igin de;
- Is turizmi,
- Konvansiyonlar,
- Seminerler
- Tatiller,
- Sehir turizmi,
- Kalttr turizmi,

- Yemek veSarap,
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- City Break sec¢eneklerinin hepsi uygulagini(Ejarque, 2005).

4.3. GUCLU DESTINASYON MARKASI

Gucli bir marka kendisini ger markalardan ayri tutmayi ve farkdimi
yansitmay1 bgarabilen markadir ve marka gucu gtaiileri ile kurd@gu duygusal ve
kopmaz bglarda aranmalidir. Gugli markalar, Urlnlerini iskéxti fiyat ile
etiketleyebildikleri icin de djer butun rakiplerinden ayricaliklidirlar. Turistder
gucli  markalari mgteri  basliliklari  ve tekrarlanan rezervasyonlari ile
odullendirmektedirler. Guglu bir destinasyon marlassturabilmek igin, bir sonraki
bolimde detaylari ile aciklanacak olagag@da ilkelerin gergince yerine getiriimesi
gerekmektedir.

- Kaliteli bir Griin (Destinasyon),

- Alt ve Ust yapi sorunsuziu,

- Marka kimliginin elemanlarinin okturulmasi (Slogan, Logo, renk, muzik
vb.),

- YOnetim birimlerinin uyumlu c¢ajmasi (Devlet, Yerel YoOnetimler,
Dernekler vb.)

- Guvenlik duygusu,

- Alternatif turizm caitlili gi,

- Bozulmamg dogal ortam,

- Yore halkinin tutum ve davragari,

- Ulasim kalitesi ve cgitlili gi,

- Halkla iligkiler ve reklam caymalari,

- Internet,

Fuarlar ve festivaller

4.4. DESTINASYON MARKASI OLU STURMANIN ILKELER i

4.4.1. Destinasyon Markasi Olgturmada Slogan

Sloganlar, trtnlerin yarar ve temalarini ortayarkal ve kolay hatirlanabilir
olmak adina, birka¢c kelimelik mesajlardan gphws kelime gruplaridir ve
destinasyonlarin markalmalarinda, sloganlar cok 6nemlidir ¢tinkl; destioasyr
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bilinilirli gi yiksek bu sloganlar ile hafizalarda yer etmektedi Dinyaca unlu

destinasyonlarin belirgin slogan drneklerigaseda yer verilmgtir:

Tablo 19: Marka Sehirler ve Sloganlar

Sehirler Sloganlar

Berlin “Avrupa’nin Onciisii” (Berlin, mimari konusuadAvrupa’da

Oncusehirdir).

Barselona “Hayatin aydinlik yuza”
Las Vegas “Burada olup biten, gganan burada kalir” (Palomar, 2005).
New York, “I Love NY” (Morgan, Pritchard, 2004: 64)
Glasgow “Glasgow’s Miles Better” (Morgan, Pritcha@004: 64).
Yeni Zelanda “Being at one” (Morgan, Pritchard, 2064).
Malezya “Malaysia, Truly Asia” (Baumgarten, 2004).
Singapur “Farkh kaltarlerin, @encenin ve sanatgehri”

4.4.2. Destinasyon Markas! Olgturmada Sembol

Marka dendiinde insanlarin kafasinda bir resim ghalidir. Semboller,
marka kimlginin kolay hatirlanarak, taninighni artirmayi ve boylece markaya gug¢
vermeyi s@layan araclardir. Eyfel Kulesi denince Paris’in, fdol denince
Venedik’'in, Katedraller denince Barselona’nin, Bl Arab denince Dubainin,
Kumarhane deyince Vegas'in, Kremlin saray!r denidaskova’nin, Ta¢ Mahal
denilince Akra’nin, Misir denilince Piramitlerin, sl Cesmesi denilince Roma’nin
vb. akla geldii gibi .

Louisiana en iyi sembolu, potansiyel gteriler Gizerindeki bir pilot uygulama
ile, kirmizi dudak boyasi olarak belirlegtui (Slater; 2004: 230-232). Avustralya ise,
Bati bolgesini, farkhliklar olgturarak tanimlamak igin kullangh canli, taze, el
desmems, valsi konuksever halk, gibi kavramlari, daha sonra bgoya
donistirerek marka haline getirgtir (GUnli, icoz, 2004; 301).

Avustralya, Olivia Newton John ve Mel Gibson gimlii film yildizlarini
tanitimlarinda sembol olarak kullarngim. Ingiltere’nin Manchester kenti, Beatles
muzik gurubu ile birlikte taningive ABD’nin Chicago kenti de unlu basketbol



93

yildizi Michael Jordon tarafindan temsil edigti (Kotler vd., 1999: 42) (Gunlu,
Ic6z, 2004, 302).

4.4.3. Destinasyon Markasi Olgturmada Reklam Muzigi (Cingil)

Markanin, destinasyon isminin devaml tekrarlarmd@lusmus kisa
kelimelerle stslenrgireklam muzii havasinda ki muziklerle, turistlerin hafizalarina
yerlestirilmesi, o notalarin duyuldiu ilk anda o bdlgenin hatirlamasi ve kurulacak
duygusal bg ile marka imajinin desteklenmesi, destinasyon amrkdina pozitif bir
deser olacaktir. New York, Paris gilgehirler bu 6zellsi cok iyi deserlendirmg
sehirlere 6rnek olarak verilebilirler.

4.4.4. Destinasyon Markas! Olgturmada Alt ve Ust Yapi Calismalari

Destinasyonlar ilk olarak, talebe uygun 0zel turizatyapisi ve arzi
yaratmalidirlar (Yarcan, 1995; 58-59). Potansiyieltlrist cekim tlkesinin yalnizca
O0zgun kaynaklara sahip olmasi yeterli githir. Bu kaynaklarin turistlere
ulagtirilabilmesi i¢in sorunsuz bir alt yapiya, fiziklanaklara ve etkin bir turizm
endustrisine gereksinimi vardir (Aslagt2001). Alt yapi bakimindan yetersiz ya da
basarisiz bir destinasyonun markgisa sirecinde Bariya ulgamayacg! kesin bir
gercekliktir. Markalama cabalarini 3ari ile gerceklgtirmis 6rneklerin, alt ve Ust
yapi problemlerinin bulunmamasi vgeibu alanlari mikemmeflererek bglamig
olmalari da, bunu dizulamaktadir.

Roma, Venedik, Barselona, Paris, Dubai, Vegas, idilgibi sehirlerin, tim
dunyaca kabul gormiguclu destinasyon markalari olmalaringdirlerin alt ve tst
yapi sorunlarinin bulunmamasinin roli buyuktur. IGgestinasyonlarin, alt yapi
mukemmeliyetini ornekler ile agiklayacak olursak:

Dubainin altyapisi 0Ozellikle de, son 15-20 yil ige 6nemli Odlglde
desistirilmis ve mukemmellgtiriimistir. Spor, § ve &lence merkezleri arasinda
Dubai, dinyanin en iyileri arasina gigtm (Sibai, 2003: 20). Okturduklari ve
olusturmaya devam ettikleri projeler o kadar kapsarelidetaylidir ki, herhangi bir
alt yapi eksikigi s6z konusu olamayagagibi tst yapilamada da, beklentilerin ¢ok

ustunde imkanlar sunmaktadirlar.
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Ingiltere, Kuzey Staffordshire’da,sehrin markalgtiriimasi strecinde,
Onceliklesehrin park ve su yollari gatirilerek gorsel yaninagrlk veren bir strateji
izlenmigtir. Sehir merkezden B&mnarak pazarlanmive blyudikce sorumluluk
artarak entegre olunmngtwr. Stratejide anahtar kelimeler, dizayn, yeniflazarlama
ve temel dgerlerin korunmasi olmgiur. Sehir merkezi, ¢ok yiksek kaliteye sahip
hale getirilmgtir. Alt ve Ust yapi problemleri kesinlikle birakmstir. Hedef en
yuksek olmy, ikinci en iyi olma durumu asla kabullenilmestim. Gelistirilen
projeler ile, anahtar noktalar olaraknlar belirlenmgtir: Seramikleriyle Gnli olan
sehir icin bir mize iga edilecek, sanat galerisi yapilacak, seramik Widopsi
olusturulacak, mizenin tarihi bir mekanda olmagilaaacak ve yapilacak festivalle
bunlar ortaya cikarilacakehir yesillendirilecek, sehir yol ve koprilerle insanlarin
Ozellikle de turistlerin dikkatini ¢ceker hale gd#acektir (visitstoke, 2005)Sehir
pazarlanirken de kurakehrin insanlari glanmadan pazara yonelmek oltur.
Oncelik, yerel bazda 6viinilecek Uriinlerin milkkemeggilimesi ve seramikte en iyi
olunmaya verilmgtir. Cink varolan dgerlerin en iyi yapilmasi hem kolay, hem de
avantajlidir. Seramik tretiminde, mutlaka sanavgakayg! tginmasi hedeflenngtir.
Turizmin, hem endustriyi, hem de sanati geérek korunmasi ilkesi
benimsenmngtir. Gezilebilecek cicek bahceleri ve buralarda rolup gezilecek,
yenilip, icilebilecek mekanlar ofturulmustur. Populer afveris merkezleri iga
edilmis, konser, tiyatro, spor aktiviteleri icin alanlatugiurularak, bunlarla ilgili
organizasyonlar galirilmistir. Isadamlari icin toplantilar diizenlengnie sehrin her
yerine yabancilaringehri okuyabilecekleri tabelalar konulgtur. Turistlerin her
yerden kolayca ulabilecekleri bregirleri temin etmeleri gdanmstir. Sehir
merkezlerinde arabasi olmayan turistlerin kolaydasabilecekleri parklar iga
edilmistir. Toplu tgima araclari, gezilebilecek buttn yerlere her aelgiir siklikta
konulmustur. Arabasi olanlarin ise, park problemsgmayacgl araba parklari ga
edilmistir. Sehir merkezinde bilgilerin daima yenilegdibir sehir bilgi merkezi
olusturulmustur. Eski dgerler korunurken, yeni bigeylerin ilave edilmesi de
unutulmamgtir. Isadamlari turizm yatirimlari icin desteklerstii.  Bdlgenin
markalgmasi adina,sehrin butin imkanlari seferber edikniyerel yiyecek ve

icecekler geltirilerek, bilinen markanin, yeni ojturulacak markayr olumsuz
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etkilemesine izin veriimeden olumlu gaimlar yapmasi gdanmstir (visitstoke,
2005).

Viyana, Paris, Venedik, Roma, Prag gibi guclu turinarkasi olmgisehirler,
gecmiinin kendilerine birakmgi oldugu tarih ve kultir mirasini ¢ok iyi koruyup
gelistirerek, alt ve Ust yapi problemlerine de asla gaimamalari gibi nedenlerle,
her donem gidilip gorilmek istenen mekanlarla veviklerle dolusehirler olmuylar
ve bu yuzden gugcli destinasyon markalari halinengkrdir.

4.4.5. Destinasyon Markasi olgturmada Kalite

Markalamada ilk gama kalitedir (foreign.gov). Kaliteli bir bolge,
markalgma surecinde rakiplerine gore yuksek fiyat polsikaygulayarak avantajli
konuma gecebilecektir.

Yapilan argtirmalarda tiketiciye, yalniz fiyat bilgisi verilginde tiketicilerin
“yiksek fiyat aittir yuksek kalite” diglincesiyle secim yaptiklari gozlengtm
(Kanuk, Schiffman 2004). Guclu bir markasanetmek igin, tiketicinin zihninde
gucli bir kalite algilamasi yaratilmak zorundadres, Ries, 2003: 61).

Her markanin tzerinde kurulgu sey aslinda drindir. gér gletme Grin
kalitesinin digmesine izin verirse, marka daaisiz olur. Hatta gr kalite kabul
edilebilir bir dizeyde kalsa bile, teknolojik ilerheler, yeni rakipler, dgsen
ihtiyacglar ve yeni modalar, drinleri zaman igindskigr. Tuketicinin gdzunde
anlamsizlgan ya da modasi gecen bir Griind, hi¢cbir marka kamaz (Doyle, 2003:
419-420). Marka olmanin 6n kalu olan kalitenin sglanmasi, markanin temellerinin
sglam atiimasini gdayacaktir. Uzun vadede, kaynaklarini verimli kndaayan,
kaliteli iriin ve hizmet sunamayan ve bunlarin sanda da ziyaretcileri memnun
edemeyen destinasyonlarsaaya ulgamayacaklardir. Bolgede yenilen guzel bir
yemek ya da konaklama yapilan kaliteli bir otelngan hizmetin mikemmedi,
ziyaretginin butun tatil sdrecini etkileyecektir. eBtinasyon genelinde sunulan
hizmetlerin belirli bir kaliteye sahip olmasi gaau ve surekligin 6n kagulunu
olusturmaktadir.

Mallarin ya da hizmetlerin temejlévleri, misterilerin istek ve ihtiyaclarini
karsilamaktir. Bu anlamda kalite, mgiérilerin istek ve ihtiyaglarinin kgitanma
derecesi anlamini ¢emaktadir (Uygug, 1998: 44). Bodlgedekjletmeler, kalite
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anlaysl ile misterilerine yaklatiginda, migterilerin istek ve ihtiyaglari tatmin
edilmekte ve seyahati bir bitin olaraksddendiren méteri ise, sadecsletmeden
desil bolgeden de doyuma wiais sekilde ayrilmaktadir. Ancak tersi s6z konusu
oldugunda, sletmeden memnun ayrilmayarsikbunu belki de geneligirecek ve tim
tatili bolge ile birlikte olumsuz olarak derlendirecektir (Gunlijcoz, 2004; 303).
Kalite sadece sletmelerin dgil destinasyonun bir butin olarak ele alinmasini
gerektiren bir kavramdir. Alt ve Ust yapi sorunsidal yesilin korunup ¢aitlili ginin
arttirildigl bir atmosfer, ulgm kalitesi vb her bir etki destinasyonun genelraita
kalite imajini yansitan unsurlardir.

Kalite de, dinya standartlarinin da o6tesine gecmmeknmkindir 6rngin,
bugiin Dubai ygam standartlarinin hatta beklentilerin de oOtesiregngs bir
destinasyon olma 0Ozelini kazanmgtir. Roma, Venedik, Milano, Paris, Londra,
Barselona, Vegas, giehirler de yuksek kalite anlgyiile destinasyon markasi
olma 6zellgini kazanmg sehirlerdir.

Ispanya, kalite ve yenilik icin, imaj icin “ Q" kadisi kullanarak, mgierilerin
Ispanya denince kalite kavramini da beraberindglrdiielerini sglamaya
calsmistir. Bu sebeple, her kampanya da kalite konusuma derulmutur. Salik
guvencesi ile ilgili olarak azami garantiyi vermegalsiimis, yollarin, kultirel,
dogal mirasin kalitesi en iyilgirilerek, misteri memnuniyeti ssanmstir Iispanya
turizm kalitesi baligl altinda 2000-2006 yillari arasinda gecerli olatak kalite
plani hazirlamglardir. Prensip olarak tgunlari benimsenrglerdir: (fletcher.tufts.,
2005)

- Kamu ve 6zel sektorde d@anan gbirligi, kalite ve surdurilebilirlik ilkeleri,

- Turistlere 0zel d&er vermek,

- Turizmin dinamik gelime plani,

- Turizm sektorind her yonlyle kapsayan bir turigimetimi,

- Turistlere yonelik online promosyon ve pazarlaa@ga

- Guneg ve denizden farkl yeni pazar ya da onu tamamlayani bir pazar
yaratilmasi ve bunlarinda wmtérilerin arzulari dgrultusunda gercgekgérilimesine
karar verilmitir (fletcher.tufts., 2005).
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4.4.6. Destinasyon Markasi Olgturmada Ydnetim Birimleri

Turizmle ilgili tim calsmalar, kamu ve sivil insiyatifin ortalgh ile
yurattlmelidir. Gunimuize g tanitimlarin, nitelik ve niceliklerin saptanmada,
planlama ve benzeri tum fonksiyonlari teksiba yuriten kamu otoritesi, artik bu
islevleri sivil insiyatifle ortaklga youratmelidir. Bu dongiimi s&lama
sorumlul@gunu Ustlenmy buginin tim sektdr yoneticileri (siyasi irade, izor
burokrasisi ve sektdr kurullar) sivil yerel insiyatifin itici glcund, dgru formule
eden bir yapilanmayl beklemeden hayata gecirmekundadirlar. Planlama
surecinde guclu yerel sivil insiyatiflerin, faalaphk yer almasi amacglanmalidir.
Turizmin ¢ok yonli ve dinamik bir endustri ve hizilee sistemi olmasi, sektorle
ilgili gelistirilecek plan ve politikalarda devletin ilgi ve stesini kesinlikle
gerektirmektedir (Koletavitglu, 2000: 1). Destinasyonlarin markgdailmesi icin,
devlet, Ozel sektér, ve kamu kurglarinin koordineli bicimde calmalari
gerekmektedir.

Eger bolge marka olarak pazarlanilmaya ghyorsa, bdlgenin 6zel sektor
temsilcileri, ilgili sivil toplum kurulglari, yerel yetkilileri arasinda son derece 6zenli
bir koordinasyon ve uyum ortami @anmalidir. Cunkd markay! afturmak ve
korumak, uzun donemli ve hedefe yonelik stratejddusturmayi, uygulamayi ve
sabirli cagmalari beraberinde gerektirmektedir (Yilmaz, CiZ800: 457)-(Gunld,
Ic6z, 2004; 303). Dlnya destinasyonlarinda turizmusoinda yonetim birimlerinin
surece ilgkin tutumlarina gagida yer verilmgtir:

Dubai, dinyanin en hizli ggéin ve markakan sehirlerinden birisidir ve
kentin markalgma bagarisinin arkasinda BAE hiktumetinin ileri ggiigtu ve
kararlligi vardir. Dubai’'nin bir petrol ve gaz merkezi olntak cikariimasinin bir
parcasi olarak Dubai huktumeti ve engrlketkin bir calsma yuritmigtar. Yonetimce,
1980'li yillarda hayata gecirilen ve kenti, ondelegebir s ve &lence merkezine
donigtirecek bu ¢cagma, uzun vadeli bir stratejiye dayandirgtm ve bu strateji
oldukca geni kapsamhdir. Dubai merkezli 6zel ve kaminketlerinden destek
alinmstir. Turizm ve Ticari Pazarlama Dairesi’'nin kurulenada, Dubainin
uluslararasi alanda tanitiminin bir merkezden yilmigsini sglamitir. Ayrica Sivil
Havacilik Dairesi'nin bir pargasi olan Dubai Dutyef’si, 1983'te kurulmasindan
itibaren, Dubai Hukimeti’'nin bir tir tanitim koldaoak calsmistir (Sibai, 2003: 20).
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Ispanya turizmi icin de, devlet ve Ozel sektor biraya gelerek
organizasyonlar okturmuwlardir. Hedef ve stratejiler belirlengnive olwturulan
organin adina da “ Ulusal Turist Yonetimi” dentii Bu organ, pazarlama ve
medya plani olgturmus, yerel ve bélgesel hikimetler bu plana dahil glandr.
HukUmetin amaci, bushirliginin geliimesini sglamak olmugtur (fletcher.tufts.,
2005).

ABD’'de, Louisiana Eyaleti, Eyalet olarak her ydlici bir marka olabilmek
adina da, 554,2 milyon dolarlik bir yatirm gerggktmektedir. Bu hareket
ABD’deki tim eyaletler igin tipik bir davragtir ve devlet desg@ ile turizm
gelistiriimektedir yani turizm, hikimet degfele finanse edilmektedir. DCRT (The
Department of Culture, Recreation and Tourisrglerce kultir ve turizm birimi
ABD'nin tim eyaletlerinde olan bir birimdir ve gan bir bicimde cabmakta ve
secilmg vali yardimcilari tarafindan yonetiimektedirlerolisina’da markakgma
cabalari marka uzmanlari aragilile gergeklgtiriimektedir ve DCRT de bir reklam
ajansi gibi cabmaktadir. Dger batun ilegim kurumlari ile de, bir konsorsiyum
kurulmus ve bu konsorsiyuma halkla gkiler ve reklam birimleri de eklenstir.
Tum bu cakmalari bir tek belediyenin yapmasi mumkin olamagaactan, bu
calsmalar hukiimetge organize edilmektedir (Slater; 2@248-229).

Ingiltere, Swasiland’da, 1996'da turizm, cevre veleGesin iletisim ve
faaliyet stratejilerinin stratejik bir cercevede @linmasi ileim bakanlgi agiimstir.
Odaklanilan amag, bélge ve cevresinin turizmgsgadisinin ve gletilmesini ulusal bir
dikkatle yapiimasi olmgiur. Bu gelgimin arkasindaki bakiagisi, bu dgerlerin tlke
ekonomisine yardim efiini ve potansiyeline destek olgunu gostermtir
(ecs.co.sz, 2002).

ABD’de, Oregon, sahip oldiw dasal glzellikler ile taninan, gelir kayga
balikgihk ve tarimsal dretim olan, ancak ekonomdirumu 1980’lerin sonunda
bozulan ve gerileyen bir bolgedir. Bolgeyi tekrantandirma tmidi ile 1987 yilinda
devlet tarafindan “yeniden canlandirma” strateyiggulamaya. koyulmgiur. Bu
amacla olgturulan komisyonun amaci, Oregon’'un sadece turigtikacla ziyaret
edilecek bir bélge olmagini ayni zamanda ve ygam icin de son derece ¢ekici bir
bbolge oldgunu kamuoyuna duyurmak ve bu konumlandirma ile imarka
yaratmaktir. Bunun icin belirli bir butce ayrilgnve konu ile ilgili calgmalar
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baglamitir. “Burada Her sey Farkhdir” slogani ile pazarlaniimaya gdan
Oregon'un benzersiz yam tarzi ve dgal cevresi ile bamig&a bir yer oldgu
kanitlaniimaya cadilmistir. Baglatilan bu kampanya bu stratejinin bir bolimi eale
“‘Ekonomik Kalkinma Departmani’nin bir alt birimi ant sadece kalkinma c¢abasi
olmaktan ¢ikmy, batluin turizm bolgelerinin de bir amaci halinergglve zamanla
¢cok sayida 6dul kazanilgtrr. Yapilan ceitli arastirmalar sayesinde Oregon’un zayif
ve gucli yanlari belirlenmgive bu konularda c¢amalar yapilmaya Bganmstir.
Sonucta, bu ¢alma yalnizca Oregon’un bir ¢cabasi olarak kalmayiDAleki diger
bblgelerin marka yaratma cabalarini g@killendiren iyi bir drnek olmgtur (Curtis,
2001: 75).

Singapur Turizm Ofisinin  yagh etkin calsmalarla da, bgarili bir
destinasyon markas! ghurulmustur. Singapur icin bazi sloganlar yaratgnmue
bblgenin canl ve cekici bir atmosfere sahip @lduurgulanmgtir. Calgsmalar,
bugiinin  Singapur'unun, kozmopolit, geleneksel ve deno dgerlerinin
kucaklgtigl, bati ve dgunun bulgtugu yer olarak bir marka olarak
simgelemektedir. Singapur Turizm Ofisinin, markan igzledigi stratejilerden bir
digeri ise, turizm konusunda yuratulergiten calismalaridir. Turistleri dgisik
bolgelere yoneltme konusunda oldukga fazla etkirdian, acenteleri ev sahigli
yaptgl bolgede girlayan ofis, bu konuda surekli olarak yapilan senicalsmalari
ile marka yaratma ¢abasini suirdirmektedir (singgtparismboard, 2002).

4.4.7. Destinasyon Markas! Yaratmada Orgiit Kltird

Gunumuzde hem yerel, hem de ulusal pazarlarin &liegse ile birlikte tek
ve uluslararasi bir yapiya kagmasi, kalitenin bir gereklilik haline gelmesi,
musterilerin Granlere ulgma surelerinin kisalmasi, teknolojideki yenilikletb.
kosullar kagisinda gletmeler, dgisen durumlara ayak uydurmaygtayabilecek,
yeni bir yonetim bilimine ihtiya¢ duynglar ve bu nedenle, ngteri ve sire¢ odakli
olmak, katihmcilgi sglamak, esnek ¢aimak ve slrecglere odaklanmak zorunda
kalmglardir. Bu gelmeler, gletmelerin yeni keullara ayak uydurmalari ve
varhklarini devam ettirebilmeleri igin o6rgutsel gigmin gerceklgtiriimesini
gerektirmitir (Tokat 1999).isletmeler acisindan orgutselglgmi gerceklagtirmek,

isletmenin gelecginde yeni bir yon tayin etmek ve orgutsegdemi destekleyecek
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bir 6rgut kalturd yaratmak icingletmelerin 6rgitsel dgsim ile ilgili bilgilere sahip
olmalari ginimuzde bir buylk bir 6nengitaaktadir.

Ziyaretcileri bir bolgeye cekebilmek icin bazi far{ozgin) dgerlerin olmasi
gerekmektedir ve marka geri olarak kagimiza ¢ikan bu deerler iletsim metotlari
sayesinde potansiyel mt@rilere aktarilabilecektir. Bu nedenle, bu konugirev
yapacak olan personelin, markaifa Uzerinde ki etkisi cok dnemlidir. Dolayisiyla
Orgut kultdra, marka tzerinde etkili olanggglerden bir tanesidir .(De Chernatony,
2001: 17). SO0z konusu bolgede bulungletmelerin bireysel cabalari, bélge igin
yaratilacak olan marka igin cok 6nemlidir (Guri§z, 2004; 298).

Bir markanin gletme calanlarina verdji mesaj ile tuketicilerine verdi
mesaj uyum icinde olmalidir. Marka, tuketiciler kadsletme calganlari icin de bir
anlam ifade etmelidir. Orgén; Amerika’nin en bilyiik coffee shop zincirlerindieini
olan Starbucks'da cahanlar, kahve fanalidir. Harley-Davidson c¢ajanlarinin
buylk bir ¢@unlugunun ise Harley-Davidson motorsikletleri vardir fabrikada
calsirken Harley-Davidson gortleri giyerler (Corglu, 2002: 121) ve belki de bu
detaylar, o6rgutin kendi Urunune sahip cikarak meati en kaliteli bicimde

gerceklgtiriimesini ve ayni 6zellikte hizmet veriimesinigdgamaktadir.

4.4.8. Glven

Marka, alternatiflerin dgerlendirilmesi ile ilgili cok fazla tercih ve prodahin
bulundgu yerlerde guiven unsuru, tercih araci olarak kullafwWinkler, 2004: 244).

Markalarda olmasi gereken temel ihtiyaglardan géawenlik hissi (Morgan,
efor.com, 2004) turizm destinasyonlarinin tercihineleri adina ¢ok 6nemli bir
etmendir. Destinasyon icin belirlenen 0z gederden birisi de, guveniligi
konusunda olmalidir. Bu Ozger, destinasyon acisindan buyik 6negyscaktir.
Terorist saldirilarin ygunlastigl, 6zelliklede turistlerin ygun oldwu bolgelerin
hedef olarak belirlendi ginimuzde, destinasyonlar icin belirlenecek dzederden
birinin glvenlik konusunda olmasi tercih edilmesoligini arttiracaktir.

Guglt bir marka, guvenilirlik vaat eder. Markagialiligi bu givenirlgin bir
anlamda pazar tarafindan tescili anlamina gelmekiédvas, 2004: 16). Bir Urlin ya

da marka icin belirli bir kalite duzeyi giandiktan sonra, dikkat edileceksdr konu
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sOz konusu markanin yargttigtvenilirliktir. Sonucta guven, Banlihgl yaratacak
olan olgudur (Jobber, 1995: 251)-(Guri§hz, 2004; 293).

HukUmetlerin turizmi algilama yontemleri glgmekte ve buna g olarak
ta, guvenlik daha 6nemli bir problem haline gelreelit Hukumetlerin de, Ozel
sektorin de, tum bu dsimleri takip edip politikalarini ya da yatirim kalaini
buna gore almalari lazimdir (Baumgarten, 2004).t Ydiginda turizme katilan
kitlelerin, guivenlik endieleri yoktur. Gittikleri tlkelerin koruma garantide seyahat
ederler. Asil 6nemli olan da, turizm gelirlerinireggrini anlamg olan ulkelerin,
turistlere ¢gdas hizmetler sunma yagiicine girmg olmalari (D@anay, 2001; 23) ve
turistlere Ust diizey guvenlik garantisi vegraimalaridir.

Turkiye destinasyonlari, turistlerin guvehnhi saglamada azami Olglde
gayret sarfetmektedirler. Ancak terorist eylemleronlarin bir uzantisi gibi ¢cahn
kapkac¢ eylemleri turistlere, Ulkenin bir butin alarguvenlikten yoksun olgu
imajini vermek i¢in planlanmaktadirlar.

Ulke markalari ile ilgili olarak, gerekli durumlaad imaj dgisiklikleri de
yapilabilir. Ornek olarak, eskideitalya’ya giden her turist hirsizlik konusunda
uyarilmakta idiler.Simdilerde ise bu unutulngtur. Hirsizhk bittgi icin mi? Hayir
ama ciddi olarak azaltilgh icin. En azindan Roma’daki meydanlarda bu olaylar
bitirilmistir. Gerisi iletsimle ve bgka de&erlerin 6ne c¢ikartiip cilalanmasiyla
sglanmstir (Borga, 2004: 197)

Turizmde markalgma c¢abasinda olan Misir iginde, durum farkl olmgumi
Ancak, gerceklgirilen terdrist eylemler sonrasi Misir Devlet gani televizyona
cikarak 6zur dilengi sorumlulgu Ustune almive dlke guvengini saslama s6zunu
vermistir. ilk olarak ta, Misir'in guivensi oldugunun imaji veriimeye calilarak,
konuyla ilgili gvenlik uzmanlarina wdmistir. Hedef llke olarak belirlenen dort
tlkeden guvenilir guvenlik uzmanlari Ulkeye davetilexek, Ulkenin guvendini
Olcmeleri istenngtir. Onlarin ortaya koydgu guvenlik raporlari, bu Ulkelerde
yayinlanmgtir. Sonugcta, algilamada gigim yasanmg ve bu Ulkelerde yayan
kisilerin %65’i Misir’1 tatil amacli olarak Onerecekiei belirtmiglerdir (Zaklama,
2003).

Tarkiye’'nin ¢adas, guvenli ve yabancilarin siklikla ziyaret gitiyabanci
sirketlerin yatirim ve gletmecilik yaptgl bir Ulke oldgu, hedef pazar Ulkeleri ile
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yapilacak halkla ifkiler calsmalarinda belirtiimeli, turist sayilari, turizm déav
gelirleri, yeni acilan oteller, marinalar vb. olumbilgiler gérsel ve yazili basin
araclilgl ile hedef ulkelere aktarilmalidir (Yarcan, 19921).

4.4.9. Ulgim

Dunya genelinde, ilefim ve ulgim alaninda meydana gelen hizli geleler,
turizme olan ilgiyi arttirmy, turist sayisi ukam olanaklari sayesinde, 1989-1998
yillari arasindaki on yillik dénemde yilda ortalarfied,3 artarak 1998'de 625
milyona ulgmistir (Taskin, Glven, 2003: 52). Kiresealfeenin ortaya cikardi yeni
olusumlar sonucunda 6zellikle ylan araclarindaki hiz, konfor, kapasite ve fiyat
faktorlerindeki gekmeler, kiresel seyahatlerin gefiesini gerektirngtir. Bu
nedenle turizm gletmeleri turistik Urtnlerinin sagni gercgeklgtirebilmek igin
dinyada ayni drand Ureten batin Ulkelerle rekahetele zorundadirlar (Aksu,
1997).

Turizm destinasyonu olarak gugcli bir marka olma&yien birimler, ulgmla
ilgili konumlarini en avantajli duruma getirmek madadirlar. Hava, deniz, kara ve
demiryolu ulgimlarinda en konforlu secenekler, en uygun fiyédlaturistlerin
tercihlerine sunulabilmelidir. Charter seferlergzedikle de sezonun ymn oldiwu
donemlerde etkinktiriimelidir. Ulagsimda, kalite ve segenek ballw sadece ulkeler
arasinda dgl tlke icinde de en iyilgtirilmeli, ulasimda kazalarin en aza inmesi igin
gerekli yasal Onlemler hukumetlerce alinmali ve suatgla guvenlik ilkesine
uyuldusu ispatlanabilmelidir. Belli bir destinasyonu zigaeden turistin, Ulke iginde
diger destinasyon bdlgelerini de ziyaret edebilmeldy sayede $tanarak,
turistlerin kalg streleri uzatilabilmelidir. Dinya bunun 6rnekliégidoludur.

Ancak, Turkiye'de, karayolu tamacilgindaki guvenlik sorunu Turk
turizminin aleyhine glemektedir. Karayollarinin yukia azaltilmal, denize
demiryolu taimacilgl tesvik edilmeli (Unlii, 2005) ve hava yolu ganacilgi
yayginlagtiriimahdir.

Tarkiye turizminin diinya turizminden beklenen pajabilmesi igcin ulaim
olanaklarini ve araclarini galtmasi gerekecektir. Havayolu yolcwitaacilginda,

yerli havayolusirketlerinin kurulmasi ve gsfiirilmesi 6zendirilmeli, demiryollarinin
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yeniden yapilandiriimasi ve guglendiriimesi konwsuinem verilmelidir (Unli,
2005).

Dubai’'nin markalama sirecinde dnemli etkisi bulunan ve 1985'te lamul
Emirates Havayollari ve turistik tesisleri her giman bir hizla btuytimektedir (Sibali,
2003: 20).

4.4.10. Marka Kisili gi

Marka Kkiligi, sevilen bir marka olunup olunamaygca belirleyen en
Onemli duygusal unsurdur (Moser, 2004: 151). Makkgligi Urinu her keulda
temsil edebilmelidir. Buradaki dayanak noktasi naamk kim oldguna dair sglam
bir fikir sahibi olunmasi ve bunun her tirlisshal ifadesinin olgturulmaya cakilan
kimlikle tutarl olmasini sglamaktir. iliskiler ve guiven busekilde oluturulur.
Markalar busekilde ortaya cikarlar (Moser, 2004: 88).

Marka Kkgiligi yaratmanin yollarindan birisi  kdltirel sembollerd
yararlanmaktir (Moser, 2004: 92)spanyollar, Flamenko danslarinin ve gho
gursslerinin Ozelliklerinden yola c¢ikarak sicak ve hegelr bir toplum ksili gine
sahip insanlar olduklarini, Yunanlilar mitolojik k@amanlara sahip olmalari
gerceginden yola c¢ikarak mistik bir kilige sahip olduklarini, Avustralyalilar, gal
yasam c&risimlardan yola ¢ikarak maceraci bigikige sahip olduklarini ifade eden
marka kgiligi Ozellikleri olusturmulardir. Turkiye'nin de, belirlemesi gereken,
turiste ¢ekici gelecek bir &iik 6zelligi bulup bu 6zellke yosunlasmak olmahdir.

Guclu bir kgilik basarili markalarin ortak 6zeflidir. Ancak Turkiye
denilince akillara belli bir 6zellik gelmemekte dain akla gelen 6zellikler turistleri
cezbetmeye yetmemektedir.

4.4.11. Alternatif Turizm

Gunumuz turizm mgierileri, alsilagelms kitle turizmi ile artik
yetinmemektedirler. Bolgenin dal sartlari icinde yapilabilen sporlardan gdun bir
cesitlili gi, kaltarel ortamini, el sanatlarindan ghus turlari, adrenalin artirici
secenekleri vb. alternatifleri gerlendirmek istemektedirler. Ozellikle de, turizm
sahnesinde son yillarda yer almayglédogan Asya kdkenli turistler, cok daha fazla
arggtirmaci Ozelliklere ve kultirel turizme 6nem vergn yapiya sahiptirler. Dgal
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olarak gercekligirilmesi gerekenler, kalite anlayidahilinde bu alanda g#ili gi ve
farklihgl saglayabilmek olmahdir.

Ornesin, ABD'de, Louisiana yilda 1 milyondan fazla yeret8 milyon
civarinda da yabanci ziyaretcgisi olan bir turizmigedidir ve yatirimlar, macera
tutkunlarina, glence arayanlara, deniz-gigAeum Uclist tutkunlarina, da
turizmcilerine, kar kayakgcilarina, yelkencilere gtik olarak, gerekli ¢cagmalara
harcanmaktadir. Butiin bu alanlar Louisiana’nin igetsel turizm pazaridir. Bu
kadar farkli seceneklere sahip, alaninda tek bdlgedbu farkliliklar turistlere ¢cok
cekici gelmektedir (Slater; 2004: 228-229).

Insanlar, sadece heyecan agn\sebebi icin bile, alternatif bir sporlara
yonelebilmektedirler. Orrgn, alternatif turizm imkani okiuran bungi jumpingi
yapmak icin 6zel bdlgelere gitmekte ve o bolgeleddgal bir olisumla turizm
endustrisi olgturmaktadir. Bununla ilgili olarak Avrupa ve 06zklé de ABD’de
daglk bolgelerde etkinlikler duzenlenmektedir. Hattalogal yuksekliklerin
bulunmadg! bblgelerde onu oltluracak sistemler kurulmakta ve etkin tanitimlar il

ve de imkanlar gedfirilerek, talep azalmasina izin verilmemektedir.

4.4.12. D@al Cevrenin Korunmasi

Turizm endustrisi, dgal kaynaklara baimli bir sektdr olmasi nedeni ile,
dogal cevrede meydana gelengdgkliklerden en fazla etkilenen sektdrlerdendir.
Tark turizminin 6zellikle kiyr turizmine dayali okasi sebebi ile deniz suyu ve
plajlarin temizlginin yani sira guriltt, toz ve trafikten kaynaklanaava kirliligi,
carpik kentlgme, kiyi bdlgelerinde gorilen betogaa ve orman yanginlari gibi
unsurlar destinasyonlari yakindan ve olumsuz eft&ilede&isikliklerdir. Cevresel
kaynaklarda gorilen bu geiklikler nedeni ile, turizm endustrisinde bir takim
yeniliklerin ve dgisikliklerin yapilmasi gerekmektedir. Son yillarda ri;um
isletmeleri tarafindan cevreye duyarl bir yonetimagmi gelistiriimektedir. Dgzal
kaynaklarin sinirli olmasi ve bu kaynaklarin dikkktillanimi gerektirmesi turizm
isletmelerini de gerekli dgsiklikleri gerceklstirmeye yoneltmektedir (Cayir, 1995).

Turizm ve cevre ortak bir gkiyi simgeleyen kavramlardir. Cevre bir turizm
kayn&i olma 0Ozellgini tagirken, turizmin varolmasi i¢in g¢evrenin gg@masinin

gerekliligi, doganin ve ¢evrenin aleyhine ggn bir turizmin de, kendi kaygani
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tuketecgi aciktir. Baarili bir turizm faaliyeti icin temiz ve duzenli geye ihtiyag
vardir. Turistlerin, dga koruma ve gevre sorunlarina gittikce daha duydduklari
gOzlenmektedir. Cevre korumasina gosterilecek djkkaizmden elde edilecek karin
da maksimize edilmesine yardimci olacaktir (ekgop. 2000). Turistlerin
destinasyon tercihlerinde, gal ortami korunmg bolgeleri tercih etmeleri, turizm
gelirlerinin maksimumlgtiriimasi adina dikkat edilmesi gereken bigeleoldiunu
gostermektedir.

Tarkiye’'nin  ¢ok hizli buyumesi, 06zellikle turizm Ig&lerinde airi
yogunlasmaya ve bilyuk olciide yapgtmaya neden olnytur. Onemli turistik
beldeler artik ysglliklerin ve dogal guzelliklerin hakim oldgu yerler olma
Ozelliklerini kaybetmglerdir. Bu nedenle turizm vyatirimlarinin énemli iddie
yogunlastigl, Alanya, Kyadasi gibi turizm merkezleri artik 6nemli tur opérkeri
tarafindan boykot edilmeye ganmstir. 1970'li yillardalspanya'ya gelen turistlerin
yarisina yakinifspanya’nin en 6nemli turizm merkezilerinden olarst@cBrava’ya
gelmekteydi. Bu bdlgede bugtin sahiller 20-25 kagthkdelenlerle doldurulmu
durumdadir ve artik bolge Avrupall tur operatdriea boykot edilmektedir. Boélgeye
Ingiltere'nin New Castle bolgesinden otobiisle komgiteri gelmektedir. Alanya,
Kusadasi gibi turistlik yorelerimiz de bu konuma gekmézeredir.Bu nedenle,
yogunluga dikkat edilmeli, yeni turizm alanlari Uretilereyatirimlar buralara
yonlendiriimelidir (ekutup.gov, 2000).

Dunyanin kabul goérmil ve marka olarak tn yapgnidestinasyonlarina
bakildginda, d@al cevrenin ve 6zelliklerinin korunrguwldugu, yesille i¢ ice bir
yasamin surduruldgi gorulmektedir. Eyfel'e ¢ikan ya dahri ucakla seyreden bir
turist, sehrin ysilliklerle kapli oldusunu goérmektedir. Ya da Londra, Barselona,
Roma ve Milano icinde sOylenebilecekler farklgdeir. Ayni durumun, Turkiye'nin
¢cok az bir bolgesi haricinde gecerli oflunu s6ylemek maalesef mumkursdeir.

4.4.13. Yore Halkinin Tutum Ve Davranslari

Bir destinasyonun derlerinden farkli olmasini gyacak pek ¢ok 0Ozellik
bulunabilir. Ancak yerli halkin konuksevetij cana yakinii ve turistlerin
kendilerini bu acgidan rahat hissetmelelaaabiliyorsa, markalana calgmalarinda
yol alinabilecek demektir. Ozellikle de Bati tilketen insanlarina farkli gelen, Tirk
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insaninin sicak kanli, cana yakin tabiatinin Anadokanina ait sicak ve samimi
atmosfer icerisinde aksettiriimesi, onlara bu kanudigisik deneyimler
yasattirilmasi, gelmeleri igcin insanimizin sicgkhi sebep gosterir hale gelmeleri
bize has bir farkhlik olgturulmasi anlamina gelecektir.

Ornesin, Amerika'da yaamakta olan ve Hiristiyan tarikati tyeleri olan
Amigler Hiristiyanlgin kabuliinden bu yana ABD gibi teknolojinin dncubir
tlkede, ginumuze de, elektrik, su vb teknolojinin getirgi hicbir yeniligi kabul
etmeden ygamaktadirlar. Sadece bu 6zelliklerinden dolayi bitéari merak eden ve
ziyaret eden insanlardan g@an bir turist kitlesi olgmus durumdadir. Amler, bu
Ozelliklerinden dolayi, bolgenin her yil milyonlardolarlik bir turizm geliri elde
etmesine sebep olmaktadirlar.

Avustralya’daki Aborjinlerde Anglerden c¢ok farkli dgildirler. Kendilerine
has 6zellikleri dolayisi ile, her yil milyonlarcarist sadece onlari ve yam tarzlarini
gOrmeye Avustralya’ya gitmektedir. Uzakglg ya da Afrikali yerlilerin hayatlarina
duyulan merak yuziinden dinya da gerggkiekultir turizmine her yil milyonlar
eklenmektedir. Turistler gittikleri tlkelerde yotelkinin kendine has 6zelliklerini
gbrmek, bu sayede farkli kultir 6zelliklerini taraknistemektedirler.

4.5. DESTINASYON MARKALARININ PAZARLAMA  ILETISIMLER i

4.5.1. Destinasyon Markasi Olgturmada Halkla 1liskiler ve Reklam

Bir destinasyonun imajinin adturulmasinda, halkla gkiler ¢calsmalarinin
Onemi ¢ok buyuktir. Yapilmasi gereken ise, gergeklelatmaktir. Halkla ikkiler,
sanati, iletimi profesyonellgi birlestiren ve uzun bir siregte bunlari harmanlayarak
sonuca gOturen bir sdrectir ve dlke imaji glwulurken bu suregten mutlaka
yararlaniimasi gerekmektedir (Zaklama, 2003: 25).

Herhangi bir tlkenin, bélgenin ya da destinasyontumjzm pazarlarinda
basari sglayabilmesi bakimindan, gentiketici kitleleri arasinda yaygin olarak
taninmasi, benimsenmesi ve pazarda tutunmasi seeedénemlidir. S6z konusu
tutundurma cabalari arasinda da, halkigkiler ve reklam 6nemli yer tutmaktadir.
Turizm alaninda tanitici ¢abalarda, oncelikle wedik ve durustlik imaji ile
kamuoyunu aydinlatici ve bilgi gayici bir tarz denenerek turistik bdlgenin
benimsetilmesi gereklidir (Akat, 1997: 237). Bu aionda bolgeler igin okturulacak
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olan imajin bolgeye zarar vermeyecejekilde olgturulmasi ve markaya
donigturdlmesi gerekmektedir. Sonucta bolge sorumlulemafindan yaratilan
marka, yillarca devam edecek ve her istgindie deistirilmesi mimkin
olmayacaktir (Gunligdz, 2004; 302). Unutulmamalidir ki, bir markaniagasu
halkla iliskilerle sglanir, reklamla dgil (Ries-Ries, 2003: 29-33). Ulkelerin imaijl
reklamla dgismez (Anholt, 2005)

Markalggma calgmalarinda, ge halkla ilgkiler ile balayip, marka kabul
edildiginde reklama gecilmelidir. Halkla gkiler markaya guvenilirlik sslamakta ve
reklam da bu guvenilii destekleyerek, guclendirmektedir. Halkla skiier
calsmalarina daha cok, kucik medyayla yani, yerel Jayme sektorel dergilerle
baglanmalidir. Daha sonra mesaj, daha blytk ve yukisgk yayinlara, televizyon
ve radyolara tanmalidir. Marka belli bir guvenilirje ulstiginda da reklama
gecilmelidir. Reklam medya da yer alan ve urtinidgishizmetini anlatan yazilarla
ayni konular tizerinde olmalidir (Ries, 2004: 18).

Tuketicilerin istekleri ve beklentileri, destinasymn yarat@g fayda ve
Ozellikler ile ortistugt, ve bu Ozellikler 6ncelikle halkla gkiler, sonrasinda da
reklam ile pekgtirildi ginde marka ruhu tiketici ile duygusal goa@lusturma ve
musterinin bellggine kazinma anlaminda etkili oljuaemektir (Morgan, Pritchard,
2004: 65).

Misir'in lider konumda bulunan 6zel pazargirana ve halkla igkiler sirketi
Rada Research&Public Relations Company’nin kurucwsu Bgkani Laoula
Zaklama, halkla ikkilerin bir Glkenin imajini iga etme anlaminda rolinin c¢ok
Oonemli oldgunu belirterek, Misir icin gercekgrilen imaj calgmasi ve
programlarinin organizasyogemasini, hedef tlke olarak secilen 4 ulkeden gicli
halkla iliskiler sirketleriyle yapilan bir partnerlik ¢gimasi olarak tanimlamaktadir
(Zaklama, 2003: 20).

2000’li yillara gelinirken Misirda turizm alanindanarkalama adina
faaliyetler gorulmeye ganmstir. Bu amacla ilk olarak halkla gkiler calsmalari
gundeme alinngtir. Halkla iligkiler calsmalarinda El-Gouna ele alinarak pilot bolge
olarak secilen Romanya’da cgahalar gerceklgirilmistir. Tur operatorleri ve
seyahat acentelerine El Gouna taniglngerekli iliskiler kurulmuwtur. Medya
mensuplarina El-Gouna gezdirignitanitiimg ve onlarin yayinlari aracgh ile
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Misir'in - tanitimi  gercekigiriimeye calgilarak, Romanya’'nin buyuk tuketici
sirketleri ile ortak kampanyalar ydrutilgtiir. Sonug olarak, tur operatorlerinden
daha fazla bilgi talebi, dizi halinde yazilar, olungeri bildirimler ve EI-Gouna’nin
Ust gelir grubu tuketiciye pazarlanmasiglaamstir. Halkla iligkilerin gorevini
tamamladgl yerde ise, pazarlama kampanyalari ve reklam yieiddri devreye
girmistir (Zaklama, 2003, 26-27)

Ancak, bu cakmalari baltalamak adina 1997 yilinda Misir'da bupirkteror
saldirisi yganmg, fakat busokun gene halkla gkiler ¢cabalari ile kisa zamanda
atlatilmasi sglanmstir. Misir hikumeti, 1997 yilinda Aida operasink ikez
Misirda sahnelemeye cgdirak, dunya capinda bir halkla sKiler calsmasi
baglatmistir.  Amaclari, kalttrel bir etkinlikle Glkenin imagi pekitirerek
markalgabilme c¢abasi idi. Dunyanin her tarafindan turigiigeye cekmek icgin
yapilan bu organizasyon, medya da ger sekilde yer bulmg ve rezervasyonlar
kisa surede %80 oranina grfastir. Ancak operanin sahnelenmesinden tam bir ay
Once, tapinga terorist bir saldiri gercelginis ve bircok turist hayatini kaybetstir.
Olayla birlikte Misir aninda diinya turizm Biwlerinden silinerek, rezervasyonlarin
hepsi iptal edilmy, milyonlarca dolarlik yatirim yok olngtur. Bdylesi bir kriz
durumunun hemen akabinde faaliyete gegilu@ Misir Devlet Bgkani televizyona
cikarak 6zur dilengi sorumlulgu Ustune almive dlke guvengini saslama s6zunu
vermitir. Ozel sektor de ayni hizla harekete gatmi“Misira Saril” adini taryan
bir program bgatiimistir. Bu program ile, “Misir sizi seviyor” vurgularsenda
bulunulmy ve dort tlke; Amerika, Fransa, Almanya Wegiltere hedef olarak
secilmitir. 3 aylik yggun bir program sonucunda bu tlkelerdeki turizmgbrierinde
Misir'in - tekrar yer almasi amaclanigtir. Misir, ayrica Aida operasinin
sahnelenmesini istegtir, clinki cok blyuk bir yatirim yapilgti. ilk olarak ta,
Misir'in gavenlgi oldugu imaji sglaniimaya cakilmis, ve konuyla ilgili guvenlik
uzmanlarina ukalmigtir. Hedef Glke olarak belirlenen dort tlkeden giilie saygin
guvenlik uzmanlari tlkeye davet edilerek, ulkeniivenligini 6lgmeleri istenmtir.
Onlarin ortaya koydsu guvenlik raporu ise bu ulkelerde yayinlaginni Sonugcta,
algilamada d&sim yasanmg ve bu Ulkelerde yayan kgilerin %65’i Misir' tatil
amach olarak dneregmi soylemgtir. Misir tekrar brgurlerdeki yerini almgtir. Aida
operasina da %55 oraninda katilinglaamstir. Buttin bu kriz sdreci planh bir
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halkla iligkiler cabasi dahilinde surdurulgmue bagariya ulgiimistir (Zaklama, 2003,
28). Bu vb terorist olaylarla bu olaydan 6énce verada defalarca ksfasan ve
saldirilara defalarca hedef olan Misir'in turizmktéel, her defasinda yeniden
toparlanmgtir. Turizminin hizla kan kaybegfini goren Misirli gadamlari Misir'in
tanitim stratejisini olgturmak amaciyla bir araya gelerek bir gen sirketi ile
anlsmiglardir. Misira en fazla turist gonderen ilke ol&nansa’nin Uzerinde
calsilmistir. Fransizlari ve der turistleri Misira cekecek bir ilgim stratejisi
olusturulmustur. Misir, tarihini anlatan kitaplar yazdirilgnifilmler yaptiriimstir.
Turizme milyarlarca dolar yatirim yapilmaya da davadilmgtir. Misir turizmi,
1990l yillar boyunca yganan teroér ve 2001 yilinda ABD’de ikiz kuleleri aur
saldirilara rgmen surekli bir buylime gostetir. Misir ekonomisinin dnemli gelir
kaynaklarindan birisi olan ve Misir'in Gayri SafiilM Hasilasr'nin 6nemli bir
kismini olgturan turizm gelirlerinin terore ganen arttiriimasi icin Misir Hikumeti
surekli olarak 6zel yontemler uygulagtm. Bu yontemlerden en o6nemlileri de,
Misir'in tarihini 6ne cikartan kitaplar yazdirmale Vilmler yaptirmakti Anlgtigi
reklam ajanslarina tlkesine gelecek her fazlattigis ekstra 6deme yapan Misir,
bitin olumsuzluklara terdrist saldirilaragmeen ziyaretci sayisini hizla artirmayi
basarmstir (Uzungsullari, 2005).

Tanitim ve turizm destekleme politikasi ile, Misurizmi 1993'ten 2003’e
kadar yilda ortalama %210 buyugtir. 1993'te Ulkeye gelen turist sayisi 2.5
milyonken, 2003'te 6 milyona wanstir. 2003 yili sonu itibariyle Misir'in turizm
gelirleri de, 5.5 milyar dolara, Ulkedeki yatak sayda 1991'de 53727 iken 2004'te
140000 ulamistir. Dlinya Bankasrndan gmnan 335 milyon dolarhk kredi ile
Kahire Havaalani da yenilengni2001 yilindan sonra kiyilara yapilan yatirimlaté
turizmin icergi degistiriimisti. Gegcmite sadece tarih-kdlttr turizmi yapilan
Misir'da 2001 yilindan sonra denizglence turizmi de yapilmaya danmstir.
1998'de Misir't ziyaret eden turistlerin ski basina harcamasi 760 dolar
dizeyindeyken 2003’te 916 dolara ¢iktm(Uzungsullari, 2005).

Bati Avustralya turizm markasinda ise, urin kekialikendine has ve
dogaldi. Halkla ilskiler calsmalari, pazarlama ve promosyon aktiviteleri de naedy
yolu ile yosun bir bicimde de tiketiciye bu yonuyle gtimlmaya calgiimistir. Bu
hem geleneksel bicimde TV, Radyo yazili basin herk deknoloji ile sglanmstir.
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Seyahat acentalar1 da, turizmi hem tek tek, henpalest olarak pazarlagtardir.
Medya aracifii ile, ulasmak isteyen tum tiketicilere, www.westernaustria.ne
adresinin gerekli tum bilgileri icergii duyurulmwtur. Mdusteri hizmetleri &,
perakende sative damgma servisleri, tum ulke dizeyinde turizm veri tdbanagi
kurmw, markalama gamasinda ulkenin turizm geggiile ilgili hikayeler
olusturulmus ve bu hikayeler medya ile tum hedef kitleye duymmugtur. Onemli
gOrulen bolgelerde ticagovlar diizenlenmi turizm fuarlarina katilim ggandi. Bu
sayede gelir grubu yuksek tuketiciye desdtaistir (Crockett, Wood, 2004: 196-
199).

Singapur’un ise, turistlere pek de c¢ekici gelmeynozelligi vardi o da,
medya da devamli olarak yer alan orman yanginlarifgli problem ortadan
kaldirilmaliydi. Bu amacla duzenli bir halklasKiler ve bilgilendirme cagmasi
izlenerek, medya aradiliile diizenli olarak bilgi akl saslayan bir aciklik politikasi
izlenerek ve isteyenlerin istedikleri anda, bu kdatki bilgilere en gercek bicimde
ulagsmalarini sglayacak bir internet sitesi acilgtir. Bu agiklik politikasi sayesinde,
turistlerin ikna edilmesi bBariimistir. Sonu¢ olarak Guneyga Asya’nin merkezi
olarak “New Asia” sloganiyla markalaislardir (Ooi; 2004: 252).

4.5.2. Destinasyon Markasi Olsturmada Internet

Destinasyon sec¢imi ve rezervasyon sirecinde intier@emi gin gectikce
artmaktadir.

Internet kurumlara, gercek marka olmalari icgsie bir firsat sunmaktadir.
Radyonun 60 milyon insana gtaasi 30 yil, televizyonunki ise 15 yil akmr.
Internet ise, bunu sadece ilk 3 yilindgdyanstir. En tutucu tahminler bile marka
olusturmak icin Internet’in sundgu 6nemli firsatlari onaylamaktadiinternette
geleneksel pazarda bulunan fiziksel satici-aligkidi yoktur. Sonu¢ olarak, sanal
alem migterileri, Urdnleri ve 0Ozelliklerini grenerek, satin almaslemlerini
gerceklgtirmektedirler (Knapp, 2003: 173)nternet, giinde 24 saat, haftada 7 gun,
yilda 365 gun hizmet verme 6zglliile, bir markanin tum aktivite, Grin ve servis
seceneklerini ne zaman ve nerede isterlerse igesitasilabilir hale getirdgi igin,

musteriye mukemmel hizmet vermek Uzergsie bir firsat sunmaktadir.gér dgsru
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sekilde &lenirse, internet gercek bir markayr konumlandirmada anahtdii
oynayabilecektir (Knapp, 2003: 175).

Son donemlerde, A.B.D., Kanada, Avustralya ve Aw'om pek cok
ulkesinde bilgisayardan faydalanagilgayisinin ¢coklgu ve &larin etkin kullanimi
sonucu Internet kanali ile gigik Urlinlerin yani sira bankacilik, turizmgiem ve
sigortacilik gibi hizmetler de pazarlanmaktadir. ziHet pazarlamasinin
Ozelliklerinden olan elle tutulmaz olma, ayni zamanyerde Uretim ve tuketimin
gerceklgmesi gibi nedenler, hizmetlerde kolayliklar gmmasini gerekli
kilmaktadir.iste bu noktada, Internet, gtériye 24 saat eiim saslamasi, gerekli
detay bilgi sunabilmesi, ngteriden geri bildirim sglamasinin kolayfii 6zellikleri
ile hizmet pazarlamasi icin bilhassa etkili bir @@arak ortaya ¢ikmaktadifgfz-
Tavmergen-Ozdemir, 1999: 27-40).

Destinasyonlarin busamada yapmalari gereken kendileri icin taningirh
yiksek internet siteleri ofturmak ve internet sitesinde bulunmasi gerekenikiesl

mukemmel seviyede tutarak sanal alenytederini cekebilmek olmalidir.

4.5.3. Destinasyon Markasi Olsturmada Fuarlar

Turizm fuarlari aracifii ile destinasyonlarin sahip olduklari 6zelliklen 6
plana cikartilarak tanitimlari @anmaktadir.

Gundmuzde, o6zellikle de global pazarlarda rekabééne sletmelerin,
uluslararasi fuarlarda yer almalari zorunluluk oftou Dk pazarlara yeni acgilan
firmalar (destinasyonlar), uzun vadeli stratejieri fuarlari dahil etmek
durumundadirlar. Gunamizde uluslararasi piyasalamleabet edebilmenin ve
varhgini kalici hale getirmenin yolu markataaktan, markakabilmenin yolu da
fuarlardan gec¢cmektedir. Farkl fuarlarda bulunmakorganizasyon aradih ile ig
baglantisi kurmaktan cok, profesyonel alicilarin hexman go6ziunin onidnde
bulunmak ve marka kindli yaratabilmek icin dnemlidir. Fuarlar, marka olnman
kilometre tglarindan birisidir. Ama marka olmanin en dnemlittaki hi¢c kykusuz
kalite ve farkliliktir. Isletmelerin bu konuya énem vermeleri, bu kimlikleaflarda
yer almalari gerekir. Cunkl bu faktorler, globakabkette markanin kingi yerine
gecmektedir (Goldnews, 2005).
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Fuarlara katilan destinasyon bolgeleri, kendileroglirlenmi konseptler
esliginde, katalog, brgir, CD, hediyelik gya gibi unsurlarla tanitmaya
calismaktadirlar. Farkli 0zellikteki fuarlara 6rgia kongre turizmine yonelik ihtisas
fuarlarina IT-ME Chicago, Miami Sea Trade, EIBTMrBalona, Londra Confex,
IMEX Frankfurt, EMIF Bruksel, deniz turizmine yoiielintisas fuarlarina Londra
Boat Show, Dusseldorf Yatcilik, Scandinavian Bolab\8, Genova Yatcilik ve Paris
Denizcilik Fuarlari érnek olarak verilebilir. Belbir konuda ihtisaskamig fuarlara,
ilgili branglarda faaliyet gosteren destinasyonlarin katiimajarekir (kultur, 2006).
Her yil pek ¢ok tUlkede onlarca turizm fuari dizenhekte ve katilimcilar kendilerini
tanitma firsati bulmaktadirlar. Katilimcilar bu flaga dinyanin dért bir yanindan
katilarak ilgi gbstermektedirler.

Singapur Turizm Ofisi de, her yil gdi Ulkelerde yapilan uluslararasi tanitim
etkinliklerine, ticari gosterilere ve turizm/seyataarlarina da katilmaktadir ve bu
fuarlar aracigl ile gerceklgtirilen 6nemli calgmalardan birisi de, bolgede
gerceklgen turistik olaylarin fuarin yapilgh bolgedeki halka ve ziyaretcilere ilgili
bultenlerle dgitiimasidir (singaporetourismboard, 2002) ve fugeéen ziyaretciler
potansiyel turistler olarak giintilmekte ve datilan bu biltenlerle destinasyonlar ile
ilgili daha detayli bilgilendirilmeleri sdanmaktadir.

4.5.4. Destinasyon Markasi Olgturmada Festivaller

Destinasyonlarin  markadaasi cakmalari gercekligirilirken, tanitim
ayazinda fuarlara ilaveten, taninilgh oldukca artiracak olan festivaller giindeme
gelmektedir. Cannes Film Festivali, Rio Carnaviédgtivali), Antalya Altin portakal
Film Festivali gibi drnekler festivallerin faydaiai gostermeleri adina 6nemili

orneklerdir.

4.6. KONUMLANDIRMA

Pazarlamada konumlandirma, bir rakibe gore yapbglukta duran birsey
desildir. Basarih konumlandirma rakipten farklgana ve giderek cepheaimeyi icerir
(Borga, 2004: 161). Ancak farkldmasi sayesinde, marka olgnhir destinasyonun
temel konumlandirilmasi gefetiimeye kalkilirsa, her Barili markanin bgna
gelebilecek olan odgani yitirme ve inandiriciiini kaybetme riski tanacaktir.
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Temel konumlandirma higbir markadagdgnez ve marka ilegimi de esas olarak bu
temel Gzeringekillenir.

Iletisimin temel kurali, markayl oldiundan cok farkli bir sekilde
gOstermenin olanaksigidir. Genellikle yapilan, var olan 6zelliklerdenribin
parlatilip 6ne cikarilmasidir. Gergeklerden uzgildanaz. Oturmg baziseylerin de
sonradan dastiriimesi zordur. Ksisel konumlandirmada tek gigim sansi ana
faaliyet alaninda duraklamaya girgighde, biraz daha farkli bir alanda, ama orijinal,
kimlikle kesinlikle celgmeyen bir sekilde yeniden konumlandirma ve gigm
sansidir (repositioning) (Borga, 2004: 157).

Gunumuzin en yanlibilinenlerinin bainda, turistik tanitimlar ve reklamlar
aracilgl ile hafizalardaki, mevcut kott imajin duzeltilmesidir. Reklamlar, ancak
kapsamh bir yeniden konumlandirma planinin alt wlesidir. Bu reklamlar
pazarlama planindaki promosyonlar gibi gorulelatirl Taktik ve dénemseldirler.
Yararsiz dgildirler, ancak, destinasyonlarin konumlandirmausoren Ust dizeyde
ele alinmasi gereken uzun vadeli Biri Hedef pazarlarda yapilacak reklamlarla
Ulkeye gelen turist sayisi artirilabilir. Ancak beklamlar hazirlanirken ajanslara
verilmesi gereken brif, kesinlikle tlke imajini@girmeyi hedeflememeleri, sadece
turist cekmeye odaklanmalarinin gergkiir. Ancak bu durumda kariya
ulagilabilir. Tarkiye'nin yurtdsindaki temel konumlandirmasi da reklamlgideez,
desistirilemez (Borgca, 2004: 199). Bu kapsaml bir halkliskiler calsmasinin
sonucu ortaya ¢ikacak olan bir durumdur.

Basinin calkmasi ve haber secimleri de, belirlenen konumlanayan
dayanir. Orngin, Kolombiya’nin ne kadar gglinis ve milkemmel bir tilke oldiuna
yonelik bir haber, haber deri tssimaz. Ne zaman orada bir yyurucu karteline
darbe indirilse o haber olur. Brezilya futbol vekavaliyla giindeme gelir. Medya da
Vietnam ile ilgili ¢ikan haberlerin tamami halé agkokar. Biteli otuz yil olsa da
savg kokmayan bir Vietnam haberi gorulmez. Dolayisigkce yarisi ekspresi ile
baglayan sireg, Turkiye'den kacanlarin ygptetkin calsmalarla perginlgmisse ve
AIHM’de aleyhte binlerce dava bekliyorsay kesinlikle sdylenebilir ki gibasinda
Tarkiye hakkinda secilen tum haberlerde bu faktoeegilir. Direkt olmasa da
yabanci gazete editOrlerinin seggckaberler temel sorunlarla glantili olur. Bu o

gazetecinin Turk dostu ya da ghiani olmasiyla ilgili dgildir, sadece gini
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yapiyordur. Orngin, Tirk gazeteleri de, Kolombiya'nin kumsallariyilgili hic
haber yapmamaktadirlar (Borgca, 2004: 197). Yapimagereken, temel
konumlandirmanin net olarak, turistlere cazip getebicimde ve Urinin temel

Ozellikleriyle celgmeyecek bigcimde belirlenmesinin gerelgiidlir.

4.7. TURK TURIZM ININ OLUMSUZ MARKA IMAJININ NEDENLER 1

Tark turizmin dinya olgginde marka dgeri disuktir. Sebepleri de, Grtinin
kendine has farklgnin olmaysi, alt ve Ust yapi eksiklileri, cevre ve kultur
varhklarinin dinya turizmin arzulagll Olciide olmawi, marka bilgenlerinin
(slogan, logo, sembol, reklam mgzirenk) gergince olgturulamamg olmasi olarak
gosterilebilir. Turizm c¢ok da&skenli bir Grindir ve sadecesletmelerin kalite
dizeyinin Ust seviyede olmasi destinasyon ilsteriarasinda duygusal bir hae
devaminda marka Bamhlig etkisi yaratmayaga icin, uzun vadede marka imaji
olumsuz bicimde yerkecektir.

Batida okul kitaplarinda tanimlanan Turk imaji,ilash, sert ve gitimsiz
Ozelliklerini tagimaktadir (Yucaglu, 2003: 19). Gece yarisi ekspresi ileslagan
olumsuz sure¢ halen devam etmektedir. Yillarca cheeaen terdr olaylari tlke
turizminin kalbine sikilmy bir kursun gibidir. AAHM’de stiren davalar ise Turkiye ve
destinasyonlari icin oflurulmak istenen imaja olumsuz etkiler yapmaktadir.

Turk siyasi hayatinda ki istikrarsizliklar ve ekomain son yillara kadar
kotiye giden durumu da bir bittin halinde olumsuzrbaja burinilmesine neden

olmaktadir.

4.8. TURKIYE DESTINASYONLARININ OLUMLU MARKA  IMAJINA
SAHIP OLMALARINA YONEL iK ONERILER

- Markalgma calgsmalarinin Ulke d&l, destinasyon kdaminda
gerceklgtiriimesi gerekir. Boylelikle stratejiler daha dgba planlanarak Ulke
Uzerinden olgabilecek, olumsuz imaj etkisinden de uzakfais olacaktir. Ancak,
destinasyon bdlgelerinin, markataa calgsmalarini hizla tamamlamalari, ya da biran
Oonce bu caymalara bglamalari gerekmektedir. Bu c¢ghalarin devlet, 6zel sektor
ve yerel yonetimler ile turizmle ilgili kurullar arasindaki koordineli bir ¢caina ile
gerceklgmesi gerekmektedir.
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- Destinasyon bdlgeleri 6ncelikle, her konuda kalt en iyi olmak
durumundadirlar, bu markglaanin olmazsa olmaz kuralidir. Kalitede topyekim bi
iyilesmenin ardindan, kendilerini dinyanirgeli marka destinasyonlarindan ayiracak
farkliliklar bulmalari gerekmektedir. Oyle bir krlik yakalamalidirlar ki, bu higbir
destinasyonda olmayan sadece kendilerine has éliikbalmalidir.

- Ozellikle deniz-gungkum (gcliisiine takilp kalan Tirk destinasyonlari ve
yilin sinirli aylarinda turizm hizmeti verebilersigerin, yilin 12 ayi hizmet verebilir
hale getirilmeleri gerekmektedir. Deniz-gigAeim tclusunin 6nemi mutlaka devam
edecektir, ancak goreceli olaraksdiektedir ve yeni unsurlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu
yeni unsurlar ulkenin tarihi, kalttrd, folkloru, sfaonomisi, termal dgerleri ve en
Onemlisi gen¢ nifusugarlama kabiliyetidir. Dlnya turizmi, kitle turizmyerine,
gidilen dGlkenin belirtilen yerel 6zelliklerini pagdmanin &irlik kazandg! bir turizm
turiine kaymaktadir. Deniz-gigagum uclusl, dunyanin sayilamayacak kadar cok
destinasyonunda muhtemelen ¢ok daha iyi imkantanaulmaktadir ve bu alanda bir
farkhiiga sahip olunamayagada unutulmamalidir. g&r destinasyonlarimiz bugin
bu Gcll ile tercih ediliyor iseler de, unutulmandali ki, bunun sebebi, kaliteli
tesislerde uygulanan glik fiyat politikasinin cazip sonuclaridir.

- Markalgmada ©6nemli olan, msteriler ile Urin arasinda kopmaz bir
duygusal bg olusturabilmektir. Bu 6yle bir baolmalidir ki, migteriler sebebini bile
tam aciklayamadan markaya yonelebilmelidirler. Tyek destinasyonlarinin
misterileri ile aralarinda okturmalari gereken budur. Onceki konularda bahsedile
marka olgturmanin gereklilikleri de yerine getirilerek bu goa kopmaz bigcimde
olusturulmasi sglanmalidir.

- Destinasyon bdlgelerinin temel konumlandirma sorudinyanin farkl
yerlerindeki insanlarin, ilgili destinasyondan badligliginde akillarina ne geliyor
olmahdir. Cunkd, ygun iletsim bombardimani altinda birakilan tiketicilerin
destinasyonlar ile ilgili bilgileri tam olmayabilir Bu nedenle destinasyonlar
kendilerini konumlandiracaklari konumu iyi belirlein ve bu konumlandirmaya
gore iletgsim cabalarini gercekdarmelidirler. Konumlandirmanin hedef olarak
belirlenen pazara ve aliciya gore belirlenmesi mwnet baari icin gereklidir.

- Destinasyon markasinin yeyfieilmesi calsmalarina, halkla ifkiler
calsmalari ile balanmali, Griin pazarda tutunduktan sonra da, reldammalarina
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baglanmalidir. Bu ¢cabmalar gerceklgirilirken, yazili ve gérsel medyanin, internetin
imkanlarindan faydalaniimahdir. Halkla skiler calsmalarinin gercekigirilmesi
asamasinda tam bieffaflik politikasi uygulanmalidir.

- Markalagma sirecinde, sirecin bir sahibi olmasi gerekméktédrkiye'de
bu sireci sahiplenecek kurumda devlet olmalidinkgalmu Ulkelere bakildiinda,
dclt bir yapiyla kaplasiimaktadir. Bu yapi da, devlet, sivil toplum orgitlve 6zel
sektordur.

- Destinasyonlar kendilerine 6zel dranlerini, Urdngerektirdgi bicimde
pazara sunmalidirlar. Orgie Tirk Pideleri Tork§ Pizza olarak d&l de, pide olarak,
nar ekisi, Torkis balsamik, yerine nar gisi olarak, Tirk mantisi TorkiRavyoli
yerine manti olarak sunulmalidir. Ornekler gabilabilir. Ama 6nemli olan
destinasyonlarin Uriinlerini kendilerine has bu lideti ile markalgtirmalari
olmahdir (Ergtin, 2004).

- Sayisiz tarihi ve kultirel gerlerimiz bulunmaktadir. Bunlar, pazarin arzu
ettigi kalite vesartlarda aliciya sunulmahdir. Orgia Pamukkale, kendisini ofturan
travertenlere gerekli 6zeni gostermeli, tesislesin ihtiyacini giderebilmek adina
kendini olwturan dgerin yok edilmesine izin vermemelidir. Meryem anhi gnang
turizmine kazandiriimasi gereken destinasyonlar ydurgapinda okturulacak
tanitimlarla pazara sunularak markakalmalidir. Peri bacalari, Noel Baba kilisesi,
Nemrut d& vb. ornekler kendilerine has bu 6zellikleri ilegara sunulmali ve bu
Ozelliklerin olwturdugu farkliliklar aracilgi ile markalamalidirlar.

- Destinasyon bélgelerimizin, marka lgmlerini olyturan dgerlerden olan
slogan, logo sembol konusunda da, buyik eksikliklalunmaktadir ve bir an 6énce
markay!i olgturan bu dgerleri tamamlamalari gerekmektedir.

- Destinasyon bdlgelerimiz maalesef carpik betgnénin, alt ve Ust yapi
problemlerinin katledilen dgal bitki 6rtiistinin etkisi altindadir. Bgartlarin bir an
Once ortadan kaldirilmasi vg@rtlarin iyilestirilmesi gerekir. Unutulmamahdir ki,
higbir turist onca yolu ve parayi kotu bir g gorintiyt gérmek icin harcamaz. 5
yildizli ve ¢gunlugu hersey dahil olarak hizmet veren tesislerin cazibesakiir
sure igin yeterli olsa da, turizmde surdurulebibir gelime ve markalgna

calsmasinda bgariya ulamak icin bu yeterli olmayacaktir.
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- Markalgma icin gerekli olan kalite standardi belgelerirestthasyonlarin
sahip olmasi gsdanmalidir. Kalite belgesi ile taclandirilgniesisler giiven verici bir
Ozellik sergilemektedirler.

Destinasyonlarin guclu bir marka olabilmesi icim katanda buyukelgi gibi
davranmali ve llkeyi aiuyla anlatmaldir. Ulkelerin imaj ve marka cabalda
kilit nokta propaganda ile markanin kamilmamasi olmalidir. Propaganda ile
manipule edilir, inandirllamaz. Markataa cgkuyla sglanir (Anholt, hurriyetim,
2004). Destinasyonun imajinin diizelmesi ve lyi tmarka olabilmesi igin uzun
soluklu strateji gerekmektedir. Ancak 6nemli olaar Turk vatandanin kendini bir
blyukelgi gibi gormesi ve ulkesini her firsattaskamyla anlatmasinin gerekgidir.
Coskuyla anlatmak ¢cok 6nemlidir. Cunki g yoksa, insanlar ikna olmazlar.

- Hollywood vyapimcilari tg/ik edilerek, birazda destek ganarak
destinasyonlarin 6zelliklerini 6n plana ¢ikartacssnaryolar olgturulabilir. (Cunki
Hollywood, dinyanin en iyi reklam ajansidir ve yiizgibi bir suredir A.B.D.
markali sinema reklamlari ile pazarlanmaktadir (@Hh2004: 110)). Turk ve
Amerikan askerleri ortak kahramanlgerine girebilirler. Yillar 6nce Paul Simon
Guney Afrika’ya gidip yerel sanatcilarla “Graceldradli bir albim yaparak, Gliney
Afrika imajinin d&gismesine, yardimci olmgtur. Politik reformlarin yani sira bu ve
benzeri kiltirel cabalar Ulke imajinin olumlu bicien dgismesine katkida
bulunmaktadir (Borga, 2004: 201). Awekilde dinyaca unlu kierin Turkiye’nin
destinasyonlarini reklam amaci ilegdeama tanitim amach olarak lanse etmeleri ve
onlara inanan kilerin tercihlerini Turkiye’'nin destinasyonlari lefde kullanmalari

ile tanitimini gergeklgirmeleri sglanabilir.
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BESINCI BOLUM
DESTINASYON MARKALA SMASI ve ANTALYA BOLGES 1
ORNEGI UYGULAMASI

5.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEM i

Markalar, ait olduklari dlkelerin imajini olumlu gde arttirici ve o
bulunduklari bolgeleri cazibe merkezi haline getitzelliklere sahiptirler. Turkiye,
turizm kaynaklarinin bollguyla ters orantili bigimde turizm gelirleri oldukgaisiik
olan bir Glkedir. Bunun en belirgin sebeplerindémsbolarak, turizmde markaganis
bdlgelerinin nerede ise yok denecek kadar az olgiasterilebilir.

Arastirmanin temel amaci, “Turk Turizminin Markgta Yolunda Mesafe
Katedip Katedemedi’nin belirlenebilmesidir. Eer markalama yolunda 6nemli bir
yol katedilemedii sonucuna varilacak olursa, bu konuda ilgili kustdrin
bilgilendiriimeleri  s&laniilmaya cakilacaktir. Cakilan konu, turizm de
markalgmanin, Ulke gelirlerini arttirici olmasi bakimind@memli bir konuma
sahiptir.

Aragtirmanin alt amaclari:

- Tdrk turizminin en go6zde urini olan Antalya, galolduzu turizm
potansiyeline gére markgkbilmis midir?

- Antalya markasi diye bir ojum turistlerin belleklerine kazinabilgnmidir?

- Antalya imajl, turistlerce nasil yorumlanmakt&dir

- Antalya turizm acgisindan hangi sorunlara satiptir

- Antalya ile turistler arasinda duygusal birgbkurulabilmg ve turistler
marka bgimlhisi miteriler haline dongttrulebilmis midir?

- Turistlerin tekrarlanan satin alimlari yani gkelii sgslanmakta midir?

5.2. ARASTIRMANIN ANAKUTLES 1 VE VERI KAYNAKLARI
Arastirmanin anakutlesini, 2006 yili igcinde anketleympildsi tarihe kadar
Antalya ilini ziyaret etmi ve Antalya’dan ayrilma samasina gelngi olan tim

yabanci turistler ogturmaktadir.
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2005 doneminde Antalya turizm bolgesini ziyaretretigristlerin sayisinin,
yaklagtk 7 milyon old@gu (kultur.gov.tr) sonucundan yola cikarak %95 given
seviyesinde incelenmesi gereken orneklem birimi 384m olmaldir. Ancak

argstirmanin guvenilirigini arttirmasi bakimindan anket 520 turiste uygoigtir.

5.2.1. Anket Formunun Hazirlanmasi

Hazirlanan anket formunda, bilgi ve verilerde banlg anlamaya ya da
hataya yol agmamak adina bir 6n galasi yapilmy ve daha sonra da gercek anket
ile uygulamaya gecilngtir.

5.2.1.1. On Cakma

Anket formu, konu ile ilgili daha 6nce yapilgnargtirmalar, makaleler,
yayinlar taranarak ofturulan bilgilere dayanilarak hazirlargtm. Bu calgma ile de;
turistlerin markalgmis bir turizm bdlgesinden beklentileri nelerdirgrénilmeye
calsilmis, bu amacla turistlerle gogineler yapilmy bu konuda gercekdarilen
calsmalar ve veriler incelenmibu calgmalarin sonucunda 28 sorudansalu asil
anketin uygulanmasina gegiktr.

5.2.1.2. Anket formu-Veri Analizi Teknikleri

On calsmanin ardindan asil anket gatasina gegilngtir. Anket formu 4
sayfa ve 28 sorudan gimaktadir. Sorularin tamami kapali uclu sorulardan
olusmaktadir. Ankette demografik sorular, Antalya'niuristin gozinde marka
deseri olarak hangi konumda bulunglinu ortaya c¢ikarmayr amaclayan sorular,
hangi dinyaehrini marka olarak kabul ettiklerini ve bu kdastirmada Antalya’nin
nerede bulundiu, Antalya'yi tekrar tercih ve tavsiye edip etmesideri; ederlerse,
sebebinin ne olaga ve varolan dgerlere kagl deserlendirmelerini iceren sorular,
Antalya’'nin turistler go6ziyle konumunu belirleyenikért olcekli  sorular
yoneltilmistir.

Elde edilen veriler SPSS (Statistical Package Farigb Sciences- Sosyal
Bilimciler icin Istatistik Paketi) For Windows 11.5 ile analiz ediitin. Analizlerde
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non-parametrik testlerden faydalangtm Non-parametrik testler verilerin normal
dagilmadgl ve varyanslarin homojen olmgdidurumlarda uygulanan testlerdir
(Demirgil, 2005: 85). N sayisi artiriimak kaydi,ilaon parametrik (Parametrik
olmayan) testlerin kuvvetleri artirilabilmekted8iégel, 1977: 35).

5.2.2. Anketin Uygulanmasi

Bu argtirmada veri toplama yontemi olarak, milakata daydiz ylize anket
yontemi secilmgti. Bu yontem, anketin uygulangga birime anketor (anketi
uygulayan kgi) aracilgi ile, tamamen sistemygriimis ve alternatif tim cevaplari da
iceren kapali uclu sorulardan etaus bir anketin uygulanmasi ile gerceftleilir
(Cankuer, 1992). Kapal uclu sorular,sorularin edssacilar icin anlalir hale
getiriimesinin yani sira, sayisal analizlerin gé&iegiriimesine izin verdii icin
tercih edilmektedir (Bg 2005: 56).

Bu yontem, yanitlayicilarin sorulari gfm okuyup, noksansiz ve hatasiz bir
sekilde yanit vermelerini gdamasinin yani sira, posta tipi ya da telefonlaetink bu
arggtirma icin imkansiz olmasi nedeniyle tercih edghini Ayrica posta ve telefonla
anket yontemleri, dgasi itibari ile, yanitlayicilarin ilgisizliklerine ve
guvensizliklerine sebep olgu icin normalsartlarda da pek fazla tercih edilen
yontemler dgildir.

Turistlere uygulanan anketler (Turkcimgilizce, Almanca ve Rusca) Ekler
kisminda yer almaktadir.

5.2.3.Arastirmada Sirasinda Karsilasilan Zorluklar

Arastirmada kagilasilan en dnemli giglik, ana kitleye gfeada yaanilan
guclik olmytur. Anketin dgasi gergi, tatilini Antalya’da gecirdikten sonra,
Antalya’dan ayrilma gamasinda olan turistlere gikrak gercekigirilecek olan
anketin uygulanmasi, oldukc¢a zor otur. Dasitilan 3000 adet anketten 520 adeti
noksansiz olarak yanitlangnbicimde geri donmgitr. Bu anketlerin hatasiz olarak
yanitlanmasini ggamak adina oldukga yorucu bignas verilmistir.
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5.3. TEMEL BULGULAR

Bu boélimde, argirmaya katilan turistlerin demografik 6zelliklere Antalya
markasina bakiacilari; yiizde dalimlari, frekans tablolari, grafikleiki Degiskenli
Kikare modeli yardimi ile sonuclandirilan uygulama yorumlar seklinde
sunulmutur.

Kikare tekngi, desiskenler arasinda anlamli bir sii olup olmadgini test
etmek amaci ile kullanilan bir matematiksel modeBiyukoztiurk, 2002: 142)
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1- Antalya'ya Gelen Turistlerin, Cinsiyetlere Gore Dagilimi

Antalya'ya gelen turistler, cinsiyetlere gore 23gani, %45.2'si bay, 285’i
yani %54.8'i bayan olmak uzere glham gdstermektedir. Bu veriler neticesinde,
Antalya'yl tercih eden turistlerin, cinsiyetleri khanindan pek farkh bir dalim

gOstermedii sonucuna ukgalmistir.

Tablo 20:Antalya’ya Gelen Turistlerin Cinsiyetleri

Cinsiyet N %
Bay 235 45.2
Bayan 285 54.8
Toplam 520 100.0

Grafik 1: Antalya’ya Gelen Turistlerin Cinsiyetleri
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2- Antalya’ya Gelen Turistlerin Yas Sorusuna Gore D&ilimi

Antalya’'ya gelen turistler, ywa desiskenine gore, %7.9'u 10-20 gylari
arasinda, %17.3'0 21-30 gfari arasinda, %19.8’i 31-40 glar1 arasinda, %24.6’sI
41-50 yalari arasinda, %15.4’'0 51-60 gyar1 arasinda ve %15'i de 61 ve Usts ya
olmak Uzere dalim gostermektedir. ilmanin %24.6’lik bir yizde ile 41-50

yaslari arasinda oldiu gértulmektedir.

Tablo 21: Antalya’ya Gelen Turistlerin Yaslar

Yas N %
10-20 41 7.9
21-30 90 17.3
31-40 103 19.8
41-50 128 24.6
51-60 80 15.4

61 Ve Uzeri 78 15.0
Toplam 520 100.0

Grafik 2: Antalya’ya Gelen Turistleri Ya slari
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3- Antalya’ya Gelen Turistlerin Mesleklere Gore Dailimi

Antalya'ya gelen turistler meslek gigkenine gore, %10.8'i grenci, %1.7’si
issiz, %5.4'0 doktor, % 7.3'0 mihendis, %10.2'sréimen, %4.6’s1 sanayici,
%17.7'si esnaf, %04°u c¢iftci, % 5.6'sI haire, %6.2'si sekreter, %8.3'U ev hanimi,
%10.2’si memur, %9'u emekli, ve %2.7'si desei mesleklerden olmak Uzere bir
dagihm gostermektedir. ilmanin %17.7’lik bir yuzde ile esnaflarda oflu

gorulmektedir.

Tablo 22: Antalya’ya Gelen Turistlerin Meslekleri

Meslek N %
Ogrenci 56 10,8
Issiz 9 1,7
Doktor 28 5,4
Muhendis 38 7,3
Ogretmen 53 10,2
Sanayici 24 4,6
Esnaf 92 17,7
Ciftci 2 4
Hengire 29 5,6
Sekreter 32 6,2

Ev Hanimi 43 8,3
Memur 53 10,2
Emekli 47 9,0
Diger 14 2,7
Toplam 520 100,0
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Grafik 3. Antalya’ya Gelen Turistlerin Meslekleri
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4- Antalya’ya Gelen Turistlerin Memleketleri Sorusuna Gére Dagilimi

Antalya’'ya gelen turistler memleket ggkenine gore, %45.2'si Alman,
%15.4’U0 Rus, %1.3'U Hollandali, % 2.5lngiliz, %2.5'i Danimarkall, %1.3'U
Israilli, %5.8' Belgikall, %1.3'Uitalyan, %1.9'u Finli, %3.5’i Avusturyali, %3.3'U
Isvecli, %4.4'0 Fransiz, %3.7'&vicreli, %4.4'0 Polonyall, % 3.5'i ger tlkelerden
olmak Uzere dalim gostermgtir. Yigilma %45.2’lik bir yuzde ile Almanlardadir
ancak, Ruslarda onlari yakindan takip etmektedirler

Tablo 23: Antalya’ya Gelen Turistlerin Memleketleri

Ulkeler N %
Almanya 235 45,2
Rusya 80 15,4
Hollanda 7 13
Ingiltere 13 2,5
Danimarka 13 25
Israil 7 1,3
Belcika 30 5,8
Italya 7 1,3
Finlandiya 10 1,9
Avusturya 18 35
Isveg 17 3,3
Fransa 23 4.4
Isvicre 19 3,7
Polonya 23 4.4
Diger 18 3,5
Toplam 520 100,0

Grafik 4: Antalya’ya Gelen Turistlerin Memleketleri
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5- Antalya’ya Gelen Turistlerin Aylik Gelirleri Sorusu na Gore Dagsilimi
Antalya’ya gelen turistler, aylik gelir dgkenine goére, %25.8' 1-
1000$ arasinda, %41.2’si 1001-2500% arasinda, %2561-4000$ arasinda, %9'u
4001-6500% arasinda, %0.6’si 6501 $ ve Uzerindek aydlire sahip kilerden
olusmaktadir. Ygiimanin %41.2’lik bir yizde ile 1001-2500% arasikidaelir

grubuna yani, dditk seviyedeki gelir grubuna ait @u gorulmektedir.

Tablo 24: Antalya’ya Gelen Turistlerin Aylik Gelirl eri

Aylik Gelir N %
1-1000% 134 25,8
1001-2500% 214 41,2
2501-4000% 122 23,5
4001-6500% a7 9,0
6501$ Ve Uzeri 3 0,6
Toplam 520 100,0

Grafik 5. Antalya’ya Gelen Turistlerin Aylik Gelirl eri
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6- Antalya’ya Gelen Turistlerin E gitimlerine iliskin Soruya Goére Dagilimi

Antalya’ya gelen turistler @tim degiskenine gore, %32.1'i ortaokul,
%30.8'i lise, %35.4'0 universite ve %1.7'si lisassii eitimli olan kisilerden
olusmaktadir. Ygilmanin %35.4’'luk bir ylzde ile g&gim dizeyi Universite olan
gruba ait olgu gorulmektedir. Ancak toplam icindeki yeri goz @elalindginda
egitim duzeyi diguk bir grup bulunmaktadir.

Tablo 25: Antalya’ya Gelen Turistlerin Egitimleri

Egitim N %
Ortaokul 167 32,1
Lise 160 30,8
Universite 184 35,4
Lisans Ustl Ve Doktora 9 1,7
Toplam 520 100,0

Grafik 6: Antalya’ya Gelen Turistlerin E gitimleri
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7- Turistlerin, Antalya’yl Daha Onceki Ziyaret Sayilarina Sorusuna Gore
Dagilim

Antalya’'ya gelen turistlerin, Antalya’yi daha oncekiyaret sikIgi
desiskenine gore, %58.7'si ilkk kez, %14.6’sI daha 6neekbre, %16.2'si daha dnce
iki kere, %6.2'si daha 0nce 3 kez ve %4.4’U0 de dahee 4 kez ve Uzeri kereler
Antalya’'ya gelmglerdir. Yigilmanin %58.7’lik bir yizde ile ilk kez gelenlerden

olusan gruba ait ou gorulmektedir.

Tablo 26: Antalya’ya Gelen Turistlerin Ziyaret Sayilari

Ziyaret Sayilari N %
Ilk 305 58.7
1 76 14,6
2 84 16.2
3 32 6,2
4 Ve Uzeri 23 4.4
Toplam 520 100,0

Grafik 7: Antalya’ya Gelen Turistlerin Ziyaret Say: lari
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8- Antalya’'ya Gelen Turistlerin Antalya’y1r Ziyaret Sikligi Sorusuna Gore
Dagilimi

Antalya’'ya gelen turistler Antalya’yr Ziyaret Sigh desiskenine gore,
%58.7’si ilk kez, %16.9'u 3-4 yilda bir %18.1'i gé bir kez, %6.2’si yilda 2-3 kez
ve %02’'si yilda 4 kez ve Uzeri kereler Antalya’yalmgektedirler. Ygiimanin

%58.7’lik bir yizde ile ilk kez gelenlerden gan gruba ait olgu gorilmektedir.

Tablo 27: Antalya’ya Gelen Turistlerin Ziyaret Sikligi

Antalya'yl Ziyaret Sikl g N %
Ilk 305 58.7
3-4 yilda bir 88 16.9
Yilda bir kez 94 18.1
Yilda 2-3 kez 32 6,2
Yilda 4 kez ve Uzeri 1 0.02
Toplam 520 100,0

Grafik 8: Antalya’ya Gelen Turistlerin Ziyaret Sikl 181
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9- Antalya’ya Gelen Turistlerin Antalya’y! Tercih Sebebi Sorusuna Gore
Dagilimi

Antalya’ya gelen turistler, Antalya'yi tercih sdbhealesiskenine gore,
%16.5'i arkada tavsiyesi ile, %13.1'i seyahat acentelerin reklafa; %43.7’si
fiyatinin uygunlgu nedeni ile, %1.2’si internet reklami aragilile, %1.7'si glence
hayati sebebi ile, %16.9'u deniz-gigneaim Uclustu sebebi ile, % 2.9'u gl
guzellikleri ve tarihi sebebi ile, %3.3'U kongrensieer etkinlikleri ile ve %0.8’i
diger sebepler ile Antalya’ya gelgpibulunmaktadirlar. gilmanin %43.7’lik bir
yuzde ile fiyatinin uygunigu icin Antalya’yl tercih edenlerden gln gruba ait
olugu gorulmektedir.

Tablo 28: Turistlerin Antalya’yi Tercih Sebebi

Antalya’yi Tercih Sebebi N %
Arkadas Tavsiyesi 86 16.5
Seyahat Acentelerinin
68 13,1
Reklami
Fiyatin Uygunlgu 227 43.7
Internet Reklami 6 1,2
Eglence Hayati 9 1,7
Deniz-Gung-Kum 88 16,9
Dogal Guzellikler Ve
. 15 2,9
Tarihi
Kongre, Seminer 17 3,3
Diger 4 0,8
Toplam 520 100,0
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Grafik 9: Turistlerin Antalya’y1 Tercih Sebebi
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10-Antalya’'ya Gelen Turistlerin Antalya Denilince Akillarina Gelen So6zcuk
Sorusuna Gore Dgilimi

Antalya’ya gelen turistlerin Antalya denilince B&mina gelen sozcuk
desiskenine gore, %47.5'i deniz-gugum, %2.3'0 konforu ve huzuru, %24.8'i
ekonomik fiyatlari, %0.4'0 glveni, %4.2’si romantéklari, %4.4'G cana yakin
insanlarini, %2.9'u tarihini ve gasini, %10.2'si kaliteli hizmeti ve %3.3'Elence
ve algverisi hatirladiklarini belirtmglerdir. Yigilmanin %47.5’lik bir ytzde ile
Antalya denilince ilk olarak, deniz-gig&um Uuclustini hatirlayanlardan gdun

gruba ait olgu gorilmektedir.

Tablo 29:Antalya Denilince Akillara Gelen S6zcuk

Antalya Denilince Akla N %
Gelen Sozcuk
Deniz-Gung-Kum 247 47,5
Konfor-Huzur 12 2,3
Ekonomik Fiyatlar 129 24,8
Guven 2 0,4
Romantik Aklar 22 4,2
Cana Yakirinsanlari 23 4,4
Tarih-Doga 15 29
Kaliteli Hizmet 53 10,2
Eglence-Algveris 17 3,3
Toplam 520 100,0
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Grafik 10: Antalya Denilince Akillara Gelen S6zcuk
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11- Antalya’ya Gelen Turistlerin Tatil Denilince Akilla rrna Gelen Sehir
Sorusuna Gore Dgilimi

Antalya'ya gelen turistlerin tatil denilince akidlaa gelensehir degiskenine
gore, %15.2’'si Roma'yl, %11.9'u Venedik’i, %3.1'ialkarya Adalarini, %14.4'0
Paris’i, %1.2'si Londra'yl, %3.1'i Antalya’yl, %4'@ Prag’i, %2.7'si Bodrum'u,
%2.1'i Atina'yi, %2.5'i Ban Kok'u, % 3.1'i Kahire'y %2.7’'si Milano’yu, %5.4°U
Dubai'yi, %9.8'i Barselona’'y1,%5’i Mallorka'yl, %9.6’s1 Viyana'yl, %4'0 dier
destinasyonlari siralagtrr. Yigilma, %15.2’lik bir yuzde ile, tatil denilince ilk
olarak Roma'yi akillarina getirenlerden gdim gruba aittir.

Tablo 30: Tatil Denilince Akillara Gelen Sehir

Tatil Denilince Akliniza N %
GelenSehir
Roma 79 15,2
Venedik 62 11,9
Kanarya Adalari 16 3,1
Paris 75 14,4
Londra 6 1,2
Antalya 16 3,1
Prag 22 4,2
Bodrum 14 2,7
Atina 11 2,1
Ban Kok 13 2,5
Kahire 16 3,1
Milano 14 2,7
Dubai 28 54
Barselona 51 9,8
Mallorca 26 5,0
Viyana 50 9,6
Diger 21 4,0
Toplam 520 100,0
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Grafik 11: Tatil Denilince Akillara Gelen Sehir
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12- Antalya’'ya Gelen Turistlerin Antalya’yr Tavsiye Etme Sorusuna Gore

Dagilimi

Antalya’ya gelen turistler Antalya’yl Tavsiye Etndesiskenine gore,

%52.3'i tavsiye edeg@ni, %47.7'si de

tavsiye etmeyegini

belirtmistir.

Yigilmanin, %52.3'luk bir yuzde ile Antalya'y! tavsiyadeceklerden ogan gruba

ait olusu gorulmektedir.

Tablo 31: Antalya’y1 Tavsiye Etme

Antalya'yr Tavsiye Etme N %
Evet 272 52.3
Hayir 248 a7.7
Toplam 520 100,0

Grafik 12: Antalya’yi Tavsiye Etme
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13- Antalya’ya Gelen Turistlerin Antalya’ya Tekrar Gelmeyi isteme Sorusuna
Gore Dagilimi

Antalya’ya gelen turistlerin, Antalya’'ya tekrar lgeyi isteme
desiskenine gore, %41.5'i Evet, % 58.5'i de hayirgd&eninde ygunlastiklari
gorulmigtar. Yigilimanin, %58.5’lik bir ylzde ile Antalya’'ya tekragelmeyi

istemeyenlerden odan gruba ait oldgu gortulmektedir.

Tablo 32: Antalya’ya Tekrar Gelmeyi isteme

Antalya’ya Tekrar N %
Gelmeyi istemek
Evet 216 41,5
Hayir 304 58,5
Toplam 520 100,0

Grafik 13. Antalya’yl Tekrar Gelmayi Isteme
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14- Antalya’'ya Gelen Turistlerin Antalya'yr Tarif E tme Sorusuna Gore
Dagilimi

Antalya’ya gelen turistler, Antalya’yi tarif etmeegskenine gore, %2.3'U
gercek bir dinya markasi secgimele, %39'u deniz-giiekum cenneti secegade,
%13.7’'si bir d@a harikasi segcegede ve %45'i de ucuz tatilin en iyi adresi olarak
nitelendirme secegnde tercihlerini kullanngiardir. Yigilmanin, %45’lik bir yuzde
ile ucuz tatilin en iyi adresi oldwnu dlnenlerden okan gruba ait oldgu
gorulmektedir.

Tablo 33: Antalya’y: Tarif Etme

Antalya Nasil Tarif N %
Edilmekte
Gergek Bir Dunya Markas 12 2,3
Deniz-Gung-Kum Cenneti 203 39,0
Doga Harikasi 71 13,7
Ucuz Tatilin Enlyi Adresi 234 45,0
Toplam 520 100,0

Grafik 14: Antalya’yi Tarif Etme
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15- Antalya’'ya Gelen Turistlerin Antalya Hakkinda Olumsuz Bir Duslinceye
Sahip Olup Olmama Sorusuna Goére Dgilimi

Antalya’ya gelen turistler, Antalya hakkinda olumsbir diglinceye
sahip olup olmama ge&kenine gore, %61.5'i evet, %38.5'ide hayir'i se¢deeni
tercih etmglerdir. Yigilmanin %61.5'lik bir yizde ile Antalya hakkindauaisuz bir

diUstinceye sahip olanlardan ¢&n gruba ait olu gorulmektedir.

Tablo 34. Antalya Hakkinda Olumsuz Dlunme

Antalya Hakkinda N %
Olumsuz Bir Dusiince
Evet 320 61,5
Hayir 200 38,5
Toplam 520 100,0

Grafik 15. Antalya Hakkinda Olumsuz Dusiinme
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16- Antalya’ya Gelen Turistlerin, Antalya’da Altern atif Turizm Secenekleri Var
Mi Sorusuna Gore Dgilimi

Antalya’ya gelen turistler, Antalya’da alternatiirizmn secenekleri var
mi desiskenine gore, %49.4 oraninda olma&di %50.6 oraninda da olgu
seceneklerinde tercihlerini kullangtardir. Yigilmanin %50.6’lik bir yuzde ile,
Antalya’da alternatif turizm seceneklerinin yeteenbulunmadiini distinenlerden

olusan gruba ait oldgu gorulmektedir.

Tablo 35: Antalya ve Alternatif Turizm Olanaklar

Antalya’da Alternatif N %
Turizm Secenekleri Var
Mi
Evet 257 49,4
Hayir 263 50,6
Toplam 520 100,0

Grafik 16: Antalya ve Alternatif Turizm Olanaklar
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17- Antalya’'ya Gelen Turistlerin bir Onceki Tatil G ecirilen Destinasyon
Sorusuna Gore Dgilimi

Antalya’ya gelen turistlerin bir 6nceki tatil geiggn destinasyon dgskenine
gore, % 33.51 Roma'yl, %4.4'0 Venedik’i, %3.1'i Asli, %2.3'U Londra'yi,
%25.6's1 Antalya'yl, %4.8'i Prag’l, %1.5'i Atina’y1%3.1'i Viyana'yl, % 3.7'si
Kahire'yi, %2.5’i Milano’yu, %1.7’si Koalu Lumpur’'u%?2.3’'t Mallorka'yi, %1.3’0
Barselona'yl, %4.2'si Dubai'yi ve %3.5'i de ghr destinasyonlar secejiei
isaretlemglerdir. Yigilmanin %33.5’lik bir yizde Roma sec&ide ygunlastigi

gorulmektedir.

Tablo 36: En Son Tatil Bolgesi

Once Gegirilen Tatil Yeri N %
Roma 174 33,5
Venedik 23 4,4
Kanarya Adalari 13 2,5
Paris 16 3,1
Londra 12 2,3
Antalya 133 25,6
Prag 25 4.8
Atina 8 1,5
Viyana 16 3,1
Kahire 19 3,7
Milano 13 2,5
Koalu Lumpur 9 1,7
Mallorca 12 2,3
Barcelona 7 1,3
Dubai 22 4,2
Diger 18 3,5
Toplam 520 100,0
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Grafik 17: En Son Tatil Gegirilen Bolge
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18- Antalya’ya Gelen Turistlerin Antalya’ya Tekrar Hangi Ozelligi icin Gelinir

Sorusuna Cevaplarinin Dgilimi

Antalya’ya gelen turistler, Antalya’ya tekrar haggelligi icin gelinir
sorusuna, % 9.4’4 konfor ve huzur, %48.8'i ekonofiyatlari, %7.9'u guveni, %
7.9'u romantik gklar, % 7.7'si cana yakin insanlari, %8.7'si tarire dagzasi,
%4.4'0 kaliteli hizmeti, %4.8’i glence ve akverisi ve %0.4’U de dier segenekleri
icin gelebilecgini belirtmigtir. Yigiimanin %48.8’lik bir yuzde ile, Antalya’ya
tekrara gelme sebebi olarak fiyatlarinin uyggolusecengini isaretleyenlerden

olustugu goérulmektedir.

Tablo 37: Antalya’ya Tekrar Gelme Sebebi

Antalya’ya Tekrar Hangi N %
Ozelligi icin Gelinir
Konfor-Huzur 49 9,4
Ekonomik Fiyatlar 254 48,8
Guven 41 7,9
Romantik Aklar 41 7,9
Cana Yakirinsanlari 40 7,7
Tarih-Doga 45 8,7
Kaliteli Hizmet 23 4.4
Eglence-Alsveris 25 4,8
Diger 2 0,4
Toplam 520 100,0
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Grafik 18: Antalya’ya Tekrar Gelme Sebebi
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19- Antalya'ya Gelen Turistlerin Antalya Markasi Fikrine Katilip
Katilmadiklarn De giskenine Gore Dgilim

Antalya’ya gelen turistler, Antalya’nin marka olmadikrine katilip
katilmadiklari dgiskenine gore, %1 oraninda kesinlikle katiliyorum,.%0raninda
katillyorum, %55.8 oraninda katiimiyorum ve %42.7aronda da kesinlikle
katilmiyorum seceneklerinisaretlemglerdir. Yigilmanin %55.8’lik bir yuzde ile
Antalya’nin marka oldgu fikrine katilmayanlardan oftugu ve %42.7’lik bir oranla
da kesinlikle katilmayanlarin bulung gézlenmgtir ki bu oranlarin toplami %98.5

gibi cok yuksek bir orana wmaktadir.

Tablo 38: Antalya’nin Marka Oldu gu Fikrine Katilma

Antalya Marka m1? N %
Kesinlikle Katiliyorum 5 1,0
Katiliyorum 3 0,5
Katiimiyorum 290 55,8
Kesinlikle Katilmiyorum 222 42,7
Toplam 520 100,0

Grafik 19: Antalya’nin Marka Oldu gu Fikrine Katilma
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20- Antalya’ya Gelen Turistlerin Antalya’nin Alt Yapisi Problemi Var Mi
Sorusuna Verilen Cevaplara Gore Dgilimi

Antalya'ya gelen turistler, Antalya’nin alt yapigimlemi var mi, sorusuna,
%45.2 oraninda kesinlikle katiliyorum, %48.5 oralarkatiliyorum, %2.7 oraninda
katilmiyorum, %3.1 oraninda da katilmiyorum ve %@sninda da kesinlikle
katilmiyorum seceneklerinisaretlemglerdir. Yigilmanin %48.5’lik bir yuzde ile
Antalya’nin alt yapi problemi oldiu fikrine katilanlardan oktugu ve %45.2’lik bir
oranla da, bu fikre kesinlikle katilanlarin bulugdugdzlenmgtir ki bu oran %93.7

gibi cok yuksek bir orana wemaktadir.

Tablo 39: Antalya Alt Yapi Problemi Oldugu Fikrine Katilma

Antalya’nin Alt Yapisi N %
Kesinlikle Katiliyorum 235 45,2
Katiliyorum 252 48,5
Herhangi Bir Fikrim Yok 14 2,7
Katiimiyorum 16 3,1
Kesinlikle Katilmiyorum 3 0,6
Toplam 520 100,0

Grafik 20: Antalya’'nin Alt Yapi1 Problemi Oldu gu Fikrine Katilma
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21- Antalya’ya Gelen Turistlerin Antalya’nin Logosu icin Belirlenen Portakal
Secengi En lyisi Mi, Sorusuna Verilen Cevaplara Gére D&ilimi

Antalya’'ya gelen turistler, Antalya’nin Logosu icibelirlenen portakal
secengi en lyisi mi,sorusuna, %5.4 oraninda kesinlikle katiliyorum, %93franinda
katillyorum, %41.9 oraninda herhangi bir fikrim y&&21.2 oraninda katilmiyorum
ve %1.5 oraninda da kesinlikle katilmiyorum secésrek isaretleyerek cevap
vermglerdir. Yigilmanin %41.9’luk bir yluzde ile Antalya icin be#éren logo
hakkinda bir fikri olmayanlardan aftugu gorulmektedir, ancak, %35.4 lik bir
oranla bu fikre kesinlikle katilanlardan ve Kkatlexdan olgan bir grup

bulunmaktadir.

Tablo 40: Antalya Logosunun Enlyisi Oldugu Fikrine Katiima

Antalya’nin Logosu En1lyi Secenek Mi? N %
Kesinlikle Katiliyorum 28 5,4
Katiliyorum 156 30,0
Herhangi Bir Fikrim Yok 218 419
Katiimiyorum 110 21,2
Kesinlikle Katilmiyorum 8 15
Toplam 520 100,0

Grafik 21: Antalya Logosunun En lyisi Oldugu Fikrine Katilma
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22- Antalya’ya Gelen Turistlerin Antalya’nin Ust Yapi Sorunu Olup Olmadig!
Sorusuna Verilen Cevaplara Gore Dgllim

Antalya’ya gelen turistler, Antalya’nin Ust Yapi rsou olup olmadii
sorusuna, %19.6 oraninda kesinlikle katiliyorum,7%4oraninda katiliyorum, %19
oraninda herhangi bir fikrim yok, %12.1 oranindéilkayorum ve %1.3 oraninda da
kesinlikle katilmiyorum secenekleringaretlemglerdir. Yigiimanin %47.9'luk bir
yuzde ile Antalya’nin Ust yapi problemi ofglu fikrine katilanlardan okiugu ve
%19.6’lik bir oranla da bu fikre kesinlikle katilanin bulundgu gozlenmgtir ki bu
oran %67.5 gibi yuksek bir orana graaktadir.

Tablo 41: Antalya’nin Ust Yapi Sorunu Oldugu Fikrine Katilma

Antalya’nin Ust Yapisi N %
Kesinlikle Katiliyorum 102 19,6
Katiliyorum 249 47,9
Herhangi Bir Fikrim Yok 99 19,0
Katiimiyorum 63 12,1

Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,3
Toplam 520 100,0

Grafik 22: Antalya’nin Ust Yapi Sorunu Oldugu Fikrine Katilma

300

200 =

100 =

KES. KATILIYORUM HER.B.FIK.YOK KES.KATILMIYORUM
KATILIYORUM KATILMIYORUM

ANTALYA VE UST YAPI



150

23- Antalya’ya Gelen Turistlerin  Antalya'da Tum  ihtiyaclarinizi
Kar silayabilmekte Misiniz Sorusuna Verilen Cevaplara Goe Dagilim

Antalya’ya gelen turistlerAntalya’da Tumihtiyaclarinizi Kagilayabilmekte
misiniz sorusuna, %4 oraninda kesinlikle katiliyor2611.6 oraninda katiliyorum,
%84.4 oraninda katilmiyorum secgenekleri ile cevapmglerdir. Yigilma %84.4’1uk
bir yizde ile, turistlerin Antalya da tim ihtiyagla kagillayamadgl fikrine
katilanlardan olgmaktadir.

Tablo 42: Antalya’nin Tim lihtiyaclar Kar silayabilme Yetenei

Antalya’da  Tum ihtiyaclariniz N %
Kar silanabilmekte mi?

Kesinlikle Katiliyorum 21 4.0
Katiliyorum 60 11,6
Katiimiyorum 439 84,4

Toplam 520 100,0

Grafik 23: Antalya’nin Tim ihtiyaclar Kar silayabilme Yetenesi
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24- Antalya’ya Gelen Turistlerin, Antalya’nin Barselona Vb. Destinasyonlar ile
Fiyat Esitli gi Olmasi Halinde Gene Antalya’yl Tercih Sebebi Yapra Sorusuna
Verdikleri Cevaplarin Dagihmi

Antalya'ya gelen turistler, fiyatséligi halinde Barselona vb. destinasyonlar
yerine gene de Antalya’'ya gelir misiniz sorusunab.86 oraninda kesinlikle
katillyorum, %12.3 oraninda katiliyorum, %59.2 onda katilmiyorum ve %22.7
oraninda da kesinlikle katiimiyorum seceneklerigaretlemglerdir. Yigiimanin
%59.2’lik bir yuzde ile fiyat gtli gi halinde Barselona vb. destinasyonlar yerine gene
Antalya gelme fikrine katilmayanlardan giugu ve %22.7’'lik bir oranla da bu fikre
kesinlikle katilmayanlarin bulungu goézlenmgtir ki bu oran %81.9 gibi ¢cok yuksek
bir dezere ulamaktadir.

Tablo 43. Fiyat aitli gi Halinde Antalya Yerine Barselona vb. Destinasyomrin
Tercih Edilmesi

Barselona Vb. Yerine N %

Antalya'yi Tercih Etme

Kesinlikle Katiliyorum 30 5,8
Katiliyorum 64 12,3
Katiimiyorum 308 59.2
Kesinlikle Katilmiyorum 118 22,7

Toplam 520 100,0
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Grafik 24: Fiyat Esitli gi Halinde Antalya Yerine Barselona vb. Destinasyomrin
Tercih Edilmesi
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25- Antalya’ya Gelen Turistlerin Antalya Ucuz Bir Tatil Bolgesi Mi Sorusuna
Verdikleri Cevaplarin Dagihmi

Antalya'ya gelen turistlerAntalya ucuz bir tatil bdlgesi mi sorusuna, %38.1
oraninda kesinlikle katiliyorum, %59.6 oraninda ilkairum, %?2.1 oraninda
katilmiyorum ve %0.2 oraninda da kesinlikle katyarum seceneklereklindedir.
Yigilmanin %59.6’'lik bir ylzde ile Antalya’nin ucuzrldestinasyon oldtu fikrine
katilanlardan olgtugu ve %38.1'lik bir oranla da bu fikre kesinlikle tilanlarin

bulundwgu gozlenmitir ki bu oran %97.7 gibi ¢ok yuksek bir ggre ulgmaktadir

Tablo 44: Antalya’nin Ucuz Bir destinasyon Old@gu Fikrine Katilma

Antalya Ucuz Bir Tatil N %
Bolgesi mi?
Kesinlikle Katiliyorum 198 38.1
Katiliyorum 310 59.6
Katiimiyorum 11 2,1
Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,2
Toplam 520 100,0

Grafik 25: Antalya’'nin Ucuz Bir Destinasyon Oldugu Fikrine Katiima
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26- Antalya’ya Gelen Turistlerin, Antalya insaninin Dost Canlisi Olup
Olmadigl Sorusuna Verdiklere Cevaplara Gore Dgilim

Antalya’'ya gelen turistler, Antalya insaninin dosanlisi olup olmadg
sorusung %47.9 oraninda kesinlikle katiliyorum, %47.1 onaia katiliyorum, %2.7
oraninda herhangi bir fikrim yok, %2.1 oranindailkatyorum ve %0.2 oraninda da
kesinlikle katilmiyorum secenekleringarretlemsglerdir. Yigilmanin %47.9’luk bir
yuzde ile Antalya’nin insaninin dost canlisi @duikrine katilanlardan oktugu ve
%47.1’lik bir oranla da bu fikre kesinlikle katil@nin bulundgu gozlenmgtir ki bu
oran %95 gibi ¢cok yiksek bir orana griaaktadir.

Tablo 45: Antalya’nin Insaninin Dost canlisi Oldgu Fikrine Katiima

Antalya insani Dost Canlisi Mi1? N %
Kesinlikle Katiliyorum 249 47,9
Katiliyorum 245 47,1
Herhangi Bir Fikrim Yok 14 2,7
Katiimiyorum 11 2,1
Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,2
Toplam 520 100,0

Grafik 26: Antalya’nin insaninin Dost Canlisi Oldgu Fikrine Katiima
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27- Antalya’'ya Gelen Turistlerin Antalya’nin Tesislerinin Fiziki imkanlari
(Oteller) Yeterince lyi Mi, Sorusuna Verdikleri Cevaba Gére Dailimi

Antalya'ya gelen turistler, Antalya’nin tesisleninfiziki imkanlari (Oteller)
yeterince iyi mi, sorusuna, %48.1 oraninda kedmlkatiliyorum, %48.6 oraninda
katillyorum, %2.9 oraninda katiimiyorum ve %0.4 ronda da kesinlikle
katilmiyorum seceneklerinisaretlemglerdir. Yigiimanin %48.6’'lik bir yizde ile
Antalya’'nin tesislerinin fiziki imkanlarinin iyi dugu fikrine katilanlardan okiugu
ve %48.1'lik bir oranla da bu fikre kesinlikle kiamlarin bulundgu g6zlenmgtir ki
bu oran %96.7 gibi cok yuksek bir oranasataktadir.

Tablo 46: Antalya Tesislerinin Kalitesinin Iyi Oldugu Fikrine Katilma

Antalya’'nin Tesislerinin Fiziki N %
imkanlari (Oteller)
Kesinlikle Katiliyorum 250 48,1
Katiliyorum 253 48.6
Katiimiyorum 15 2,9
Kesinlikle Katilmiyorum 2 0,4
Toplam 520 100,0

Grafik 27: Antalya Tesislerinin Kalitesinin lyi Oldugu fikrine Katiima
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28- Antalya’ya Gelen Turistlerin Antalya’nin Tesislerin de Verilen Hizmetin
Kalitesi Yeterince Iyi Mi, Sorusuna Verilen Cevaplara Gére Dgilimi

Antalya'ya gelen turistler, Antalya’'nin tesislermdverilen hizmetin kalitesi
yeterince iyi mi, sorusuna %50.8 oraninda kesialikatiliyorum, %43.3 oraninda
katillyorum, %05.6 oraninda katiimiyorum ve 9%0.4 ronda da kesinlikle
katilmiyorum seceneklerinisaretlemglerdir. Yigiimanin %50.8’lik bir yuzde ile
Antalya’'nin tesislerinde verilen hizmetin kalitesinyeterince iyi oldgu fikrine
katilanlardan olgtugu ve %43.3’lUk bir oranla da bu fikre kesinlikle tkanlarin
bulundwgu gozlenmitir ki bu oran %94.1 gibi cok yuksek bir oranagntaktadir.

Tablo 47: Antalya Tesislerinde Verilen Hizmetin Kaitesinin Iyi Oldugu Fikrine
Katilma

Antalya’'nin Tesislerinde Verilen N %
Hizmetin Kalitesi
Kesinlikle Katiliyorum 264 50,8
Katiliyorum 225 43,3
Katiimiyorum 29 5.6
Kesinlikle Katilmiyorum 2 0,4
Toplam 520 100,0

Grafik 28: Antalya Tesislerinde Verilen Hizmetin Kalitesinin Iyi Oldugu
Fikrine Katilma
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Tablo 48: “Antalya’nin Bir Turizm Markasi Olgu Fikrine Katiliyor Musunuz” Sorusuna

Verilen Cevaplarin Dalimlari
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Bagimsiz Deiskenler Kesinlikle Katihyorum | Her.B. | Katilmiyorum Kesinlikle N P
Katiliyorum (%) Fik. (%) Katiimiyorum
(%) Yok (%)
(%)
Ortaokul 3 0 0 49.1 47.9 167
Lise 0 .6 0 58.8 40.6 160
Egitim Universite 0 1.1 0 60.3 38.6 184.028<.05
Lisans Ustij 0 0 0 33.3 66.7 9
ilk 0.7 0.3 0 53.8 45.2 305
1ki 0 1.3 0 56.6 42.1 76
Antalya'y! U¢ 0 0 0 59.5 40.5 84| .005<.05
Ziyaret Dort 3.1 0 0 65.6 31.3 32
sayisi Bes ve 8.7 4.3 0 52.2 34.8 23
Uzeri
Roma 0 1.3 0 63.3 35.4 79
Venedik 0 1.6 0 46.8 51.6 62|
Kanarya 0 0 0 75 25 16
Adalari
Paris 2.7 1.3 0 57.3 38.7 75
Londra 0 0 0 66.7 33.3 6
Antalya 0 0 0 62.5 37.5 16
Prag 0 0 0 86.4 13.6 22|
Marka Bodrum 0 0 0 50 50 14
A'?(f;gg‘l’sn Atina 0 0 0 455 54.5 11] 031<.05
Sehir Ban Kok 0 0 0 84.6 154 13
Kahire 0 0 0 62.5 37.5 16
Milano 0 0 0 57.1 42.9 14
Dubai 0 0 0 39.3 60.7 28
Barselona 0 0 37.3 60.8 51
Mallorca 0 0 0 42.3 57.7 26
Viyana 0 0 0 70 30 50
Diger 9.5 0 0 28.6 61.9 21
Tekrar Evet 2.3 0.9 0 56 61.9 216
Gelmeyi Hayir 0 0.3 0 55.6 40.7 304 .043<.05
Istemek
Olumsuz Bir Evet 0 0.9 0 46.6 525 32(
Dustince Hayir 2.5 0 0 70.5 27 20d .00<.05
Alternatif Evet 1.9 0 0 59.9 37.7 257
Turizm Hayir 0 0.8 0 51.7 47.5 263 .019<.05
Olanaklar
Roma 0 0 0 59.8 40.2 174
Venedik 0 4.3 0 73.9 21.7 23|
Kanarya 0 0 0 53.8 46.2 13
Adalari
Paris 0 0 0 56.3 43.8 16
Londra 0 0 0 58.3 41.7 12
| Antalya 2.3 0.8 0 46.6 50.4 133
En Son Tatil™ prag 0 0 0 72 28 2
Gegirilen ™ 4ing 0 0 0 875 125 g | -004<.05
Sehir Viyana 0 0 0 56.3 437 16
Kahire 0 0 0 57.9 42.1 19
Milano 0 0 0 7.7 92.3 13
Koalu 0 0 0 66.7 33.3 9
Lumpur
Mallorca 0 0 0 50 50 12
Barselona 0 0 0 85.7 14.3 7
Dubai 0 0 0 68.2 27.3 22
Diger 111 0 0 27.8 61.1 18
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Ho. Turistlerin, &itim duzeyleri ile, Antalya’nin marka olgu fikrine sahip olmalari
desiskenleri arasinda bir gki yoktur.
Hi: Turistlerin, itim duzeyleri, Antalya’nin marka olgu fikrine sahip olmalari
desiskenleri arasinda bir gki vardir.

0.028 < 0.05 oldgundan H'in reddine yani Hin kabultine karar verilnstir,
yani Antalya'yl ziyaret eden turistleringi@m duzeyleri ile, Antalya’nin marka
olmadg fikrine inanmalari arasinda bir gki bulunmutur. Bu iliski de, eitim
dizeyi arttikca Antalya’nin marka olmama fikrineammalari dg@rultusunda

gerceklgen bir iligkidir.

Ho. Turistlerin, Antalya’y! ziyaret sikliklari ile, Atalya’nin marka oldgu fikrine
sahip olmalari d&skenleri arasinda bir gki yoktur.
Hi: Turistlerin, Antalya’yi ziyaret siklklari ile, Atalya’nin marka oldgu fikrine

sahip olmalari daskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunargele 0.005 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H/'in kabuline karar verilir. Turistlerin, Antalya’yeiyaret sikliklar ile
Antalya’nin marka olmag fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda bir gki
vardir. Ancak bu ikki ziyaret sayisi arttikca Antalya’nin marka olmaifieine

inanmalari dg@rultusunda gercgekgen bir iligkidir.

Ho. Turistlerin, marka denilince akillarina gelen gén destinasyonlari ile,
Antalya’nin marka oldgu fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda bir ki
yoktur.

Hi: Turistlerin, marka denilince akillarina gelen gén destinasyonlari ile,
Antalya’nin marka oldgu fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda bir ki

vardir.

Sinamalar sonucunda bulunargele 0.031 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H'in kabultine karar verilir. Turistlerin, marka dénce akillarina gelen dinya

destinasyonlari ile, Antalya'nin marka olmgdiikrine inanmalari arasinda bir gki
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bulunmutur. Bu iliski, diger diinyasehirlerini marka olarak kabul etmeleri sonucu,

Antalya’yl markasehir olarak gormemeleri neticesini ortaya ¢ikatmi

Ho. Turistlerin, Antalya’ya tekrar gelmeyi istemegtgeni ile, Antalya’nin marka
oldugu fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda bir ki yoktur.
Hi: Turistlerin, Antalya’ya tekrar gelmeyi istemegigkeni ile, Antalya’'nin marka
oldugu fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunargele 0.043 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H/'in kabuline karar verilir. Yani turistlerin, Antd'ya tekrar gelmeyi
istemeleri ile, Antalya’nin marka oldu fikrine katilmalari fikri arasinda bir gki
bulunmuytur. Antalya’ya tekrar gelmeyi istemeyenler Antajyabir marka sehir
olarak algilamamaktadirlar.

Ho. Turistlerin, Antalya ile ilgili olumsuz bir diinceye sahip olma gskeni ile,
Antalya’nin marka oldgu fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda bir ki
yoktur.

Hai: Turistlerin, Antalya ile ilgili olumsuz bir djiinceye sahip olma gskeni ile,
Antalya’nin marka oldgu fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda bir ki

vardir.

Sinamalar sonucunda bulunansele 0.00 < 0.05 oldtundan H'in reddine
yani H/'in kabuliine karar verilir. Yani turistlerin, Antg ile ilgili olumsuz bir
disinceye sahip olmalari ile, Antalya’'nin marka @dufikrine katilmalari fikri
arasinda bir ikki bulunmutur. Antalya hakkinda olumsuz glinceye sahip olunmasi
Antalya’nin bir markaehir olarak algilanmasini imkansigiamaktadir

Ho. Turistlerin, Antalya’da alternatif turizmin yagigina iliskin distincelerini iceren
desisken ile, Antalya’'nin marka oldiu fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda
bir iliski yoktur.
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Hi: Turistlerin, Antalya’da alternatif turizmin yaphigina iliskin distincelerini iceren
desisken ile, Antalya’'nin marka oldiu fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda
bir iligki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunargele 0.019 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H/'in kabuline karar verilir. Turistlerin, Antalya’dalternatif turizmin
yapildgina iliskin distincelerini iceren dgsken ile, Antalya’nin marka olmagii
fikrine sahip olmasi fikri arasinda birgki bulunmutur, bu da, Antalya’da alternatif
turizm olanaklarinin kullaniimagini distinen turistlerin, bunun sonucu olarak ta,

Antalya'yi bir markasehir olarak algilamadiklarini géstermektedir.

Ho. Turistlerin, Antalya’'ya gelmeden 0Onceki tatillerigecirdikleri destinasyon
desiskeni ile, Antalya’nin marka oldiu fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda
bir ili ski yoktur.
Hi: Turistlerin, Antalya’'ya gelmeden 0Onceki tatilleri gecirdikleri destinasyon
desiskeni ile, Antalya’nin marka oldiu fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda
bir iligki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunargele 0.004 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H/'in kabultine karar verilir. Turistlerin, Antalya’ygelmeden 6nceki tatillerini
gegcirdikleri destinasyon d@eskeni ile, Antalya’nin marka olmagh fikri arasinda bir
iliski bulunmuwtur. Antalya’'ya gelmeden 6nce bulunduklaehir ile Antalya’nin
olanaklarini kaplastirma sansina sahip olan turistler, bunun sonucu olarak

Antalya'yi bir markasehir olarak algilamamaktadirlar.
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Tablo 49: “Antalya’nin Alt Yapi Sorunlar Oldu gu Fikrine Katiliyor musunuz”

Sorusuna Verilen Cevaplarin D&ilimlar

Bagimsiz Deiskenler Kesinlikle | Katiyorum | Her. Bir | Katilmiyorum Kesinlikle N P
Katiliyorum (%) Fik.Yok (%) Katiimiyorum
(%) (%) (%)
Ortaokul 56.9 32.9 6.7 2.4 1 16
Lise 40 56.3 0.6 3.1 0 160
Egitim Universite 38 57.1 0.5 3.8 0 184 .00<.05
Lisans Ustil 66.7 22.2 11.1 0 0 9
1lk 44.9 48.2 3.6 2.3 0 305
Antalya'y! 1ki 42.1 53.9 1.3 2.6 0 76
Ziyaret Ug 46.4 48.8 1.2 3.6 0 84 .606>.05
sayisl Dort 56.3 31.3 3.1 9.4 0 32
Bes ve 39.1 56.5 0 43 0 23
Uzeri
Venedik 46.8 41.9 1.6 8.1 1.6 62
Kanarya 375 56.3 0 6.3 0 16
Adalari
Paris 50.7 48 0 1.3 0 75
Londra 16.7 83.3 0 0 0 6
Antalya 125 43.8 375 6.3 0 16
Prag 45.5 54.5 0 0 0 22
Dgﬁﬂﬁie Bodrum 57.1 42.9 0 0 0 14
sehir Ban Kok 61.5 30.8 0 7.7 0 13
Kahire 25 68.8 0 0 6.3 16
Milano 214 78.6 0 0 0 14
Dubai 35.7 57.1 7.1 0 0 2§
Barselona 56.9 39.2 0 2 2 5
Mallorca 50 46.2 3.8 0 0 26
Viyana 48 42 2 8 0 50
Diger 66.7 28.6 4.8 0 0 21
Tekrar Evet 53.7 38.9 4.2 2.8 0.5 21
Gelmeyi Hayir 39.1 55.3 16 3.3 0.7 304 .03<.05
Istemek
Olumsuz Evet 38.8 54.7 3.8 2.2 0.6 32
Bir Hayir 55.5 38.5 1 45 0.5 20p .01<.05
Dustince
Alternatif Evet 68.1 25.3 1.1 4.7 0.8 25
Turizm Hayir 22.8 71.1 4.2 15 0.4 263 .00<.05
Olanaklari

Ho. Turistlerin, e&itim dlzeyleri ile, Antalya’nin alt yap! sorunlamlduguna

inanmalari dgiskenleri arasinda bir gki yoktur.

Hi: Turistlerin, gitim dizeyleri, Antalya’nin alt yapi sorunlari olgluna inanmalari

desiskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunangele 0.00 < 0.05 oldiundan H'in reddine

yani H/'in kabuliine karar verilmgtir, yani Antalya’y ziyaret eden turistleringiém

duzeyleri ile, Antalya’nin alt yapi sorunlari offltna inanmalari dgskenleri

arasinda bir ifki bulunmutur. Bu iligki de, turistlerin, @itim duzeyleri ile,
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Antalya’'nin alt yapi sorunlari olgu fikrine inanmalari d&skeni arasinda dipusal

bir iliski oldugunu gostermektedir.

Ho. Turistlerin, Antalya’yr ziyaret sikliklari ile, #alya’nin alt yapi sorunlari
olduguna inanmalari dgskenleri arasinda bir gki yoktur
Hi: Turistlerin, Antalya’ylr ziyaret sikhklari ile, Atalya’nin alt yapi sorunlari
olduguna inanmalari dgskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunangele 0.606 > 0.05 oldiundan H'In
kabuliine karar verilir. Turistlerin, Antalya’yr ayet sikliklari ile Antalya’nin alt
yapi sorunlari oldguna inanmalari dgskenleri arasinda bir gki yoktur, ¢tnku
argtirmanin genelinden ¢ikan sonugclar tekrarli gglin sebebinin fiyat vb. farkl
etkenlere dayangini gostermektedir.

Ho. Turistlerin, marka denilince akillarina gelen gén destinasyonlari ile,
Antalya’nin alt yapi sorunlari olguna inanmalari dgskenleri arasinda bir iki
yoktur

Hi: Turistlerin, marka denilince akillarina gelen gén destinasyonlari ile,
Antalya’nin alt yapi sorunlari ol@guna inanmalari dgskenleri arasinda bir iki

vardir

Sinamalar sonucunda bulunangele 0.00 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani Hy'in kabultiine karar verilir. Turistlerin, marka dénce akillarina gelen dinya
destinasyonlari ile, Antalya’nin alt yapi sorunlatdusuna inanmalari dgskenleri
arasinda bir ikki bulunmutur. Bu iligki, marka sehir denilince akillarina gelen
sehirler ile Antalya’y1 kiyaslamalari sonucunda Agganin alt yap! sorunlarina

sahip birsehir oldigunu gozlemlediklerini gostermektedir.

Ho. Turistlerin, Antalya’ya tekrar gelmeyi istemeggigeni ile, Antalya’nin alt yapi
sorunlari oldguna inanmalari dgskenleri arasinda bir gki yoktur
Hi: Turistlerin, Antalya’ya tekrar gelmeyi istemegiigkeni ile, Antalya’nin alt yapi
sorunlari oldguna inanmalari dgskenleri arasinda bir gki vardir
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Sinamalar sonucunda bulunarngele 0.03 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H'in kabuliine karar verilir. Yani turistlerin, Ant’ya tekrar gelmeyi isteme
desiskeni ile, Antalya’'nin alt yap! sorunlar olguna inanmalari dgskenleri
arasinda bir ifki bulunmutur. Turistlerin, Antalya’yi ziyaret sayisi arttégcalt yapi
problemlerini gbzleme imkanlari artmakta ve bunufdde edebilmektedirler.

Ho. Turistlerin, Antalya ile ilgili olumsuz bir diiinceye sahip olma gskeni ile,
Antalya’nin alt yapi sorunlari ol@guna inanmalari dgskenleri arasinda bir iki
yoktur

Hai: Turistlerin, Antalya ile ilgili olumsuz bir djiinceye sahip olma gskeni ile,
Antalya’nin alt yapi sorunlari olguna inanmalari dgskenleri arasinda bir iki

vardir.

Sinamalar sonucunda bulunansele 0.01 < 0.05 oldtundan H'in reddine
yani H/'in kabuliine karar verilir. Yani turistlerin, Antg ile ilgili olumsuz bir
distinceye sahip olmalari ggkeni ile, Antalya’nin alt yapi sorunlari olgunu
fikrine katilmalari arasinda bir gki bulunmuwtur. Antalya’nin alt yapi sorunlari
olduguna inanan turistler, bunun neticesi olarak ta, afyat hakkinda olumsuz
dUstncelere sahip olmaktadirlar.

Ho. Turistlerin, Antalya’da alternatif turizmin yagigina iliskin distincelerini iceren
desisken ile, Antalya’nin alt yapi sorunlari olluna inanmalari dgskenleri
arasinda bir ikki yoktur
Hi: Turistlerin, Antalya’da alternatif turizmin yapigina iliskin distincelerini iceren
desisken ile, Antalya’nin alt yapi sorunlari olluna inanmalari dgskenleri
arasinda bir ikki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunansele 0.00 < 0.05 oldtundan H'in reddine
yani H/'in kabuline karar verilir. Turistlerin, Antalya’dalternatif turizmin
yapildgina iliskin distincelerini iceren disken ile, Antalya’nin alt yapi sorunlari
sahip oldguna inanmasi fikri arasinda bir ski bulunmutur, bu da, alt yapi
sorunlarina sahip olduklarina inandiklar1 Antalya;nalternatif turizm olanaklarini

yeterince kullanamagini distinmelerine sebep olngtwr.
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Tablo 50: “Antalya Icin Belirlenen, Logo (Portakal) Semboliuniin Eniyisi

Oldugu Fikrine Katihyor musunuz” Sorusuna Verilen Cevaplarin Dagilimlari

Bagimsiz Deiskenler Kesinlikle | Katiliyorum | Her. Bir Katiimiyorum Kesinlikle P
Katiliyorum (%) Fikrim Y ok (%) Katiimiyorum
(%) (%0) (%)
Ortaokul 6 25.7 60.5 7.2 0.6 167
Lise 6.3 30.6 38.8 21.9 25 160
Egitim Universite 3.8 33.2 28.3 33.2 16 184.00<.05
Lisans Ustil 11.2 33.3 33.3 22.2 0 9

Ho. Turistlerin, eitim duzeyleri ile, Antalya icin belirlenen Logo’nuen iyisi

olduguna inanmalari dgskenleri arasinda bir gki yoktur.
Hi: Turistlerin, gitim dizeyleri, Antalya icin belirlenen Logo’nun eyisi olduguna
inanmalari dgiskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunansele 0.00 < 0.05 oldtundan H'in reddine
yani H/'in kabuliine karar verilmgtir, yani Antalya’y ziyaret eden turistleringiém
duzeyleri ile, Antalya icin belirlenen Logo’nun eiyisi olduguna inanmalari
desiskenleri arasinda bir gki bulunmutur. Bu iligki de, turistlerin, gitim dizeyleri
arttikga, Antalya icin belirlenen Logo’nun en iyisidusuna inanmalari fikrinin
kuvvet kazand dogrultusundadir.
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Tablo 51: “Antalya’nin Ust Yapi Sorunlar Oldu gu Fikrine Katiliyor Musunuz”

Sorusuna Verilen Cevaplarin D&ilimlar

Bagimsiz Deiskenler Kesinlikle Katiliyorum Her. Katiimiyorum Kesinlikle N P
Katiliyorum (%) Bir Fik. (%) Katiimiyorum
(%) Yok (%)
(%)
Ortaokul 9.6 42.5 32.3 13.8 1.8 167
Lise 23.8 49.4 14.4 11.3 13 160
Egitim Universite 245 52.7 10.3 11.4 1.1 184 .00<.05
Lisans Ustli 33.3 22.2 33.3 11.1 0 [
lk 19.7 55.7 15.1 8.2 1.3 305
iki 18.4 47.4 23.7 9.2 1.3 76
Antalya'yl Ug 28.6 39.3 17.9 13.1 1.2 84 .00<.05
Ziyaret Dort 9.4 21.9 28.1 375 3.1 32
saylsl | Bes ve lizeri 4.3 13.0 47.8 34.8 0 23
Tekrar Evet 12,5 38,0 32,4 15,7 1,4 216
Gelmeyi Hayir .00<.05
Tstemek Y 24,7 54,9 9,5 9,5 1,3 304
Olumsuz Evet 24,7 59,4 8,4 5,6 1,9 32p
Bir Hayir .00<.05
Disiince Y 11,5 29,5 36,0 22,5 0,5 200
Alternatif Evet 74 31,1 36,6 23,0 1,9 25[7
Turizm Hayir .00<.05
Olanaklar: Y 31,6 64,3 1,9 15 0,8 26
Roma 14,4 36,8 32,2 14,9 1,7 174
Venedik 30,4 60,9 43 43 0,0 23
Kanarya 7,7 69,2 23,1 0,0 0,0 13
Adalari
Paris 31,3 62,5 6,3 0,0 0 14
Londra 8,3 75,0 16,7 0,0 0 12
En Son Antalya 13,5 49,6 14,3 21,1 15 133
Tatil Prag 48,0 52,0 0 0,0 0,0 25 -00<.05
Gegirilen Atina 37,5 50,0 12,5 0,0 0,0 8
Sehir Viyana 25,0 50,0 12,5 6.3 6,3 16
Kahire 21,1 68,4 5,3 5,3 0,0 19
Milano 61,5 30,8 7,7 0,0 0,0 13
Koalu 44,4 44,4 0,0 11,1 0,0 9
Lumpur
Mallorca 0,0 75,0 16,7 8,3 0,0 12
Barselona 14,3 14,3 28,6 42,9 0,0 7
Dubai 36,4 59,1 0,0 0,0 45 22
Diger 5,6 44,4 444 5,6 0,0 18

Ho. Turistlerin, gitim duzeyleri ile, Antalya’nin tst yapi sorunlaaursahip oldgu

fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda bir gki yoktur.

Hi: Turistlerin, gitim duzeyleri, Antalya’nin Gst yapi sorunlarinahga oldusu

fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunarngele 0.00 < 0.05 oldiundan H'in reddine

yani H/'in kabuliine karar verilmgtir, yani Antalya’'y ziyaret eden turistleringiém

duzeyleri ile, Gst yapi sorunlarina sahip @duikrine sahip olmalari dgskenleri

arasinda bir ifki bulunmutur. Bu iligki de, &itim duzeyi ile, Antalya’nin Ust yapi

sorunlari oldgu fikrine inanmalari d&skenleri arasindaki digusal bir iligkidir.
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Ho. Turistlerin, Antalya’yr ziyaret sikliklari ile, #talya’nin st yapi sorunlarina
sahip oldgu fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda bir ki yoktur.
Hi: Turistlerin, Antalya'yr ziyaret sikliklari ile, Atalya’nin tst yap! sorunlarina
sahip oldgu fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunarngele 0.00 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H/'in kabuline karar verilir. Turistlerin, Antalya’yeiyaret sikliklar ile
Antalya’nin ust yap! sorunlarina sahip dddufikrine sahip olmalari dgskenleri
arasinda bir ifki vardir. Ziyaret sayisi arttik¢ca, Antalya’nin Ggpi1 sorunlarinin

varhgini kabul etme yoninde gercejéa bir iligki vardir.

Ho. Turistlerin, Antalya'ya tekrar gelmeyi istemegtigeni ile, Antalya’nin Ust yapi
sorunlarina sahip olgu fikrine sahip olmalari dagskenleri arasinda bir gki yoktur.
Hi: Turistlerin, Antalya’ya tekrar gelmeyi istemegigkeni ile, Antalya’nin st yapi
sorunlarina sahip olgu fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunansele 0.00 < 0.05 oldtundan H'in reddine
yani H'in kabuliine karar verilir. Yani turistlerin, Ant’ya tekrar gelmeyi isteme
desiskeni ile, Antalya’nin dst yapi sorunlarina sahiplugu fikrine sahip olmalari
desiskenleri arasinda bir gki bulunmutur. Bu da, Antalya’nin Gst yapi sorunlari
olduguna inananlarin, Antalya’'ya tekrar gelmeyi istemkmesonucuna neden
olmaktadir.

Ho. Turistlerin, Antalya ile ilgili olumsuz bir diinceye sahip olma gskeni ile,
Antalya’nin ust yap! sorunlarina sahip dddufikrine sahip olmalari dgskenleri
arasinda bir ikki yoktur.
Hai: Turistlerin, Antalya ile ilgili olumsuz bir djiinceye sahip olma gskeni ile,
Antalya’nin ust yap! sorunlarina sahip dddufikrine sahip olmalari dgskenleri
arasinda bir ikki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunansele 0.00 < 0.05 oldtundan H'in reddine
yani H/'in kabuliine karar verilir. Yani turistlerin, Antg ile ilgili olumsuz bir
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distinceye sahip olmalari ile, Antalya’nin Ust yapiusdarina sahip oldiu fikrine
sahip olmalari d&skenleri arasinda bir gki bulunmutur. Antalya’nin st yapi
sorunlari oldguna inanilmasi, Antalya hakkinda olumsuzgsidicelere sahip
olunmasini sglamaktadir.

Ho. Turistlerin, Antalya’da alternatif turizmin yagigina iliskin distincelerini iceren
desisken ile, Antalya’nin Ust yapi sorunlarina sahipugld fikrine sahip olmalari
desiskenleri arasinda bir gki yoktur.
Hi: Turistlerin, Antalya’da alternatif turizmin yapigina iliskin distincelerini iceren
desisken ile, Antalya'nin Ust yapi sorunlarina sahipugld fikrine sahip olmalari
desiskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda gie deser, 0.00 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H/'in kabuline karar verilir. Turistlerin, Antalya’dalternatif turizmin
yapildgina iliskin distincelerini iceren dgsken ile, Antalya’nin tst yapi sorunlarina
sahip oldgu fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda bir gki bulunmutur, bu
da, Antalya’nin ust yapi sorunlari ofglutna inanan turistlerin, Antalya’da alternatif

turizm olanaklarinin kullaniimagini distinmelerine sebep olmaktadir.

Ho. Turistlerin, Antalya’ya gelmeden 0Onceki tatillerigecirdikleri destinasyon
desiskeni ile, Antalya’nin dst yapi sorunlarina sahiplugu fikrine sahip olmalari
desiskenleri arasinda bir gki yoktur.
Hi: Turistlerin, Antalya’'ya gelmeden Onceki tatilleri gecirdikleri destinasyon
desiskeni ile, Antalya’nin dst yapi sorunlarina sahiplugu fikrine sahip olmalari
desiskenleri arasinda bir gki yoktur.

Sinamalar sonucunda bulunargele 0.00 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H/'in kabultine karar verilir. Turistlerin, Antalya’ygelmeden 6nceki tatillerini
gegcirdikleri destinasyon d@eskeni ile, Antalya’nin tst yapi sorunlarina sahigugu
fikrine sahip olmalari dgskenleri arasinda bir gki bulunmutur. Antalya’'ya
gelmeden dnce bulunduklagehir ile Antalya'nin olanaklarini kgitastirma sansina
sahip olan turistler bunun sonucu olarak Antaly@’iist yap! sorunlarina sahip
oldugunu diginmektedirler.
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Tablo 52: “Antalya’nin Bir Tatilden Beklenen Biitiin Ihtiyaclarn Kar siladigi
Fikrine Katillyor Musunuz” Sorusuna Verilen Cevaplarin Dagilimlar

Bagimsiz Deiskenler Kesinlikle | Katiliyorum | Her. Bir | Katilmiyorum Kesinlikle N P
Katiliyorum (%) Fik Yok (%) Katiimiyorum
(%) (%) (%)
Ortaokul 2,3 6,2 0 91,5 0 306
Lise 3,9 13,2 0 82,9 0 76
Egitim Universite 3,6 13,1 0 83,3 0 84 .01<.05
Lisans Usti 9,4 25,0 0 65,6 0 3p
Tk 2,3 6,2 0 91,5 0 304
iki 3,9 13,2 0 82,9 0 76
Antalya'yi Ug 3,6 13,1 0 83,3 0 84 .00<.05
Ziyaret Dort 9,4 25,0 10 65,6 0 32
Sayist Bes ve 21,7 52,2 30 26,1 0 23
uzeri
Roma 1.3 3.8 0 94.9 0 74
Venedik 4.8 19.4 0 75.8 0 62
Kanarya 0 12.5 0 87.5 0 16
Adalari
Paris 2.7 18.7 0 78.7 0 74
Londra 0 0 0 100 0 6
Antalya 125 0 0 87.5 0 16
Marka Prag 0 45 0 955 0 22
Denilince ™ goqrum 71 143 0 78.6 0 14 -006<.05
Ak';‘eﬁi‘r*'e” Atina 0 0 0 100 0 11
Ban Kok 15.4 15.4 0 69.2 0 13
Kahire 0 0 0 100 0 16
Milano 0 0 0 100 0 14
Dubai 3.6 0 0 96.4 0 28
Barselona 3.9 9.8 0 86.3 0 51
Mallorca 0 19.2 0 80.8 0 26
Viyana 12 20 0 68 0 50
Diger 4.8 19.0 0 76.2 0 21
Tekrar Evet 6.5 25 0 68.5 0 216
Gelmeyi Hayir .00<.05
Tetermok y 2.3 2 0 95.7 0 304
Olumsuz Evet 4.4 8.8. 0 86.9 0 320
Bir Hayir .04<.05
Dilsiince y 35 16 0 80.5 0 204
Alternatif Evet 7.8 20.6 0 71.6 0 257
Turizm Hayir 4 .00<0.05]
Olanakiar y 0.4 2.7 0 97 0 263
Roma 5.7 13.3 0 81 0 174
Venedik 0 0 0 100 0 23
Kanarya 0 15.4 0 84.6 0 13
Adalari
Paris 0 6.3 0 93.8 0 16
Londra 0 0 0 100 0 12
En Son Antalya 45 135 0 82 0 138
Tatil Prag 0 8 0 92 0 25
Gegirilen Atina 0 0 0 100 0 g | -04<.05
Sehir Viyana 63 1838 0 75 0 16
Kahire 0 53 0 94.7 0 19
Milano 0 0 0 100 0 13
Koalu 0 111 0 88.9 0 9
Lumpur
Mallorca 8.3 0 0 91.7 0 12
Barselona 0 14.3 0 85.7 0 7
Dubai 0 0 0 100 0 22
Diger 16.7 44.4 0 38.9 0 14
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Ho. Turistlerin, &itim duzeyleri ile, Antalya'nin bir tatilden beklen butln
ihtiyaclari kagiladigi fikrine katilma dgiskenleri arasinda bir gki yoktur.
Hi: Turistlerin, gitim duzeyleri, Antalya’nin bir tatilden beklenemitiin ihtiyaclari

kargiladig fikrine katilma dgiskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunargele 0.001 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H/'in kabuline karar verilmgtir, yani Antalya’'y ziyaret eden turistleringiém
duzeyleri ile, Antalya’nin bir tatilden beklenentbi ihtiyaclari kagiladig fikrine
katilma dgiskenleri arasinda bir gki bulunmutur. Bu iligki de, eitim dizeyi
arttikga, Antalya’nin bir tatilden beklenen butimiyaclar: kagiladgi fikrine katiima

distincesi arasinda ki gousal iliskidir.

Ho. Turistlerin, Antalya’y ziyaret sikliklari ile, italya’nin bir tatilden beklenen
batun ihtiyaclar! kagladigi fikrine katilma dgiskenleri arasinda bir iki yoktur.
Hi: Turistlerin, Antalya’y: ziyaret sikliklari ile, Atalya’nin bir tatilden beklenen
batun ihtiyacglar! kagiladgi fikrine katilma dgiskenleri arasinda bir iki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunarngele 0.00 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H/'in kabuline karar verilir. Turistlerin, Antalya’yeiyaret sikliklari ile
Antalya’'nin bir tatilden beklenen butiun ihtiyaclakarsiladigl fikrine katilma
desiskenleri arasinda bir gki bulunmuwtur. Ancak bu ilski ziyaret sayisi arttikca
Antalya’nin bir tatilden beklenen butin ihtiyaclakarsilamama fikrine katilma

yoniinde gercekien bir iliskidir.

Ho. Turistlerin, marka denilince akillarina gelen gén destinasyonlari ile,
Antalya’nin bir tatilden beklenen butun ihtiyaclakarsiladigl fikrine katilma
desiskenleri arasinda bir gki yoktur.

Hi: Turistlerin, marka denilince akillarina gelen gén destinasyonlari ile,
Antalya’nin bir tatilden beklenen butun ihtiyaclakarsiladigl fikrine katilma

desiskenleri arasinda bir gki vardir.
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Sinamalar sonucunda bulunargele 0.006 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani Hy'in kabultine karar verilir. Turistlerin, marka dénce akillarina gelen dinya
destinasyonlari ile, Antalya'nin bir tatilden behkdésn butin ihtiyacglari kadama
fikirlerine inanmalari dgiskenleri arasinda bir gki bulunmuwtur. Bu iligki, diger
dunya sehirlerini marka olarak kabul etmeleri sonucu, Ayaan bir tatilden

beklenen butun ihtiyaclari kalayamadg fikrine inanmalari neticesini goirmustur.

Ho. Turistlerin, Antalya’'ya tekrar gelmeyi isteme gtkeni ile, Antalya’nin bir
tatilden beklenen bitin ihtiyacglari kdadigi fikrine katilma dgiskenleri arasinda
bir ili ski yoktur.
Hi: Turistlerin, Antalya’'ya tekrar gelmeyi isteme gigkeni ile, Antalya’nin bir
tatilden beklenen bitin ihtiyacglari kdadigi fikrine katilma dgiskenleri arasinda
bir iligki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunangefe 0.00 < 0.05 oldtundan H'in reddine
yani H/'in kabuliine karar verilir. Yani turistlerin, Antg ile ilgili olumsuz bir
disinceye sahip olmalari ile, Antalya’nin bir tatildéeklenen butin ihtiyaclari
kargiladig! fikrine katilma dgiskenleri arasinda bir ki bulunmutur. Turistlerin
Antalya'ya tekrar gelmeyi istememe seg&nde ygunlasmalari, Antalya’nin bir
tatiiden beklenen butin ihtiyaglari kdamadgl fikrine inanmalarindan
kaynaklanmaktadir.

Ho. Turistlerin, Antalya ile ilgili olumsuz bir diinceye sahip olma gskeni ile,
Antalya’'nin bir tatilden beklenen butiun ihtiyaclakarsiladigl fikrine katilma
desiskenleri arasinda bir gki yoktur.
Hi: Turistlerin, Antalya ile ilgili olumsuz bir djiinceye sahip olma gskeni ile,
Antalya’nin bir tatilden beklenen butiun ihtiyaclakarsiladigl fikrine katilma
desiskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunarngele 0.04 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H/'in kabuliine karar verilir. Yani turistlerin, Antg ile ilgili olumsuz bir
disinceye sahip olmalari ile, Antalya’nin bir tatildéeklenen butin ihtiyaglari
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karsiladig! fikrine katilma dgiskenleri arasinda bir gki bulunmutur. Turistlerin,
Antalya’nin bir tatilden beklenen batin ihtiyacl&arsiladig fikrine katilmamalari,

Antalya hakkinda olumsuz glinceye sahip olmalarina neden olmaktadir.

Ho. Turistlerin, Antalya’da alternatif turizmin yagigina iliskin distincelerini iceren
desisken ile, Antalya’nin bir tatilden beklenen buturtiyaclari kagiladigi fikrine
katilma dgiskenleri arasinda bir gki yoktur.

Hi: Turistlerin, Antalya’da alternatif turizmin yapigina iliskin distincelerini iceren
desisken ile, Antalya’nin bir tatilden beklenen buturtiyaclari kagiladigi fikrine
katilma dgiskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunarngele 0.04 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H/'in kabuline karar verilir. Turistlerin, Antalya’dalternatif turizmin
yapildgina iligkin  distincelerini iceren dasken ile, Antalya’nin bir tatilden
beklenen butun ihtiyaclari katadigi fikrine katilma dgiskenleri arasinda bir gki
bulunmutur, bu da, Antalya’nin bir tatilden beklenen butiyaclari kagiladigi
fikrine katilmamalari sonucunda, Antalya’da alteéifhaturizm olanaklarinin

kullanilmadgini da dgtinmelerine sebep olmaktadir.

Ho. Turistlerin, Antalya’'ya gelmeden 0Onceki tatillerigecirdikleri destinasyon
desiskeni ile, Antalya’nin bir tatilden beklenen butlmtiyaclari kagiladg fikrine
katilma dgiskenleri arasinda bir gki yoktur.

Hi: Turistlerin, Antalya’'ya gelmeden Onceki tatilleri gecirdikleri destinasyon
desiskeni ile, Antalya’nin bir tatilden beklenen butdlmtiyaclari kagiladg fikrine
katilma dgiskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunansele 0.00 < 0.05 oldtundan H'in reddine
yani H/'in kabultine karar verilir. Turistlerin, Antalya’ygelmeden 6nceki tatillerini
gegcirdikleri destinasyon dekeni ile, Antalya’nin bir tatilden beklenen butin
ihtiyaclari kasgiladigi fikrine katilma dgiskenleri arasinda bir gki bulunmutur.
Antalya’ya gelmeden 6nce bulunduklagehir ile Antalya’nin olanaklarini
karsilastirma sansina sahip olan turistler bunun sonucu olarakalkatnin bir
tatilden beklenen batin ihtiyaclari kdamadgi fikrine inanmaktadirlar.
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Tablo 53: “Eger Barselona Vb.Sehirlerin Fiyatlari Antalya ile Ayni Olsa Gene
Antalya’'ylr Tercih Ederim Fikrine Katiliyor Musunuz” Sorusuna Verilen
Cevaplarin Dagilimlan

Bagimsiz Deiskenler Kesinlikle | Katiyorum | Her. Bir | Katilmiyorum Kesinlikle N P
Katiliyorum (%) Fik.Yok (%) Katiimiyorum
(%) (%) (%)
ik 7.5 8.9 0 61.6 22 305
1ki 1.3 6.6 0 71.1 21.1 76
Antalya'yl Ug 4.8 17.9 0 51.2 26.2 84
Ziyaret Dért 6.3 34.4 0 40.6 18.8 37 .00<.05
saytst Bes ve 0 26.1 0 435 30.4 23
uzeri
Roma 1.3 11.4 0 65.8 21.5 79
Venedik 11.3 9.7 0 58.1 21 67
Kanarya 0 18.8 0 62.5 18.8 16
Adalari
Paris 8 12 0 53.3 26.7 79
Londra 0 0 0 66.7 33.3 6
Antalya 0 12.5 0 87.5 0 16
Marka Prag 45 13.6 0 59.1 22.7 2P
Denilince ™ g56rym 0 0 0 85.7 14.3 14
Ak';‘eﬁi‘r*'e” Atina 0 9.1 0 63.6 273 17 -049<.05
Ban Kok 7.7 23.1 0 30.8 38.5 13
Kahire 25 6.3 0 43.8 25 16
Milano 0 0 0 57.1 42.9 14
Dubai 3.6 17.9 0 53.6 25 24
Barselona 3.9 9.8 0 68.6 17.6 51
Mallorca 3.8 15.4 0 65.4 15.4 26
Viyana 4.0 24 0 50 22 50
Diger 5.8 12.3 0 59.2 22.7 21
Olumsuz Evet 7.5 5.9 0 59.4 27.2 32p
Bir Hayir .00<.05
Diisiince y 3.0 22.5 0 59 15.5 20
Evet 4.7 21.8 0 48.2 25.3 257
Alternatif Hayir 6.8 3 0 70 20.2 26
Turizm Barselona 9.1 0 0 71.4 28.6 71 .00<.05
Olanaklar | Dubai 11.1 45 0 68.2 18.2 2]
Diger 16.7 0 38.9 33.3 18

Ho. Turistlerin, Antalya'yir ziyaret sikliklari ile, &selona vb.sehirlerin fiyatlari
Antalya ile ayni olsa gene Antalya’y: tercih ederifikrine sahip olmalari
desiskenleri arasinda bir gki yoktur.
Hi: Turistlerin, Antalya'yr ziyaret sikliklari ile, &selona vbsehirlerin fiyatlari
Antalya ile ayni olsa gene Antalya’y: tercih ederifikrine sahip olmalari
desiskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunansele 0.00 < 0.05 oldtundan H'in reddine
yani H/'in kabuline karar verilir. Turistlerin, Antalya’yeiyaret sikliklar ile
Barselona vbgehirlerin fiyatlari Antalya ile ayni olsa gene Alyi@yi tercih ederim
fikrine sahip olmalari d&skenleri arasinda bir gki bulunmuwtur. Ancak bu ilgki
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ziyaret sayisi arttikga ger sehirler ile it degerde fiyat dgiskenine sahip olunmasi
halinde tercihlerin djer sehirler icin kullaniimasini ggamaya neden olma

yonundedir.

Ho. Turistlerin, marka denilince akillarina gelen dérdestinasyonlari ile, Barselona
vb. sehirlerin fiyatlari Antalya ile ayni olsa gene Aly&yi tercih ederim fikrine
sahip olmalari d&skenleri arasinda bir gki yoktur.

Hi: Turistlerin, marka denilince akillarina gelen gi@ardestinasyonlari ile, Barselona
vb. sehirlerin fiyatlari Antalya ile ayni olsa gene Aly&yi tercih ederim fikrine

sahip olmalari daskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunargele 0.049 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H'in kabultiine karar verilir. Turistlerin, marka dénce akillarina gelen dinya
destinasyonlari ile, Barselona vkehirlerin fiyatlari Antalya ile ayni olsa gene
Antalya'yl tercih ederim fikrinesahip olmalari d&skenleri arasinda bir ki
bulunmutur. Bu iligki, diger diinyasehirlerini marka olarak kabul etmeleri ile fiyat
esitligi  halinde dger gucli destinasyon markalart yoninde tercihlerini

kullanacaklarini ortaya koymaktadir.

Ho. Turistlerin, Antalya ile ilgili olumsuz bir diinceye sahip olma gskeni ile,
Barselona vbgehirlerin fiyatlari Antalya ile ayni olsa gene Alyi@yi tercih ederim
fikrine sahip olmalari daskenleri arasinda bir gki yoktur.
Hai: Turistlerin, Antalya ile ilgili olumsuz bir djiinceye sahip olma gskeni ile,
Barselona vbgehirlerin fiyatlari Antalya ile ayni olsa gene Alyi@yi tercih ederim
fikrine sahip olmalari daskenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunansele 0.00 < 0.05 oldtundan H'in reddine
yani H/'in kabuliine karar verilir. Yani turistlerin, Antg ile ilgili olumsuz bir
distinceye sahip olmalari ile, Barselona ybhirlerin fiyatlari Antalya ile ayni olsa
gene Antalya'yi tercih ederim fikringahip olmalari d&skenleri arasinda bir gki
bulunmuytur. Antalya hakkinda olumsuz ginceye sahip olunmasi, fiyasité gi
halinde turistlerin tercihlerini Antalya aleyhinellkanacaklarini gostermektedir.
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Ho. Turistlerin, Antalya’da alternatif turizmin yagigina iliskin distincelerini iceren
desisken ile, , Barselona viehirlerin fiyatlari Antalya ile ayni olsa gene Alylyi
tercih ederim fikrinesahip olmalari d&skenleri arasinda bir ki yoktur.

Hi: Turistlerin, Antalya’da alternatif turizmin yapigina iliskin distincelerini iceren
desisken ile, , Barselona viehirlerin fiyatlari Antalya ile ayni olsa gene Alylyi
tercih ederim fikrinesahip olmalari d&skenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunarngele 0.00 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H/'in kabuline karar verilir. Turistlerin, Antalya’dalternatif turizmin
yapildgina iliskin distincelerini iceren dgsken ile, Barselona vigehirlerin fiyatlari
Antalya ile ayni olsa gene Antalya’yl tercih ederifikrine sahip olmalari
desiskenleri arasinda bir gki bulunmutur, bu da, Antalya’da alternatif turizm
olanaklarinin kullaniimagdini distinen turistlerin, bunun sonucu olarak ta, fiyat
esitligi  halinde tercihlerini  dier destinasyonlar lehine kullanacaklarini
gostermektedir.
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Tablo 54: “Antalya’nin Ucuz Bir Tatil Sehri Oldugu Fikrine Katilhyor

Musunuz” Sorusuna Verilen Cevaplarin Dgilimlari

Bagimsiz Deiskenler Kesinlikle | Katiliyorum | Her. Bir Katiimiyorum Kesinlikle N P
Katiliyorum (%) Fik. (%) Katiimiyorum
(%) Yok (%)
(%)
Roma 26.6 73.4 0 0 0 79
Venedik 35.5 62.9 0 1.6 0 62
Kanarya 25 75 0 0 0 16
Adalari
Paris 44 52 0 4 0 75
Marka Londra 50 50 0 0 0 6
Denilince ™ Antalya 375 56.3 0 6.3 0 16
Akla Prag 36.4 63.6 0 0 0 22
Gelen ™ Bodrum 21.4 57.1 0 214 0 14-021<.05
sehir Atina 273 54.5 0 182 0 11
Ban Kok 38.5 61.5 0 0 0 13
Kahire 50 50 0 0 0 16|
Milano 42.9 57.1 0 0 0 14
Dubai 46.4 53.6 0 0 0 28
Barselona 43.1 54.9 0 0 2 51
Mallorca 50 50 0 0 0 26|
Viyana 38 60 0 2 0 50
Diger 42.9 57.1 0 0 0 21

Ho. Turistlerin, marka denilince akillarina gelen gén destinasyonlari ile,
Antalya’nin ucuz bir tatikehri oldygu fikrine katilma dgiskenleri arasinda bir gki
yoktur.

Hi: Turistlerin, marka denilince akillarina gelen gén destinasyonlari ile,
Antalya’nin ucuz bir tatikehri oldyu fikrine katilma dgiskenleri arasinda bir gki

vardir.

Sinamalar sonucunda bulunargele 0.031 < 0.05 oldiundan H'in reddine
yani H'in kabultine karar verilir. Turistlerin, marka dénce akillarina gelen dinya
destinasyonlari ile, Antalya'’nin ucuz bir tatgehri old@gu fikrine katilma
desiskenleri arasinda bir gki bulunmustur. Bu iliski, diger dinyasehirlerini marka
olarak kabul ederken gercekiiedikleri kiyaslama sonucunda Antalya’nin ucuz bir

sehir oldiguna inandiklari sonucunu garmustur.
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Tablo 55: “Antalya’da tesislerde Verilen Hizmet Kalitelidir Fikrine Katiliyor

musunuz” Sorusuna Verilen Cevaplarin Dgilimlari

Bagimsiz Deiskenler Kesinlikle Katiliyorum Katiimiyorum Kesinlikle N P
Katiliyorum (%) (%) Katiimiyorum
(%) (%)

1lk 51.1 43 5.9 0 305

1ki 42.1 434 13.2 1.3 76
Antalya'yl Ug 57.1 41.7 1.2 0 84 | .005<.05
Ziyaret sayis|  Dért 59.4 375 0 3.1 32

Bey ve 39.1 60.9 0 0 23

Uzeri

Ho. Turistlerin, Antalya’yi ziyaret sikliklari ile, Atalya’da tesislerde verilen hizmet

kalitelidir fikrine sahip olma d#&skenleri arasinda bir gki yoktur.

Hi: Turistlerin, Antalya’yi ziyaret sikliklari ile, Atalya’da tesislerde verilen hizmet

kalitelidir fikrine sahip olma d&skenleri arasinda bir gki vardir.

Sinamalar sonucunda bulunargele 0.005 < 0.05 oldiundan H'in reddine

yani H/'in kabuline karar verilir. Turistlerin, Antalya’yeiyaret sikliklar ile

Antalya’da tesislerde verilen hizmet Kkalitelidirkfine sahip olma dgskenleri

arasinda bir ikki bulunmutur. Antalya’yr sikhkla ziyaret eden turistler bwn

tesislerin kalitesinden dolayi gercegiemektedirler.
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5.4 BULGULARIN DE GERLENDIRILMESI

Gergeklgtirilen anket sonuglarina gore, Antalya’'yl ziyaretlen turistler
arasinda cinsiyet bakimindan o6nemli bir farkhlilullnmamgtir. Ancak ya
desiskeni bakimindan bir g1lma goértlmektedir o da %24.6’lik bir yizde ile 80-
yaslari arasinda bulunanlardan giaktadir. Antalya'yi ziyaret eden turistler meslek
desiskenine gore %17.7’lik bir yizde ile esnaflardansodakta ancak onlarigbenci
ve memurlar ¢gunlu olwturacaksekilde takip etmektedirler. olgu gortulmektedir.
Antalya'yl ziyaret edenlerin %45.2 gibi buydk birogunlugu Almanlardan
olusmaktadir ancak, Ruslarda onlari % 15.4 gibi birdgide takip etmektedirler.
Antalya’yl ziyaret edenlerin gelir dizeyleri, %41k bir oranla 1001-2500%
arasindaki gelir grubuna yani, glik seviyedeki gelir grubuna dahil turistlerden
olusmaktadir. Antalya’yr ziyaret edenlerin, %35.4’lUk lytizde ile gitim dizeyi
Universite olan gruba ait gdu gorulmektedir. Ancak toplam icindeki yeri goz del
alindginda eitim dizeyi diguk bir grup bulunmaktadir. Antalya'yr ziyaret
edenlerin, %58.7’'lik bir yizde ile ilk kez gelerden olgtugu gozlenmgtir.
Antalya'yl ziyaret eden, %43.7’lik bir turist yuzsie fiyatinin uygunlgu icin
Antalya'y! tercih edenlerden admaktadir. Antalya'yi ziyaret edenlerin, %47.5'si
Antalya denilince akillarina ilk olarak, deniz-ggAeim Uclist gelenlerden ghan
gruba aittir. Antalya’yi ziyaret edenlerin, %15.2til denilince ilk olarak Roma'yi
akillarina getirenlerden odan gruba aittir. Antalya’yl, sadece %4.2'si akilhr
getirmektedir. Antalya'yr ziyaret edenlerin, %58.%Antalya’ya tekrar gelmeyi
istememektedir. Antalya'yi ziyaret edenlerin, %4Btalya’nin ucuz tatilin en iyi
adresi oldgunu digunenlerden ogmaktadir. Antalya’y! ziyaret edenlerin, %61.5’i
Antalya hakkinda olumsuz bir glinceye sahip olanlardan gtoaktadir. Antalya'yi
ziyaret edenlerin, %50.6's1, Antalya’da alternatfrizm seceneklerinin yeterince
bulunmadgini distinenlerden olgmaktadir. Antalya’yl ziyaret edenlerin, %48.8’i
Antalya'ya tekrar gelme sebebi olarak fiyatlarinioyguniggu oldusunu

distinenlerden olgmaktadir.
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Antalya'yl ziyaret edenlerin, %55.8'i Antalya’nin arka oldgu fikrine
katilmamaktadir ve %42.7’si de, bu fikre kesinlikigtiimayanlarin olgmaktadir ki,
bu oranlarin toplami %98.5 gibi ¢cok yiksek bigekedir.

Antalya'yl ziyaret edenlerin, %48.5'i Antalya’'niritayapi problemi oldgu
fikrine katilanlardan olgmaktadir ve %45.2’si de, bu fikre kesinlikle katirdan
olusmaktadir ki bu oran %93.7 gibi ¢cok yiiksek bigeelir.

Antalya'yl ziyaret edenlerin, %47.9'u, Antalya’nirst yapi problemi oldiu
fikrine katillanlardan olgmaktadir ve %19.6’lik bir oranla da, bu fikre kdsile
katilanlarin bulundgu g6zlenmgtir ki bu oran %67.5 gibi yiksek bir gerdir.

Antalya'yl ziyaret edenlerin, %84.4'40, Antalya daint ihtiyaclarini
karsilayamadiklarini dgiinenlerden olgmaktadir.

Antalya'yl ziyaret edenlerin, %59.2’si, herhangr liiyat esitligi halinde,
Barselona vb. destinasyonlari tercih edecekler@e®n22.7’lik bir oranla da bu fikre
kesinlikle katilanlarin bulundiu gézlenmgtir ki bu oran %81.9 gibi ¢cok yiiksek bir
desere kasilik gelmektedir.

Antalya’yl ziyaret edenlerin, %59.6’lik bir ylzdé iAntalya’nin ucuz bir
destinasyon oldiu fikrine katilanlardan ve %38.21'lik bir oranla dau fikre
kesinlikle katilanlardan ofumaktadir ki, bu oran %97.7 gibi ¢ok yiksek bigeklir.

Antalya'yl ziyaret edenlerin, %47.9'u Antalya’nimsaninin dost canlisi
oldugu fikrine katilanlardan ve %47.1’lik bir oranla ta fikre kesinlikle katilanlarin
olusmaktadir ki bu oran %95 gibi ¢cok yuksek bir oraegeddir.

Antalya'yl ziyaret edenlerin, %48.6'si Antalya’'nitesislerinin fiziki
imkanlarinin iyi oldgu fikrine katilanlardan ve %48.1'lik bir oranla da fikre
kesinlikle katilanlardan ofumaktadir ki, bu oran %96.7 gibi ¢ok yiksek bigeklir.

Antalya'yl ziyaret edenlerin, %50.8'i Antalya'ninedislerinde verilen
hizmetin kalitesinin yeterince iyi olgu fikrine katilanlardan ve %43.3'luk bir
oranla da bu fikre kesinlikle katilanlardan ghaktadir ki bu oran %94.1 gibi ¢ok
yuksek bir dgerdir.

Sonu¢ olarak; agairmalardan elde edilen verilere gore, Antalya
destinasyonunun, dilk bir marka dgerine sahip oldgu sonucuna ukalmaktadir ve
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Antalya turizm agisindan sahip offlukaynaklara oranla, marka gk bakimindan
dUsUk bir Gneme sahiptir.

Antalya turizmine dahil olan turistleringgim duzeylerinin gecni yillara
gOre yukseldii, ancak genel ortalama icindeki yerinin halasigki oldusu
gOzlenmgtir. En ¢ok turist gonderen Ulke, blyuk bir sayikfaile Almanya, daha
sonra da Rusya’dir. Turistlerin blyuk gemlusunun gelir durumu diiilk ve ya
ortalamasi yuksektir. Turistler, Antalya’nin markdarak d&erinin ¢ok dguk
oldugunu, alt ve Ust yapi problemleri bulurgdunu, alternatif turizm seceneklerinin
¢cok fazla bulunmagdini, belirtseler de, fiyat diikligtunin avantaji kaliteli hizmet
ve tesis avantaji dolayisi ile tekrarlanan satinmlarda, yani geglerde
bulunmaktadirlar. Ancak, fiyatlardaki ufak bir oyna ya da dier destinasyonlarda
meydana gelebilecek indirimler, markasbaliligi olusmayan turistlerin, rakiplerden
yone tercihlerini kullanacaklarini gostermekteéfyat avantaji ile gejler ilk sirada
yer almaktadir, onu deniz-glgakum Uclisi ve arkadatavsiyesi izlemektedir.
Arkadas tavsiyesinin seyahatlerde bu kadar onemli bir rti@masi, mevcut
turistlere kaliteli bir hizmet sunmanin, sadece afeiil muhtemel turistlere de
hizmet etmek anlamina gelthi gostermektedir. Antalya denilince turistlerin
akillarina deniz-gurgekum, ekonomik fiyatlar, kaliteli hizmet gelmektedhncak bu
marka olmadiini disindukleri bir destinasyon icin, sadegétimelerde gordukleri
kaliteyi ifade etmek icin kullandiklari bir yoldur.

Mevcut turistler, Antalya ile ilgili ¢gtli olumsuz dgtincelere sahiptirler.
Ancak bu olumsuzluklar,sietmelerin kalitesi ve insaninin turumu ile ilgdesil,
markalgma adina gerekliliklerle vgehirlesme ile ilgilidir.

Arastirma sonuglarina gore Turk destinasyonlarinin dtiggpinda marka
olmak gibi bir beklenti icine girmesindense, keimbs ng pazarlar belirleyerek
buradaki hedef kitleye yonelmesinin daha olumlucaia dogrultusundadir. Ancak
bunu gercgekligirirken yapilmasi gereken, marka geei yuksek destinasyonlar
olusturmak olacaktir. Dinya genelinde, marka&ele yiksek bir destinasyon olmak
neredeyse imkansiz bir ¢cabadir. Antalya kenti natki icinde yaarken mutlu
olacal, gozle gorilen hicbir carpik yapglmanin, elektrik ve su kesintisi

bulunmayan, kirlilgin (Hem sehrin, hem denizlerin hem de ghmin), barinmagi,
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kendine has ve hicbir rakipce taklit edilemez dklete sahip birsehir, muhtemel
turistler icin de ¢ekim noktasi alwracaktir.

Turizmle ilgili calismalarin devlet, yerel yonetimgletmeler ve kurulglarin
ortak cabalari ile koordineli bicimde yuratilmesirgereklilgi aciktir. Buna ilgkin
olarak Hukumet, Turizm Bakagh ve ilgili Belediyelerin yani sira, Antalya’da da
turizmle ilgili cok sayida kuruks vardir. Bunlar, Yerel Gindem 21, Turizm
Komitesi, Akdeniz Otelciler Birfii (AKTOB), Alanya Turistik Otelciler Birlgi
(ALTID), TURSAB Antalya Bolgesel Yirutme Kurulu, TURSASanya Bélgesel
Yurutme Kurulu, Guney Akdeniz Seyahat AcentalariBi, Antalya Tanitim Vakfi
(ATAV), Kemer Tanitim Vakfi (KETAV), Noel Baba Vakf(Demre), Kaleici
Pansiyoncular Derg Belek Turizm Yatirimcilari Birgi (BETUYAB), Kizilagag
Turizm Yatinmcilart  Birlgi, Manavgat-Side Turizm Yatirnimcilari Bigfi
REHBERANT, Akdeniz Rehberler Bigdi, Profesyonel Otel Ydneticileri Derge
(POYD), SKAL, Ticaret ve Sanayi Odalari, Belediyeldd Turizm Mudurlukleri
seklinde sayilabilir (antalyakentkonseyi.org).

Markalggma calgmalarina, kaliteli bir Grin okurularak bglanmasinin
zorunlulggu vardir. Turizm materyali olarak ¢ok zengin olaiirkiye Turizm
artndndn, dinyanin arzu &iti 6lculer dagrultusunda sekillendirilerek, mevcut
olumsuz ulke imajindan da siyrignikendi baina bir varlik gosterecekekilde
konumlandirilmg bicimde pazara marka geri yiuksek destinasyonlar olarak

sunulmasi gerekmektedir.
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ALTINCI BOLUM

SONUC ve ONEHLER

Turkiye son yillarda turizmde ¢ok yiksek performaesgilemesine ve sahip
oldugu turistik arz potansiyeline ganen diinya genelinde ve 6zellikle de, Akdeniz
bblgesinde pazar payi kuguktur. Dolayisiyla da,ydimrizminin odak noktalarindan
birini olusturan Turk turizminin amaci, buylyen dinya turizazg@rindaki payini
daha ust seviyelere ¢ikarmak olmaldir.

Her gecen gun biraz daha globsdle dinya Uulkeleri arasinda ekonomik
sinirlar ortadan kalkmakta, tlkeler arasindakizturfaaliyetleri de buna Ba olarak
gelismektedir. Kuresellgne ile beraber 6zelliklede, glan araclarinin hiz, konfor,
kapasite ve fiyat faktorlerinde gghis ve yenilenmgtir. Bu Ozelliklerde kuresel
boyutta seyahat olgusunun artmasi sonucurgurmhoustur. 1980’li yillarin bginda
dinya lzerinde seyahat eden turist sayisi 285 migotoplam gelir 92 milyar dolar
iken, 2000 yilinda bu rakam, 698 milyona gmas ve bu da yakkak 475 milyar
dolarhk bir geliri beraberinde getirgtir. Bu rakamlar, WTO’nun 6éngorulerine gore,
2010 yilinda 1 milyar turiste ve 1.5 trilyon dola®20 yilinda ise, 1.5 milyar turiste
ve 2 trilyon dolara yikselecektir. Bu rakamlar gddtusunda, Turizm
destinasyonlari, Urunlerini pazarlayabilmek adindiinyadaki dier dnemli
destinasyonlar ile rekabet etmek durumunda kalnoidtaa.

Turizm globallgen dunyanin, en buylk sektorlerinden birisi olmasi
Ozelliginin yani sira, en hizli buydyen sektor olma 6gele de sahiptir ancak;
dogal, kultirel ve tarihi kaynaklara gl olarak varlgini surdiren bir sektér olan
turizmin, buna bgl kaynaklarin tahrip edilgi bir ortamda ysama sansi
bulamayacg da agiktir.

Kiresellgme sireci dprultusunda uluslararasindaki ekonomik sinirlar
ortadan kaybolurken, bélgesel butigntee hareketleri ile de (Avrupa Bigii gibi),
yerellsme olarak ifade edilebilecek bir gigim suireci yganmaktadir. Yerellgnenin
Destinasyonlar artan rekabet skdlarinda, Urin cgtlendirme ve uzmanimaya
ihtiyagc duymaktadirlar. Ogsen yenisartlara uyum sgayamayan destinasyonlar,
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turizm alaninda geri planda kalmaktadirlar bu dan likviz kaybi, hemssizlik, dis
borclari kapamada zorluklar hem de buyik bir ingjlk demek olacaktir.

Turkiye’de gecmiinden kendisine miras kalan tarihi, kulturelgdder, iki
kitay! birbirine bglayan dnemli konumu, 3 tarafi denizlerle cevrili yin her ayi
turizm yapilmaya elvegii doga sartlari ile turizmde buyuk bir kaynak zenggihe
sahip olmasinin yani sira, turizminggel 1980’li yillara kadar pek ardgdamamstir.

Bu nedenle de Turkiye, turizm gegig¢ok yeni olan bir tlkedir ve turizm sadece
ekonominin darbgaza girdgi donemlerde kurtarici gozu ile bakilan bir seldt@rak
deserlendirilmigtir.

Turkiye destinasyonlari kiyi turizmingialik veren ve bu 6zeflinden dolayi
yilin 3-4 ay! hizmet verebilen yapisini, kiyl tumzyaninda, deniz turizmi, kongre
turizmi, kis turizmi, sglik ve kaplica turizmi, eko turizm ile medeniyet wreanc
turizminin tanitimi birlikte yaparak destirmelidir. Boylece, talebin zaman ve mekan
acisindan belli donemlerde gunlasmasi 6nlenerek, kiyl destinasyonlarindasaiu
asir yuku azaltilarak, dger bolgelere talep kaydirilabilecek ve turizmin aga
yayllmasi sglanabilecektir. Bu camalar igin, Oncelikle Turk turizminin ve
destinasyonlarinin bir marka gkxi oluturmasi ve belirlenen belli bir strateji
dahilinde geBmesi icin tanitimin uzun ve kisa vadede birliktee elinmasi
gerekmektedir. Belirlenen tanitim kampanyalarimnag 4-5 yil ayni tarz ve Uslup
dahilinde olmasi ve tim dinya da yurutilen kampkangla (bazi yerel uyarlamalar
gerceklgtirilse de), genel ¢izginin ayni olmasi imaj butiful oluturulmasi adina
sarttir. Destinasyonlarimiz adina yurtsidda katihnan butin “Turizm véhrag
Uriinleri Fuarlari’na belli bir standart getirilerekiritilen tanitim kampanyalari ile
tutarli ve her sene @gmeyen bir tarz belirlenmelidir. Bazi fuarlarda \emi Arap
tlkesi havasi, bazilarinda verilen mistik hava, ikinde verilen oryantal hava,
kimisinde hi¢ bir rengi olmayan goranamler, glirulmaya cakilan marka dgerine
maalesef katkida bulunmamakta, dahasi belirsizlikstormaktadir. Tuarkiye
turizminin uzun vadede tim dinya da buyuk bir turizestinasyonu haline gelmesi
ve ‘“turizm ulkesi” olarak konumlanmasi igin oncédikturizmin batin ulkeye
yayllmasi, bu dgrultuda altyapi sganmasi, yeterli tanitimin yapilmasi ayrica

mevcut tesislerin zamanl modernizasyonu gereklidir
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Turizmi olusturan altyapi secenekleri, turizmsdekonomik birimlerin ve
turist olan olmayan batin kullanicilarin kullanimiagiktir ve hepsine de yarar ve
ayricaliklar sglar. Bu 6zellikler dolayisi ile kiigcuik ve orta buyiikteki sanayinin
de, dolayh olarak kalkinmasini @ar. Gelgen ve dgisen busartlara nasil ayak
uydurulacgl konusu dier butin sektdrlerin bulduklari cevabi kaniza ¢ikarmgtir
“Markalagmak”, peki destinasyon markataasi nasil olacaktir. Cevabi ise, bir
banka, kozmetik Urini ya da araba markasstotmak icin yapilmasi gereken
markalgma calsmalarindan farkh daldir. Sadece butunggk bir Griin olmanin
verdigi Ozelliklerden dolayr daha dikkatli ve ayrintililacak tasarlanmasi
gerekmektedir.

Markalgma, bilnyesinde birtakim gereklilikleristgan bir kavramdir. Bir
kisili gi, slogani, semboll, logosu, rengi, nizama hepsinden 6nemlisi kendisini
diger butun rakiplerinden ayri kilacak bir farklilloktasinin olmasi gerekmektedir.
Bu 0Ozellikleri sonucu, muhtemel rgtéeriler Gzerinde halkla gkiler calgmalarinin
yardimi ile olgturulacak,duygusal l3ale, tekrarlanan satin alimlar gerceldeek ve
marka bgimlisi bir mgteri toplulusuna sahip olunabilecektir. g&r Turkiye'nin
marka olmasi arzu edilen destinasyonlari fanslari gozetmeden sadece reklamlar
ile Grdnlerini pazarlamaya calilarsa sonu¢ hiisran olacak ve bundan sadece ilgili
destinasyon d#l tum Turk ekonomisi ve imaji zarar gorecektir. [iKa olmak igin,
marka bilgenleri halkla ilgkiler destgi ile muUgsterilere benimsetilmek zorundadir
reklamla degil.

Destinasyon bazinda diinya da marka glimiigelere (Roma, Venedik, Paris,
Milano, Barselona vb), son yillarda markat@ calsmalarinda gosterdikleri
basarilar ile yenileri eklenmektedir. Bunlara érnelamalk, Dubai, Kahire, Ban kok
gibi bolgeler verilebilir. Ancak turizmde turistygal artmasina gamen, marka dgeri
yukselmeyen Turk destinasyonlarinin bu durumu daegirilen argtirma sonuclari
ile de ortigmektedir. Asirhikh cevaplar Antalya bdlgesinin, markagdginin dzuk
oldugu yani, Antalya’nin diiik bir marka dgerine sahip oldgu yonindedir.

Uc tarafi denizlerle gevrili, tarihi ve kilturelaginlikler ile dolu atmosferi ve
konuksever halkina gaen Turkiye'de, nicin dinyaya mal olgwgugcli bir marka
deseri olan bir destinasyon bulunmamaktadir. Bu sonuoevabi markayi ofiuran
elemanlarin bir bitin olarak destinasyon bazindgulaymamasinda aranabilir.
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Markalggma calgmalari icin oncelikle tamamen kaliteli bir Grinehga olmak
gerekmektedir. Eer Urin hak etmiyorsa, ne kadagragilirsa rasllsin sonugta
marka olmy bir Grtne ulalamaz. Destinasyonun, gugcli bir markageiene
ulasmasi i¢in, vay bolgesine ulgmig turistin, boélgeyi muhtemel rakiplerle
kiyasladginda, farkli ve duygusal bir yakinhk kurabil&telegerlere sahip bir Grin
olarak gormesi gerekmektedir. Ope havayolu ile gelen bir turist ilk olarak
havaalanini gérmektedir ve havaalanindaglalpaak Uzere gidege tesislere kadar
gOrd(gl manzara turisti rahatsiz etmemeli, otelden birbace cikarak, bdlgeyi
gezmeyi arzulamalidir. Oysa ki Turkiye'de cargéhirlesme, betonlgan ve yaili
kaybeden bir doku, her gecen gin destinasyonlaha da fazla bicimde hakim
olmaktadir. Alt yap! caymalari devam edegehirlerde, Ust yapida da meydana
gelebilen sorunlar hicbir turistin tGlkesini biraldrtatilini gecirmesine neden olacak
sebepler daldir. Boylesi 0zelliklere sahigehirlerde turistler ¢ggunlugunda herey
dahil uygulamasi bulunan tesislerden hi¢ ¢ikmadawayolu aracifii ile tekrar
ulkelerine dénmeklerine sebep olmaktadir. Oysa ddrceklgtiriimesi gereken,
kaliteli bir Griin olarak destinasyonun butin gomskeimsuzluklardan arindirildiktan
sonra sahip oldiu ayricaliklarin bilincine vararak, bunu turistdaaabilmesidir. Bu
da gugli bir markanin en 6nemli 6zgiliolan farklilk ilkesinin uygulanmasi
demektir. Farklihk Oyle guclu olmahdir ki, higcbdestinasyon bu 6zedii taklit
edememelidir. Roma’nin romantizmiehri, Vegas'in kumasehri olarak kendini
farkhlastirmasi gibi. Farkliliklarin tzerine gerceftieilecek bir konumlandirma
calsmasi ile de, destinasyonun hafizalara yenkesi sglanmahdir. Ancak Antalya
denilince akla gelen belirgin bir farklilk yoktugadece dunyadaki pek ¢cok benzer
destinasyonda bulunan deniz-ggske@m tclusu akillara gelmektedir ki bu tgligel
pek cok destinasyonlarda, belki de cok dahaasytlarda tiketicisi ile buktugundan,
olumlu bir farklilhk olarak dgerlendiriimemektedir.

Marka bilgenlerinden olan sembol kavrami konusundaki ekgikli
giderilmesi icin, portakal Antalya’nin sembolli d&r belirlenmgtir. Paris’in
semboll haline gelen Eyfel'i, Dubai’'nin Burj El Ava gibi, hafizalarda yer etmek
Antalya denilince ilk olarak hatirlanir bir 6zellddmasi adina.

Marka, olumlu marka imajina ulaaya ve tuketicisi ile arasinda duygusal bir
bag olusturarak tekrarlanan sgar gerceklgtirme amacindadir. Gugli markalarin
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tuketicilerde olumlu bir marka imaji ofturduklari herkescge bilinmektedir. Hedef
kitlenin zihninde yeni imajin yergenesi icin etkin bir tanitim ve pazarlama yapilmali
ve tanitim butgeleri arttiriimalidir.

Marka icin olgturulmasi arzu edilen markaskigi kavrami da, Antalya
destinasyonu icin kendisine net bir &k bulamamgtir. Oysaki markalar igcin ¢ok
Onemli olan bu kavram ngterilerin kendilerini markaya yakin hissetmelersebep
olan bir dger Ozelliktir. Turk destinasyonlari i¢cin, markgtaa adina yapilmaya
calsilan, medya aracfi ile gerceklgtirilen reklamlar ile bunu gercekigrmeye
calsmaktir. Oysaki markalana calgmalarinda kalicilik halkla gkiler ile salanir,
markalgma calgmasinda bgariya ulgildiktan sonra ise reklamlar ile, piyasada sahip
olunan konum kaybedilmemeye gdir. Blutin bu calkmalarin amaci muhtemel
misteri ile destinasyon arasinda kopmaz duygusal b olusturarak, marka
bagimlihgini gergeklgtirebilmektir.

Tuark turizmi son yillarda iyi bir ¢ikiyakalamg gibi goriinmektedir;ancak bu
cikis gerceklatirilen argtirmalar ve uygulama c¢amasinin ardindan gostermektedir
ki, kaliteli tesislerde, oldukca dik fiyat politikalari sayesinde ajmaktadir. Kendi
evlerinde kalsalar daha fazla para harcayacakiasibede, ulgm ve hersey dabhil
sistemindeki konaklamalar turiste cazip ggidicin fiyat bagimhhg: ile tekrarl
gelislerde bulunan bir ttketici ofturulmus durumdadir. Ancak bu Balik fiyatlarda
ufak bir kipirdanma sonucunda tercihini farkli Ugide arayacak bir 6zellik
gostermektedir ki agairmamizdan elde edilen veriler de bunugddamaktadir.
Oysa ki, gucli markalar drtnlerinin etiketleringetsikleri rakami yazabilenlerdir.
Antalya ve dger destinasyonlarimizin yapmasi gerekende, Urankgiicli bir marka
haline getirerek, 6zglrce ve ederi kadar bir fgaadlirma yapabilmeleri olacaktir.

Tark turizmine yonelik 6nerilerimiz kisacau sekilde Ozetlenebilir. Devlet,
yerel yonetimler, sivil ve 6zel kurular bir arada ve koordineli bicimde gahal ve
ortak bir konumlandirma fikri altinda markataa calgmalarina yon vermelidirler.
Tum dinya da, bBarih oOrneklerde gercgelggrilen budur. Markanin gorinen
yuzinden c¢ok (Slogan, logo sembol gibi) gorinmekesmina &irlik verilmesi
gerekir. Kaliteli tGrin, marka kiligi, marka ruhu, sinirsiz rgteri memnuniyeti
garantisi ve en dnemlisi de higbir rakip tarafindaklit edilemeyecek benzerlerinden
tamamen farkli bir 6zellik ile Grtnlerin yapilandimasi gerekmektedir.
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Hollywood yapimcilari ikna edilerek, ortak projelgerceklgtiriimeli ve
kahramanlik oOykuleri c¢ekilmeli, destinasyonlarimizézelliklerine ilgkin ¢izgi
filmlerin olusturulmasi sglanmalidir. Destinasyonlarimizin 6zelliklerineskiin, Best
Seller olmasi muhtemel kitaplar yazdiriimal ingaml kafasinda Antalya vb.
destinasyonlarimiza karmerak uyanmasi gmnmalidir. Dinyaca Unli ve sevilen
yazarlarin ve kilerin destinasyonlarimizi 6victu ve 06zelliklerinin 6plana
cikartmalarini sglayici yazilar yazip, tanitim filmleri cekmesigganmalidir. Butin
bunlar yapilirken destinasyonlar, alt ve Ust yapruslarindan, betondanadan
arindirthp, turistlerin - destinasyona geldiklerindeyapabilecekleri  alternatif
etkinliklerle dolu secenekler ofturulup, sehri her yerinden kolayca okuyabilecekleri
imkanlarla sehir donatiimalidir. Destinasyonlarin tanitimlagini dinyanin farkl
bolgelerindeki turizm fuarlarina, festivallere Kaiv sglanmalidir. Turistlerin ilk
ulagilan destinasyondan {da destinasyonlara da gidebilmeleri igin, sua
imkanlar1 ¢galtilmalidir. Bu gamada devletin degtecok 6nemlidir ¢inki, ukam
bir destinasyonun kendi imkanlari ile Gstesindelemmeyecgi kadar buyuk bir gider
kalemine sahiptir. Karayolu, deniz, tren ve havayséceneklerinin kalitesinin ve
¢esitlili ginin artiriimasi gibi. Turkiye destinasyonlariniargglde olumsuz bir imaja
sahip olmalari kendi hatalarinin yani sira, dlkemmaji ile de yakindan ilgilidir.
Yillarca suren teror olaylari, insan haklari mahksmde siren davalar, gece yarisi
ekspresinin hafizalarda biraktietkiler, ermeni soy kirimi iddialari ile kamu oy
olumsuz etkilemeye cahnlar vb. bu olumsuz imajlarigeffaflik ilkesi igcinde
giderilerek kamu oyunun olaylardan aninda habeotfaas! sglanmali ve herhangi
bir olumsuzlga izin verilmeyecgi imaji hedef kitleye inandiriimahdir.

Internet ortaminin avantajlarindan yararlaniimal, $ayede karteliene
egilimindeki buydk tur operatorlerinin gk fiyat politikasi ve dier
olumsuzluklarindan korunma yoluna gidilebilmelidiyrica internet aracg ile
destinasyonlarla ilgili olumlu haber ve yeniliklaninda duyurulabilege icin bu
avantaj en iyi bicimde kullaniima yoluna gidilmetid

Uzun vadede, Turkiye turizminin sahip ofdu potansiyellerin zengin bir
¢esitlilik kimli giyle olusturulmus bir marka imaji icerisinde, tutarli bir batin
olusturacak bicimde tanitiminin gercegtielmesi ve bu gercekkigirilirken de, turist

profilinin Kkalitesinin artirilmasi hedeflenmelidirSu anki konumu itibari ile,
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Antalya’nin algilanan belli bir imaji yoktur. Kaditi tesislerinde ucuz fiyat
politikalarinin etkisi ile, deniz-gigekum Uuclusunin etkileri sayesinde bugtnu
kurtaran bir turizm anlayr hakimdir. Ancak her gecen gun rakipler halineeggbek
cok destinasyonun vagli sz konusudur. Ozellikle degdir bitiin alanlarda olgu
gibi turizm alanina da hizli bir ggiyapmasi muhtemel olan Cin tehlikesi, ona
eklenebilecek Misir, Hindistan Uzak gloun dger destinasyon bdlgeleri ve
kendilerine has Ozellikleri ile bu rekabete girebéklerken, Antalya ve gkr
bblgelerimizin piyasanin arzularini bir an dnceiyemetirmeleri gerekmektedir. Bu
arzunun da, markajmaktan gecgi ve bununda kg bagina bir uzmanlik konusu

oldugu calsmamizin icedinden ve argtirmamizin sonucundan agienmaktadir.
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EK
Sayin Misafirimiz Hggeldiniz,

2006 vyihinda Antalya boélgesini ziyaret eden tuesthizin  Antalya
hakkindaki dglncelerini ve beklentilerini grenmeyi amaglayan akademik bir
calsma gerceklgtirmeyi amaclanmy bulunmaktayiz.

Yukarida belirttgimiz konu hakkindaki goglerinizi anketimiz aracifi ile
caliimamiza aktarirsaniz seviniriz. Verggez bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve
sadece caimamizda veri olarak kullanilacaktir. Ayirgeaiz vakit icin simdiden
tesekkir eder, sizleri tulkemizde gérmekten her zamaniurolac&imizi belirtmek
isteriz. Saygilarimizla.

SDU, 1iBF, Prof.Dribrahim Gungor
SDU, IiBF, Yrd.Dogc.Dr.irfan Atesoglu
ADU. iiBF, Aras. Gor. Bilge Dganli

Asagidaki sorulari, sizce uygun olan seg&inekarsisindaki () igine Xgdareti
koymak suretiyle cevaplayiniz litfen. ( Cevaplamimgilizce yaziniz lutfen)
1- Cinsiyetiniz

() Bay () Bayan

2- Yaginiz
() 10-20 ()21-30 ()31-40 ()41-50 ()51-60 )4qlve

uzeri

3- Meslginiz?

() Osrenci ()issiz () Doktor () Miihendis () getmen

() Sanayici () Esnaf ()Ciftci () Heme () Sekreter

() Ev Hanimi () Memur () Emekli () Ber (Latfen belirtiniz)........

4- Nerelisiniz?

()Almanya ()Rusya ()Hollanda Ingiltere  ()Danimarka (Jsrail
()Belcika  (Jtalya ()Finlandiya ()Avusturya {9vec ()Fransa
()isvicre ()Polonya () @er (Latfen belirtiniz).........cccooooiinnanns
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5- Aylik Gelir Durumunuz?
() 1-1000 $ () 1001-2500 $ () 2501-4000 $
() 4001-6500 $ () 6500 $ ve Uzeri

6- Esitim durumunuz?

() Ortaokul () Lise () Universite () Lisadstu - Doktora

7- Antalya'yl daha once kag kere ziyaret ettiniz?
() 1k ziyaretim ()1 ()2 ()3 () 4 ve Gzeri

8- Antalya’y hangi siklikla ziyaret etmektesiniz?
() 1k ziyaretim () 3-4 yilda bir () Yilda bir kez
() Yilda 2-3 kez () Yilda 4 kez ve uzeri

9- Tatil icin Antalya’y tercih etme sebebiniz?

() Arkada tavsiyesi () Seyahat acentalarinin reklami

() Fiyatin uygunlgu () Internet reklami () glence hayati

() Deniz, kum, gung () Dasal guzellikleri-Tarihi dokusu

() Kongre, seminer, panel vb. etkinlik ()ger (Lutfen belirtiniz).............

10- Antalya denilince akliniza gelen sozeigddir?

() Deniz, ging kum () Konfor-Huzur () Ekonomik fiyatlar
()Guven () Romantik gklar () Cana yakin insanlari
()Tarih-Daza () Kaliteli hizmet () Elence-Algverig

11- Tatil denilince akliniza ilk hangehrinismi gelir?

() Roma () Venedik () Kanarya Adalar1 () Paris () Londra
() Antalya () Prag () Bodrum () Atina () B&aok
() Kahire () Milano () Dubai () Barselona pllorca
() Viyana ( )Dger (Lutfen belirtiniz).........
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12- Ulkenize doniince Antalya’yi dost ve cevreniestye edecek misiniz?
() Evet () Hayir

13- Antalya’ya tekrar gelmeyi gliiniyor musunuz?
() Evet () Hayir

14- Antalya’yi daha dnce gormegnja da duymangibirisine nasil tarif edersiniz?
() Gergek bir diinya markasi

() Deniz, gingve kum cenneti

() Bir doga harikasi

() Ucuz tatilin en iyi adresi

() Diger (LUtfen bBelirtiniz)........c.ooiui i e e e e

15- Antalya ile ilgili herhangi olumsuz bir giinceniz var mi?
() Evet () Hayir

16- Alternatif turizm ceitleri Antalya’da yeterince kullanilabilmekte mi@ir
() Evet ( )Hayir

17 - Bundan 6nceki tatilinizi nerede gegirdiniz?

() Roma () Venedik () Kanarya Adalar1 () Paris () Londra ()
Antalya

() Prag () Atina ()Viyana () Kahire ()Milano ()
Ban Kok

() Mallorca () Barselona () Dubai () gar (Lutfen belirtiniz)...............

18- Deniz, gung kum, alternatiflerinden kka hangi secenek ylizinden Antalya’ya
tekrar gelmek istersiniz?

() Konfor-Huzur () Ekonomik fiyatlar () Guven

() Romantik Aklar () Cana yakin insanlari () Tarih-Bo

() Kaliteli hizmet () Elence-Algveris () Diger (Lutfen belirtiniz).............



Asagidaki sorulari, yandaki cevaplarin altindaki ( )'lerin icine sizce uygun olan secerde X isareti koymak suretiyle cevaplayiniz.

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

19- Antalya’nin bir turizm markasi olg@u fikrine katilyor musunuz? ()
20- Antalya’nin alt yapi sorunu oldu fikrine katiliyor musunuz? ()
21- Antalya icin belirlenen LOGO’nun (Portakal) gnsecenek

oldgu fikrine katiliyor musunuz? ()
22- Antalya’nin tst yapi sorunu olglu fikrine katiliyor musunuz? ()
23 - Antalya’nin bir tatilden beklenen bitin ihtyar kagiladigi

fikrine katiliyor musunuz? ) (

24 — Fiyatlar bakimindaniéik oldugu takdirde, Barselona, Mallorca,

Atina gibi,sehirler yerine gene de Antalya tercih ederim,

fikrine katillyor musunuz? ()
25- Antalya’nin ucuz bir tatgehri oldigu fikrine katiliyor musunuz? ()
26- Antalya’nin insanlarinin dost canlisi oddufikrine

katiliyor musunuz? ()
27- Tesislerin fiziki imkanlarinin yeterli olgu fikrine katiliyor

musunuz? ()
28- Tesislerde verilen hizmetlerin profesyonel @lalu

fikrine katiyor musunuz? ()

Eklemek istediiniz disiince, 6neri sikayet ve dileklerinizi belirtiniz lttfen.igi yolculuklar diler,ilginize tesekkir ederiz).

j [(allmlyoruj
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Kesinlikle
Katiimiyorum

()
()

()
) (

()

()

0)

()

0)

()
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Liebe Gaste Willkommen in Antalya!

Was fur Gedanken und Erwartungen haben die Toariske im Jahre 2006
(das Gebiet) Antalya besucht haben, Gber diesetBtad Zusammenhang damit
haben wir zielstrebig eine akademische Arbeit vigibet (vorgenommen).

Wir waren Ihnen dankbar, wenn Sie ihre Meinung Fxage mit Hilfe dieser
Arbeit bzw. Umfrage diern. Ihre Angaben werden nur allein fir diese Arbei
angewendet und geheim gehalten. Wir bedanken ungériél Zusammenarbeit und
Muhe im voraus und winschen lhnen einen angenehhudenthalt in unserem
Land. Hochachtungsvoll

SDU. BWL. Doz.Dr.ibrahim Giingor

SDU. BWL. Doz.Dr.Irfan Atesoglu

BWL. Asis. Bilge Doganli

Kreuzen Sie bitte die passende Antwort an! (KreuzerSie bitte die passende

Antwort an und schreiben sie lhre Erklarung in Englisch!)

1- Geschlecht
()Méannlich ( )Weiblich

2- Wie alt sind Sie?
() 0-20 () 21-30 () 31-40 () 41-50 ()51-60 ) ber 61

3- Welchen Beruf tiben sie aus?

() Student () Arbeitslos () Arzt ()Ingeniawgsen
() Erziehungswesen ()Industrieller () Selbstdig ( )Bauer

( )Krankenschwester ()Assistenzwesen  ( )Hausinzarn  ( )Angestellte-
Beamter ()Rentner ( )JAndere (Bitte angeben).............

4- Nationalitat?

()Deutsch  ()Russisch  ()Hollandisch ( )Englisch( )Déanisch
()Israelisch  ()Belgisch  ()ltalienisch ()Finnisc ( )Osterreichisch
()Schwedisch ( )Franzdsisch ()Schweizerisch (NiBch

( )JAndere(Bitte angeben)................
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5- Monatliches Einkommen?
()1-1000% () 1001-2500 % () 2501-4000 $ (0B®500 $

6- Welchen Schulabschluss haben Sie?
() Haupt und Real () Gymnasium ()Uni ( )Akedker

7- Wie oft waren sie in Antalya?
() Das erste Mal ()1 ()2 ()3
() 4 und mehre male

8- Wie oft sind Sie in Antalya gewesen?
() Ich war noch nie hier gewesen () Alle 3-4rdah () 1- mal im Jahr

() 2-3-mal im Jahr () Im Jahr 4 oder mehreréema

9- Aus welchen Grund machen Sie Ihren Urlaub inafyat?

() Empfehlung eines Freundes () Durch Werbudeg Reiseverahnstellter
() Vorteilhafte Preise () Werbung im Internet

() Unterhaltungswert () Sonne Sommer Strand

() Kultur und Natur () Tagung Seminar und .etc.

() Andere(Bitte Stets angeben)........oo i

10- Was fallt Thnen ein im Zusammenhang mit Antalya

() Meer, Sonne Strand () Komfort, Gemiitlichkeit
() Preis-Leistungsverhéltnis () Sicherheit ( )dubsliebschaften

() Freundlichkeit der Einheimischen () GeschaechNatur
()Service Qualitdt () Unterhaltungs-Einkaufsméigheiten

11- Welche Stadt fallt Ihnen als erstes ein, wean rom Urlaub spricht?

()Rom ()Venedig  ()Kanarische -Inseln ()Paris ()London
( )Antalya ()Prag ()Bodrum ( )Athen ( )Bangkok
()Kairo ( )Milano () Dubai ()Barcelona ( )Matica

()Wien ( )Andere (Bitte angeben).........
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12- Werden Sie Antalya an lhre Bekannte und Frewwlger empfehlen?
()Ja () Nein

13- Mochten (Werden) Sie Antalya noch einmal besa@h
()Ja () Nein

14- Wie wirden Sie Antalya jemandem, der nochmi@ntalya war beschreiben?
() Eine wirkliche Weltmarke

() Meer, Sonne, Strand, Paradies

() Eine Naturschonheit

() Gunstigste Adresse fur einen schénen Urlaub

() Andere (Bitte stets angeben)..........cooiiiiiii i

15- Haben Sie eine negativen Eindruck Uber Antalya?
()Ja () Nein

16- Gibt’s gentigend alternative fur touristischetiikéten in Antalya?
()Ja () Nein

17- Wo haben Sie lhren letzten Urlaub verbracht?

()Rom ()Venedig () Kanarische —Inseln ()Paris () London
( )Antalya ()Prag ( )Athen ()Wien ()Kairo ()Mo
()Bangkok ()Mallorca ()Barcelona ()Dubai ( )Aeréitte stets angebgn

18- Was wirde Sie aul3er Meer, Sonne, Strand, wietdr Antalya fuhren?

() Komfort, Gemiuitlichkeit () Preis-Leistungsvelthis () Sicherheit
() Urlaubsliebschaften () Freundlichkeit der Emmhischen
() Geschichte —Natur () Service Qualitat

( )Unterhaltungs-Einkaufsmaoglichkeiten () AndeBatte stets angeben)............
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Kreuzen Sie hitte die betreffenden Antworten an!

Ich stimme Ich stimme zu Ich habe keine Ich stimme Ich stimme
absolut zu Meinung dariber nicht zu absolut nicht zu
19- Ist Antalya fur Sie eine Tourismusmarke? () () () () ()
20- Glauben Sie @a, die Stadt Antalya ein neues
Kanalisationssystem und ein neues Klarwerk
braucht?(Untererdigenleitungen, Wasser, Telefon) () () () () ()
21- Sind Sie der Meinung, fladas neue Logo
“die ORANGE" fur Antalya als besten pia () () () () ()
22- Finden Sie di, Antalya ein Infrastruktur- Problem hat ? () ) ( () () ()
23-Erfiillt Antalya alles aus, was man von einermmaubl erwartet?( ) () () () ()

24- Wurden Sie bei einem gleichen Preisleistundgilgnris,
Antalya die Weltmarken-Stadte wie Barcelona, MalgrAthen

bevorzugen? () () () () ()
25- Finden sie dass, Antalya eine Reisewirdigeilsgin ist? () @) @) () ()
26- Sind der Meinung @adie einheimischen von Antalya

gastfreundlich sind? () () () () ()
27- Sind die Angebote von Tourismusanlagen auseeit? () () () () ()
28- Sind Ihre Meinung nach, die Angebotenen, Lagun in

den Hotels professional? () () () () ()

Haben Sie noch weitere Meinung, Empfehlung, Beschwien und Wiinsche? Bitte geben Sie an! Wir wiinschegine angenehme Reise
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Dear Guest Welcome,

In this academical study we aim to learn the thésigind expectations of
tourists about Antalya who have visited Antalyaioegin 2006. We would greatly
appreciate your answers to our survey and they wdhtribute our study
significantly.

Your answers will be completely confidental and ¢da¢a will be used solely
for research purposes. Thank you for sparing youe tind we are happy to see you
in our country. Your respectfull.

SDU, FEAS, Prof.Dribrahim Giingor
SDU, FEAS, Assist. Prof. Dirfan Atesoglu
ADU, FEAS, Research Assist. Bilge Benli

Please put a X to the choice that you feel the mpgtopriate
1- Your gender?
() Male () Female

2- Your age?
() 10-20 ()21-30 ()31-40 ()41-50 ()51-60 )qlor

older

3- Your occupation?

() Student () Unemployed () Doctor () Enginedr) Teacher
() Businessman () Salesman () Farmer ( )Nurse
() Secretary () Housewife () Official () Rel

() Other (Please determing).........ccoveeiieiiiiiiiiiiiie e e aiaens

4- Your nationality?

() Germany () Russia () Holland () England DOenmark
() Israel ()Belgium (Iyaly ( )Finland ( JAustria
() Sweden ()France () Switzerland ()Poland

() Other (Please determine ).............c..........
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5- Your monthly income?
() 1-1000 $ () 1001-2500 $ () 2501-4000 $ 0046500 $
() 6500 $ or more

6- Your education level?

() Primary School () High School () University) Graduate -Postgraduate

7- How many times have you visited Antalya before?
() First time ()1 ()2 ()3 () 4 or more

8- ow often do you visit Antalya? () Never comdadoe( ) Once in 3-4 years

() Once a year () 2-3times ayear ()4 or niones a year

9- at is your reason to choose Antalya for holiday?

() Friends advice () Advertisement of travelrtge () Economic
prices

() Advertisement on Internet () Night-life ( & sand, and sun

() Natural Beauties — Historical places () Casgr seminar, panel etc.

() Other (Please determing ).....c...oveie it i i e e,

10- What comes into your mind about Antalya?

() Sea, sun, sand () Comforts - Ease () LoweBr
() Trust () Loves () Friendly people
() History - Nature () High-quality service (N)ght-life - Shopping

11- What comes into your mind first about holid@l@ase state a city name)
() Rome () Venice () CanarylIslands () Paris ) Léndon

() Antalya () Prag () Bodrum () Athens () Bakgk ()
Cairo () Milano () Dubai () Barcelona () Malea () Vienna

() Other (Please determing ).....ccoceor oo e e
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12- Will you recommend Antalya to your friends aethtives when you return your
country?
() Yes () No

13- Do you want to visit Antalya again?
() Yes () No

14- How can you describe Antalya to someone whadt dmow anything about it?
() The real world brand

() Paradise of sea,sun and sand

() The wonder of nature

() The ultimate adress for an economic holiday.

() Other (Please determing).........ccoveeiieiiiiiiiiiiiie e e e e,

15- Do you have any negative thoughts about Anfalya
() Yes () No

16- Do you think alternative types of tourism afieied sufficiantly in Antalya?
() Yes () No

17- Where did you spend your last holiday? (Pletat the city name)

() Rome () Venice () CanarylIslands () Paris ) Léndon
() Antalya () Prag () Athens ()Vienna () @air
( )Milano () Bang Kok () Mallorca () Barcelona) Dubai

() Other (Please determing ).........ccoviiiiiiiiiiiie e,

18- If you would, why would you come to Antalya agéexcept sea, sand and sun)?
() Comforts - ease () Low Prices () Trust (oves () Friendly
people () History - Nature () High-quality seey () Night-

life — Shopping () Other (Please determing)...........c.ovccmeevenvenennnn.



Please put a X to the choice that you feel the mpgtopriate.

19- Do you agree with the idea that Antalya iswigmm brand?
20- Do you agree with the idea that Antalya’s gpt@blem of

infrastructure?(transportation, water, eleity, etc) () () ()
21- Do you agree with that Orange is the best Llogepresent

Antalya? () () ()
22- Do you agree with the idea that Antalya’s gpt@blem of

superstructure?(urbanization, recreatior) etc () () ()
23— Do you agree with the idea that Antalya mektseads

that are expected from a holiday? () () ()
24— Do you agree with the idea that if the pricesenequal,

people would still choose Antalya rathemtladl the top brand

cities in the world like Barcelona, Mallorgsthens? @) () ()
25- Do you agree with the idea that Antalya is eaghholiday city? () () ()
26- Do you agree with the idea that the peoplentblya are friendly? () () ()

27- Do you agree with the idea that establishmeat® enough

physical facilities? (hotels, museums, shioggentres etc.) () () ()
28- Do you agree with the idea that services glwethe

establishment are professional? () () ) (

Do you want to add any comments, suggestions, corapits and requests that you would like to share wit us. Have a nice trip. Thank you

i i

()

()

()

0)

()

) (

()

()

()
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Strongly
Dlsagr}
()
()
()
()
0)
()
()
()

()
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Ho0po nmo:kaoBaTh B AHTAJIHIO

MBI OpoBOAMM aKAaIEeMHUYECKHd OMpOC, U3 Pe3yJbTaTOB KOTOPOrO MBI XOTHM
y3HATh, YTO AyMArOT TypHCTHI, mocetusire Antammio B 2006 roay, o roposie u 4To OHU
cebe OT ropoia *earor.

Me1 Obutn Ob1 Bam ovenp Onaromapubl 3a Bame cotpymHudectBo. Bce naHHBIe
UCTIOJIB3YIOTCSI TOJIBKO /ISl HAlel padoThl M HEe Pa3TiiallaroTCs.
Mt 6narogapum Bac 3apaHee 3a COTpyIHUYECTBO U kejlaeM Bam mpusiTHOro nmpeObIBaHuUs

B ropojie.C yBakeHrneM

SDU- Hayka 06 opraausaniy nIpou3BoCTBa, TOL. JokTop Hayk Ibrahim Gilingor
SDU, Hayka 06 opraHusamuy mpou3BoACTBa, TOMOIIHUK fo1. aok. Hayk .Irfan Atesoglu
Accucrent Bilge Daganl

HocTraBbTe, mMNOXKAIYHCTA, KPECTHK HANPOTHB TMNOAXOASIIIEr0 OTBeETA.
(ITocTaBbTe KpPEeCTHK HAMPOTHB MOAXOAAIIEr0 OTBETA M HANMHIIMTE, MOXKAJIYHCTA,

Bauie 00bsicHeHHe HA arJIMiiCKOM si3biKe!)

1-Tlon

() my>xckoit (') sxeHCKMit
2- Cxousibko Bam ner?
()0-20 () 21-30 () 31-40 ()41-50 () 51-60

( )6ompime 60

3- Bama mpodeccus?

() crymenr () 6e3paboTHBII () Bpau () umxenep () BocruTaTeNb
() mpombiiienHuk () 4aCTHBIN MPEATPUHUMATEID () crpoutens
() mencectpa () accucrent () momoxo3siitka ()cmyxaruit

( )mercuonep () apyroe (MOKATYICTA, HATTAIIIIITE). ... . uuuseeeeeeeeeereeeeeeennnnnnnnnnnsns



4 - Bama HallMOHAJILHOCTL ?

( )uemery ( )pycckmit ( Jrommanmery ( )aHrnmuuaHUH
( yxurens [lanuun ( yxurens Uspaunsst ( )oenbruen;  ( )urasbsiHell

( )buun ()aBctpuen  ( )uiBen ( )ppanirys ( JuBeiiaper
( )momsix () npyroe (mO>KamyicTa, HATTHIIUATE) ... v v vneeneene s

5- MecstuHblil 1oX0n?
() 1-1000% () 1001-2500% () 2501-4000% () 466003

6- Kakoe y Bac obpa3oBanue?

() yamnumie () rumHazust () maCTHUTYT () yauBepcurer

7- Ckoubko pa3 Bei ObLin B AHTAHN?

() eme He ObLT () Ipas () 2paza () 3paza () 4paza u yame

8- Kak vacto Brl e3qute B AHTaJIMIO?
() st 3meck erre HU pasy He ObLT () xaxnmpie 3-4roma () 1pas B ron

() 2-3pasa B rox () 4pa3za B rox wiu yarie

9- [Nouemy BoI pemrnancey Ha OTIYCK B AHTAIUN?

() mo pexomeHmaru apyra () pexama TypuUCTHUECKOTO OFOPO

() BeITOHOE MyTElIECTBUE () pexnama B uHTEpHETE

() u3-3a pa3BieyeHuit () conHite, neTo, MIISHK

() xyapTypa u npupomaa () yuactue B KOHrpecce, KOH(pEPEHINU U TII.

() mpyroe * (MOKATYIHCTA, HATTHIIIATE) .. «vnveuenneseneeneeneennaaneenaenennesneneneenens
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10- TMoxanyiicta MPOHyMEPUPYUTE CIEOYIOIINE MOHATUS MO IKane OT. YTo mpuxoauT

Bawm B rosioBy B cBsi3u ¢ AHTanuen?

() mope, cosHIle, MISHK () xomdopt, yror () COOTHOIIIEHHE LIEHBI U YCIYT
() 6esomacHOCTH () KypopTHBIii pomMaH

() opyxentoOue MecTHBIX xxuTeneit () ucTopusi, KyJabTypa

() cepBuc, kauecTBO () BO3MOXKHOCTH pa3BJeYEHUI U TIOKYITOK



11-Kaxkoii ropon npuxonut Bam nepBbIM Ha yM, €CiH pedb UaeT 00 OTIycke?

() Pum ()Beneumst () Kanaper () [Tapwmx ()Jloumon  ( )AnTtamwus
( )YIpara ()bompym () Aduner () baurkok () Kawup () Munau
() HyoGait () bapcenona ( ) Maiiopka () Bena

() mpyroe (moskayiicTa, HATTUIIHATE).....vvvvrnenen.

12-Tlopexomenayere nu Bbr AnTanuto Bammm apy3bsM 1 3HaKOMBIM?

() na ()Her

13- Xorenu nmu 661 Bel eme pa3 moceTuTh aHTATUIO?

() na ()Her

14- Kak 661 Bol onucanu AHTamuio 4e10BeKy, KOTOPBI TaM elle HU pa3y He ObL1?
() Hacrosiiiiee MmupoBoe kadectBO () COJHIIE, MOpE, TIJISDK, pait
() xpacorta pupoas! ( ) HETOPOTO¥t aapec sk MPOBEAEHUS OTITyCKa

() mpyroe (MOKATYIHCTA HATTHAIIIIITE) « .+« «v eeeensanaesaneaneenesaeeaseaneennennennennnens

15- Cnoxwunocsk iu y Bac HeratuBHOe BriedaTiieHne 00 AHTaIN?

() na ()Her

16- imeroTcst u 31€Ch aabTEPHATUBBI IS PA3JIMYHBIX TYPUCTHUECKIX Pa3BJICYEHUN?

() na ()Her

17-T"ne Bol npoBesu Bam mocneaamii oTmyck?

() Pum ()Beneumss () Kanaper () ITapwmxk () Jloumon

() Anramus () IIpara ()Adunsr  ()Bena () Kawmp () Munau
() banrxkox () Maiiopka () bapcenona () [ly0ait

() opyroe(noskanyiicra, HAMUIIUTE). ..

18-Yro nmpusesno 661 Bac cHOBa B AHTaNMIO KpOME MOPsi, COJTHIIA U TUISDKEH?
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() xomdopr, yroT () cooTHOIIEHHE LIEHBI U YCIYT () 6e3omacHOCTh
() xypopTHBIit poMaH () mpyxentoOue mecTHBIX skutTeneii () UCTOpus, KynbTypa
() cepBuc, kauecTBO () BO3MOKHOCTH pa3BiieYeHUIT U TIOKYITOK

( )mpyroe  (TOMKAMYHCTA  HATTHIIIIHATE) ... v evveee eueaneensenennenaenaeeeneeneeneeneeaeeannennas



ITocraBbTe, mMoXxanmy¥cTa, KPECTHK HAMPOTHB Moaxoxsamiero orsera. Crmacndo

SI aGcomoTHO
Coracen

19- SABnserca mu AnTanus s Bac Typuctrueckoil Mapkon? ()
20- Cuuraere nu Bel, uTo AHTanu st Hy)KAaeTCsl B HOBOM
KaHaJN3alMOHHOW CUCTEMEe U HOBOW OYMCTUTENILHOM cucTtemMe?
(ITom3emHbIe TPOBO/IA, BOAA, Ta3, ENEKTPUYECTBO U TeehOH) ()
21- CumBosnoM Auranuu sBisercs aneilbcud. Cunraere 1 Bul, yto

MMEHHO 3TOT CUMBOJI MMOAXOIUT AHTauu OOJbIIe BCEro? ()
22-Cuyuraere i Bol, uTo y AHTanmmu ectb MHQPACTYKTypHBIE PoOieMbI?( )
23. Jlaet nmu AHTaNus BCe TO, 4TO OOBIYHO OKHIAOT OT OTITyCKa? ()
24-TIpennoutere v Bel B ciiydae 0AMHAKON LIEHBI AHTAJIMIO OPYTUM
ropogaM - MUPOBBIM Mapkam, TaKuM Kak bapcenona, Maiiopka,

Adunsbr ? ()
25- Cuuraere i Bol, uT0 AHTAIUS SIBISIETCS] OCTOMHOM LIENBIO 1Oe310K?( )
26- Kak mo Bamemy MHEHHIO, SIBJISTFOTCSI JTU METCHBIE JKUTETH
rOCTENPUIUMHBIMU ? ()
27- SIBNSAIOTCS I TIPEAJIOKEHHSI B MECTaX TypH3Ma JOCTATOYHBIM? ()

28- SIBAsirOTCs1 TN MPEAJIOKEHHBIE OTEJSIMU YCIYTH podecuuoHanbHbiMu?( )

51 cormmacen He UMe0 MHEHMSI TI0 S He
TOMY IOBOXY corJIaceH

()

()
()
()

()
()

()
()
()

() ()

() ()

() ()
(0) ()
() ()

() ()
() ()

() ()
() ()
0) ()
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SlabcomoTHO
He COrJIaceH

()

()

()
()
()

()
()

()
()
()

Y Bac ecTb kakoe-JH00 MHEHHE, TPEIJIOKEHHE, PpEKOMEHIALus, Ka100a, noxkeaanue? Hanumure, noxkanayicra. Mbl xenaem Bam

NPUATHOIO NyTeIICCTBUSA
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