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KENTLERIN MARKALASMA SURECINDE
PROFESYONEL TURIST REHBERLERI:
CANAKKALE ORNEGI

Oguz AZILI
Oz

Turizm Endiistrisinde rekabet yadsinamaz bir gergektir. Bu endiistri her gegen
giin biiyliyen bir pastaya sahiptir. Bu pastadan daha fazla pay alma istegi bu alandaki

herkesin istahini kabartmaktadir.

Rekabet iilkeler arasinda kalmayip sehirler arasina da tasmistir. Sehirler de
tipki triinler gibi tiiketicilerin kendilerini tercih etmeleri ve destinasyon markasi

olabilmek i¢in ¢esitli caba ve gayretler i¢ine girmistir.

Turizm endiistrisinde PTR ¢ok 6nemli bir sorumluluk yiiklenmektedir.
Turizmin en 6n safhasinda hizmet veren turizm neferleridir. PTR hizmetini tercih
eden ziyaretgiler iilkeye giris yaptig1 andan yine geri doniis anina kadar, en ¢ok PTR
ile zaman geg¢irmektedir. Bu perspektiften bakildiginda PTR yalnizca bir ¢evirmen ya
da anlatic1 degil, yeri geldiginde iilkesinin kiiltiir elgisi, bir 6gretmeni bir diplomat,
bir egitici olabilmektedir. Ziyaretgilerin iilke ile ilgili 6n yargilarimin kirilmasinda,
pozitif bir imaj olusturulmasinda ve seyahatlerinde tekrar iilkeyi tercih etmelerinin
saglanmasinda oldugu gibi ziyaretgilerin  seyahatlerinden =~ memnuniyetsiz

ayrilmalarinda da PTR faktorii etkili olabilmektedir.

Bu aragtirmanin amaci, Canakkale’de rehberlik yapan PTR’nin kentlerin
markalagma siirecinde katkida bulunup bulunmadigi, bulunuyorsa hangi konularda
bulunuldugu, yerel yonetim ve merkezi yonetimlerin c¢esitli konularda PTR’nin
gorislerine ve deneyimlerine basvurup basvurmadigi, bagvuruluyorsa bu fikirlerden
ne derece faydalanildigini tespit etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda Canakkale

Rehberler Odast’na iiye 20 PTR ile miilakat gergeklestirilmistir. Yapilan miilakatlar



sonucunda PTR ile Canakkale’deki gerek yerel yonetimler ve merkezi yonetimlerin
arasindaki isbirligi ve goriis aligveriginin yetersiz oldugu, kimi zaman alinan

gorlslerin uygulamaya gegirilmedigi gibi sorunlar yasandigi ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Sozciikler: Turizm, Kent Markalasmasi, Profesyonel Turist Rehberi



THE ROLE OF PROFESSIONAL TOURIST
GUIDES IN THE CITY BRANDING PROCESS:
CANAKKALE SAMPLE

Oguz AZILI
Abstract

Competition in the tourism industry is an undeniable truth. Industry has a
growing pie every day. This desire to take a greater share of the pie is appetizing for
everyone in this area.

Competition between cities, not between countries has also been stone. Cities
Just like products,has also entered into efforts for being preferred by consumers and

being the brand of various destinations.

Professional Tourist Guides establishes first contact with tourists and has a
feature that creates a positive or negative image of their country and city image.The
last person you saw when you leave town or from the country is tourists guide again.
Professional Tourist Guides' value towards the branding of a city which is vital,
certainly should not be overlooked.

Study prepared for this purpose consists of three parts. In the first part of the
study the concept of the brand and the branding process of the city has been tried to

reveal.

In the second part we have tried to put forward a professional tourist guide
profession; The concept of professional tourist guides have been analysed by the
analysis of the characteristics of the guide. In the third part, the role of professional
tourist guides of the branding city of Canakkale has been measured with an

interview.

Keywords: Tourism, City Branding, Professional Tourist Guides



ONSOZ

Diinyanin ufak bir kdy haline geldigi giiniimiizde; insanlar teknolojinin
avantajlarin1 hayat tarzlarina ¢ok hizli yansitmaktadirlar. Her gegen giin insanlar
turizm destinasyonlarini tercih etme agisindan zorlanmaktadirlar; onlerine sunulan
alternatifin c¢esitliligi ve cazibeli olmasi bu noktada etkenlerden bazilaridir. Bu
secimde marka olmanin daha dogrusu markalasmis sehir olmanin rolii etkilidir.
Binlerce kent arasindan siyrilip tercih edilen destinasyon olmak ¢ok dnemlidir. Bu
acidan tezimin konusu olan “Canakkale Kentinin Markalagsma Siirecinde Profesyonel
Turist Rehberleri” ¢alismamda kentin markalagsmasinda rehberlerin roliinii 6l¢meye
caligtim.

Canakkale’nin  kalkinmasina ve markalasmasina yonelik fikirlerin
gelistirilmesine katki saglayacagini umdugumuz bu ¢alismanin baslatilmasinda beni
cesaretlendiren;  arastirmanin  konusunun  belirlenmesi,  yiriitilmesi  ve
sonuglandirilmas: siirecinde destegi ile her an yanimda olan; bilgisini, deneyimini ve
degerli gorislerini benimle paylasarak ¢alismama biiyiik katkida bulunan danisman
hocam, Sayin Dog. Dr. Orhan AKOVA’ya;

Deneyimlerini ve goriislerini benden esirgemeyen Turizm Bolim Bagkanimiz
sayin Prof. Dr. F. Fiisun Istanbullu Dinger hocama;

Bana bu uzun maratonda yardimci olan ve motive eden arkadaslarim degerli
Arastirma Gorevlileri Eyiip Karayilan, Fazil Kaya, Sema Kiigiikali, Mehtap Balik’a;

Her zaman yardimima kosan ve bu ¢aligmamda destegini siirekli hissettigim
dostum ve rehber arkadasim Selim Aktuna’ya;

Varliklar1 ile beni onurlandiran, bana gii¢ veren ve her zaman yanimda

olduklarini bildigim degerli aileme ve bilhassa esime tesekkiirii bir borg bilirim.

Vi
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Giris

Turizm, gelismis ve gelismekte olan iilkelerde yarattigi ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel etkileri ile dnemli ve vazgecilmez bir sektor haline gelmistir (ilban, 2008).
Glinlimiizde iletisim ve ulagimin hizli bir sekilde gelismesi, bilginin hizli bir sekilde
yayilmasi, insanlarin gelir diizeylerinin artmasi gibi birgok faktoriin etkisiyle insanlar
daha fazla seyahat etmektedirler. Bu seyahatlerin bir kismini iilke ici seyahatler, bir
kismini ise iilke dis1 seyahatler olusturmaktadir. Ziyaretcilerin seyahat sebebi ne
olursa olsun en fazla fayday: ziyaretgilere ev sahipligi yapan iilke ve sehirler elde
etmektedirler (Eroglu, 2007). Bu noktada schirler ve iilkelerin bu seyahatlerden en
fazla fayday:1 elde edebilmek adina turizm potansiyeli olan diger iilke ve sehirlerle
rekabet icine girmeleri gerekmekte; ve bu turizm pazarindan hedefledikleri paylara
ulagabilmek icin ise kendine 0zgiin ve giiglii yonlerini 6n plana ¢ikarip bir kent
olarak markalasmalari ve kendi tanitimlarmi yapmalari gerekmektedir (Ozkul ve

Demirer, 2012).

Marka, bu giline kadar hep drilinlerin ve hizmetlerin; rakiplerden ayirt
edilebilmesini saglayan, kalite giivencesi olan, iireticisi hakkinda bilgi veren yani
fonksiyonel ozelliklere psikolojik ozelliklerde kazandiran bir deger olarak
goriilmiistiir. Glinlimiizde sehirler ve bolgeler halklarina daha iyi bir yagam standard1
saglamak ve gelir elde etmek icin elinde var olan tiim imkanlarin1 ve 6zelliklerini
avantaja ¢evirmek zorunda kalan sehir ve bolge yoneticileri, marka sahibi olmasinin

avantajlarim fark etmislerdir.

Sehrin markalagmasinda 6nemli bir yer alan Profesyonel Turist Rehberleri
birgok 6zelligi bakimindan bu siirece katki saglayabilecek diizeydedir. Ziyaretgiler
iilkeye geldigi andan itibaren karsilarinda PTR’yi gormekte, geri donecekleri ana
kadar da PTR ile beraber zaman gecirmektedir. Bu nedenler turist rehberleri tilkesini,
iilke insanini yansitan, turistlere bu konuda 6rnek olusturan kisi konumundadir. PTR
bir ¢evirmen, anlatici, yerel halk ve ziyaretgiler arasinda bir kdprii; bir anlamda da
tilkesinin kiiltiir elgisidir. Ulkeye gelirken bir takim 6n yargilarla gelmis olan

ziyaretcilerin  6n yargillarimin  kirilmasinda, olumlu bir imaj cizilmesinde ve



seyahatlerinde {ilkeyi tekrar tercih etmelerinin saglanmasinda PTR’nin rolii

yadsinamayacak sekilde biiytiktiir.

Markalasmak kentlerin kendilerini konumlandirma faaliyetidir. Kentlerin
markalasmasi s6z konusu oldugunda; kentin tarihi, cografi ve kiiltiirel 6zellikleri
kullanilmaktadir. Kentin bu o6zelliklerinin  6n plana ¢ikartilmas:  kentin
markalagmasinda ¢ok 6nem teskil etmektedir. Bu noktada, gelen ziyaretcilere kentin
yukarida sayilan Ozellikleri turist rehberleri tarafindan anlatilmaktadir. Gelen
ziyaretgiler; her ne kadar tanitici rehber kitaplara, brosiirlere, haritalara sahip olsalar
da bu kaynaklar ziyaretcilere yeterli bilgi saglayamamakta ve bilinmezlikten
kaynaklanan bir giivensizlik olugsmasinin yani sira yeterli doyum da elde

edememektedirler.

Canakkale kenti Tiirkiye’nin en dnemli destinasyonlarindan biridir. Marmara
Bolgesinde yer alan bu kent; dogal, tarihi ve kiiltiirel kaynaklar1 agisindan ¢ok
zengindir. Canakkale kenti dogal, tarihi ve kiiltiirel ozellikleri ile markalagsma
potansiyeline sahip kentlerden biri oldugu diisiiniilmektedir. Bu kentin tanitimini her
yil binlerce ziyaret¢iye turist rehberleri gerceklestirmektedirler. Bu amagla bu
calismada, Canakkale’de rehberlik yapan turist rehberlerinin bakis agisiyla,
Canakkale kentinin markalagmasi siirecinde Profesyonel Turist Rehberlerinin bolge

hakkinda goriisleri analiz edilmektedir.



1. BOLUM
SEHIRLERIN MARKALASMA SURECI

1.1. Marka Kavramm

Kiiresellesen, hizla gelisen ve yayginlasan teknoloji neticesinde, tiiketiciler
gerek algilamalar1 gerekse ne istediklerini net bilen fertler haline gelmislerdir.
Bilhassa giliniimiizde marka kavrami daha 6nemli hale gelmektedir; tiretilen iiriinlerin

ozelliklerinin ve kalitelerinin birbirine ¢cok yaklagsmasi1 bunu gostermektedir.

Marka; bir veya bir grup saticinin hizmetlerini ve mallarin1 saptamaya ve bu
hizmetleri ya da mallar1 rakiplerinden farkli kilmaya yarayan ayirt edici bir isim veya
semboldiir. Marka tiiketiciye liriiniin kaynagin isaret ederken hem miisteriyi hem de

tireticiyi ayn1 iriinler tiretmeye tesebbiis eden rakiplerden korur (Aaker, 1991, s. 25).

Marka kavraminin birgok tanimi yapilmaktadir. Ancak bu tanimlar arasinda
en vyaygin kullanilanm1 ve siirekliligini  ve gecerliligini uzun zamandir
koruyani(A.M.A.) tarafindan yapilan tanimdir. A.M.A.’nin tanimina goére marka;
satict yada satict gruplart tarafindan ortaya konulan mal yada hizmetlerin
saptanmasinit ve bu mal ve hizmetlerin rakip mal ve hizmetlerden farkliliklarinin
ortaya konulabilmesini amagclayan ayristirict bir ad, sembol, sozciik, sekil, renk,

tasarim yada bunlarin bilesimi olarak ifade edilmektedir (Keller, 2003, s. 3).

Tiirk diline Italyanca “marca” sézciigiinden giren marka, Tiirk Dil Kurumu
Sozligiinde (TDK Sozligli) “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret” olarak ifade edilmektedir (Tiirk

Dil Kurumu, 2014).

Tiirk dig ticaret mevzuatinin marka tanimi ise sOyledir; “marka, bir
tesebbiislin mal ve hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikle, sekiller, harfler,

sayilar, mallarin bicimi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer



bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve g¢ogaltilabilen her tiirlii

isareti ifade eder” (T.C. Bagbakanlik Dig Miistesarligi, 2014).

Giliniimiizde marka sahip oldugu sahada stratejik bir isleve sahip oldugundan
ve artan degeri sayesinde sahasi her an genislemekte, ayn1 zamanda isletmeler ve
isletmelere ait iirlin ve hizmetlerin disinda da pek ¢ok alanda gecgerli bir kavram
oldugunu ispatlamaktadir (I¢li ve Vural, 2011). Bu dogrultuda iiriin ve isletmelerin
yani sira tlkeler, kentler ve fertlerinde birer marka olarak bu kulvarda kendilerine yer

edindigi gorilmektedir(Borga, 2004).

Bir markanin gorsel 6ziinli meydana getiren unsurlara baktigimizda genel
olarak iiriine ya da iiretici isletmeye ait bir isim, sembol veya bir slogandan meydana
geldigi goriilmektedir. Bu ylizden marka denince yalniz iirline ait bu bilesenler akla
gelmekte ya da reklamdaki slogan veya miizik marka olarak algilanmaktadir. Oysa
markalar da insanlar gibi yalnizca fiziki 6gelerden degil kendine 6zgii bir ruh ve
benligi ile var olmaktadir. Su da bir gercek ki; markayr marka yapan ve kaliciligi da
temin eden markanin kendine 6zgii bu 6ziidiir. Bu sebeple markay1 meydana getiren
unsurlar arasinda soyut ve duygusal olanlar, somut ve rasyonel olanlardan daha
agirhiktadir (Borga, 2004, s. 83). Bununla beraber giiclii isletmecilerin markalarini
meydana getirirken markaya ait bu gorsel unsurlardan daha fazlasini kullandiklari

goriilmektedir (Kotler, 2005, s. 77).

Zaman, tiiketim ve teknolojin egilimlerindeki gelismelere bagli olarak
miisteri departmanlarinin sayis1 giiniimiizde artmakta; ve daha dar pazar boliimlerini
tanimlayacak kistaslar dikkate alinmaktadir. Bu pozisyonda sosyal sinif, yasam
bicimi ve kisilik gibi psikografik olgiitlerin kullanimi artmaktadir (Tek, 2005, s. 303).
Bu sekildeki pazar ortaminda rekabetci istiinliigii elde etmek icin tiiketicinin
idrakine hitap eden degerlerin sunulmasi gerekmekte ve bu degerlerin sunulmasi

asamasinda da etkili bir yol olan marka kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka tiiketiciler igin iirlinlin etiketi, ambalaji, dizayn1 rengi, kalitesi ve
tilkketiciye sundugu faydalarin bileskesini veren bir unsurdur (Teknecioglu, 1994, s.

28). Bu dogrultuda isletmelerin iriinlerinin uluslar arasi pazarlarda ciddi rekabet



olmasina karsin basarili olmalarinda markanin faydasinin yadsinamayacak derecede
rolii oldugu goriilmektedir. Bu pazarda basarili olan isletmeciler; markalarina
isletmelerinde adeta calisanlari, malzemeleri ve sermayeleri gibi gormekte ve deger
vermektedirler. Uzun vadeli plan ve strateji ortaya koyabilmek i¢in markanin kurum

acisindan bir zorunluluk oldugunu da bilmektedirler (Davis, 2002, s. 351).

Kiiresellesen diinyada uluslar arasi pazarlarda gerek rekabet edebilmenin
gerekse kiiresel dilizeyde hareket alani olusturabilmenin tek etkeni ekonomik
gicliiliiktiir. Bu ekonomik giici meydana getirecek temel unsurlar ise fason
tiretimden olabildigince uzak durmak ve diinya pazarlarinda saygin bir yere sahip
olmak i¢in markali tirlinler yaratmaktir. Bu sebepten dolayr marka, isletmecilerin
tiketicilere belirli bir kalite, 06zellik, hizmet ve faydalar1 devamli olarak
sunulacagimin giivencesi oldugu miiddetce ekonomik giize doniisebilecegi

beklenmelidir (Sayin ve Tagcioglu, 2003, s. 23).
1.2.  Markanin Tarihsel Gelisimi

Insanoglu bilerek ya da bilmeyerek yiizyillardir benzer iiriinleri ve iireticileri
birbirinden ayirt etmek icin markayr kullanmislardir. Ancak markanin ilk olarak
hangi donemde ve hangi iriinlerde kullanildigi bilinmemektedir. Yapilan kazi
calismalarindan da anlasilacag: iizere; eski ¢aglara ait bazi kalintilarda o doneme ait
tugla ustalari, tuglalar1 yapan kisinin ya da kime {iretildiginin anlagilmas1 adina
miihiirler ya da bazi semboller kullandiklar1 goriilmiistiir (Perry ve Wisnom, 2003, s.
11).

1266 senesinden itibaren Ingiltere, firincilara damgalama yasasmm yiiriirliige
koymustur. Bu yasa ile amag; lretilen {iirlinlerin lizerine iirlinliin yapildig1 yeri
belirtmek i¢in isletmelere pul veya etiket yapistirmalari zorunlulugu getirmesidir

(Perry ve Wisnom, 2003, s. 11-12).

Markanin sadece {irlinlerin bilinirligini ve satisint  arttirmak  igin
kullanilmadigin1 ayn1 zamanda markayr bir giiven sembolii olarak kullanildigini
gerek Orta Cag Avrupa’sinda gerekse Osmanli Devletinde goriilmektedir. Bu

donemlerde esnaf localari; miisterilere {riiniin glivenilir bir {riin oldugunu
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ispatlamak hem de tiiketiciyi yasal anlamda bir koruma saglamak i¢in markayi

kullanmislardir(Aaker, 2009, s. 25).

Marka kavrami her gecen donem kendisini daha belirginlestirmektedir. 17. ve
18. yiizyillarda porselen ve mobilya Ortlisii gibi iriinlerin iiretimlerinin sayica
artmastyla birlikte, kaliteli iiriinlerin kalitesiz tiriinlerden ayirt edilmesi ve tiretimde
kalite standard1 yakalanmasi igin liretimin kraliyet denetiminde oldugunu gostererek
triinler mihiirlenmis ve boylelikle markalastirilmistir(Blackett, 2003, s. 15). Bu
donemde okuryazar oraniin diisiik olmas1 nedeniyle, markalar daha ¢ok semboller

seklinde olusmustur(Bas, 2007, s. 10).

Her ne kadar marka ticarette uzun zamandir 6nemli bir yere sahip olmasina
ragmen; 20. ylizyila kadar markalastirma ve marka cagrisimlar1 rekabette merkezi
konumda yer edinmemistir. 20. yiizyila gelindiginde ise modern pazarlama ile
markalarin  farklilastirllmasina agirhk verilmistir. Isletmeler, iiriinlerinin diger
isletmelerin  triinlerinden  farklilastirilmast  ve  gelistirilmesi  i¢in  pazar
arastirilmalarima 6nem vermis; bu dogrultuda iirlinler kendilerine 6zgii marka
cagrisimlart olusturabilmek i¢in isimler, paketler, dagitim stratejileri ve reklam v.b.

Ozelliklerini kullanmaya baglamiglardir(Aaker, 1991, s. 26).

Markanin  giinlimiizdeki konumuna bakildiginda marka; isletmelerin
fonksiyonlart ve tiim kaynaklarini tek bir ¢ati altinda toplayip miisteriye sunan en
Oonemli 6ge olmay1 bagsarmistir. Marka ge¢misten giliniimiize kadar siirekli degisim ve
gelisim sergilemistir. Marka, saticiya ve lreticiye fayda saglamasinin yaninda, iiriin
ve hizmetle iliskisi olan her kesime ayr1 ayri katki saglamaktadir. Marka {iriine
kattig1 deger ile birlikte miisteride son donemde baghilik yaratmistir. Ve ticari
triinlerin disinda rekabetin yasandigi hemen her sahada kendine yer edindigi

goriilmektedir(Kirdar, 2004, s. 233-234).



1.3. Markanin Onemi ve Faydalan

Giliniimiizde teknolojinin gelismesi benzer mal veya hizmetler arasindaki
bir¢ok farki ortadan kaldirarak pazarlama anlayisinin da degismesine sebep olmustur.
Pazarlama anlayigindaki iiretici merkezli davraniglarin zamanla tiikketici merkezli
hale doniismesi, tiiketici istek ve beklentilerinin deger kazanmasina ve rekabetin
artmasi ile birlikte markanin Oneminin daha da 1iyi anlasilmasina sebep

olmustur(Tirkay, 2011, s. 1).

Bilhassa rakipler arasinda ayirt edilebilmek i¢in pazar ortaminda tiiketici
algisina seslenen degerlerin sunulmasi gerekmektedir. Bu da ancak marka yolu ile
gerceklesebilmektedir. Uriinii tiiketen insanlar i¢in marka, {iriiniin etiketi, ambalaji,
rengi, dizayni, kalitesi ve tliketiciye sundugu yararlarin bileskesini veren bir
unsurdur(Temeloglu, 2006, s. 28). Bu arada tiiketicilerin aldiklar1 ve sahip olduklari
tiriinler kendilerine sayginlik saglar. Bir¢ok insan i¢cin; BMW marka arabasinin
olmasi, Rolex saat takmasi ayricaliktir(Ar, 2004, s. 7).Markanin tiiketiciler ve

isletmeler agisindan faydalari asagida ele alinacaktir.
1.3.1. Markanin Isletmeler Ac¢isindan Faydalar

e Marka, isletmenin adindan ve iriinlin 6zelliklerinden talep yaratmada daha
etkili olur(Iislamoglu, 2002, s. 213). Isletme markasi ile birlikte reklam ve
promosyon stratejileri tiiketiciler tarafindan daha kolay hatirlandigindan

tirlinlin talebinin artmasinda etkilidir(Cemalcilar, 1999, s. 106).

e Kurumsal imajm saglanmasi gii¢lii markalar sayesindedir. Urettikleri yeni
iirlinlerin pazara daha kolay sunulmasini ve tiiketicilerin karli olarak kabul
etmesini saglar (Kotler, 2000, s. 406).

e Isletme, bankalar ve finans sahalarinda iyi bir imajla taninir ve kredi
kolayliklarini elde eder(Ak, 1998, s. 150).

e Pazarda daha Once basarili olan marka, {iriin yelpazesine yeni {irlinlerin

eklenmesini kolaylastirir(Odabasi ve Oyman, 2010, s. 360).



e Isletme agisindan markanin faydalarindan biri de marka esdeger iiriinii rakip
isletmelere kiyasla daha yiiksek fiyata satabilme olanagi saglar(Borga, 2003,
S. 75). Bir Lee marka blucine sahibi olan tiiketici bu markay1 kendisiyle
Ozdesletirdigi ve kendisine yakistirdigindan dolayr aym kalitede bagka bir
iriine oranla Lee markasmma daha fazla 6demeyi kabullenir(Cemalcilar,
1999;s. 107).

e Marka, tescillenmesiyle birlikte yasallasir ve yasal koruma saglar(Mucuk,

2001,s. 135).

e Giicli marka olmanin avantajlarindan bir digeri de; basarili iscilerin kendi
basarilarinin bir gostergesi olarak bu marka olmus isletmelerde calismak
istemeleridir. Bu da hem giiglii marka sahibi isletmelerin hem de bu
isletmelerde calisan  basarili iscilerin  basarilarinin artmasini

saglayacaktir(Borga, 2004, s. 102-107).
1.3.2. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Faydalar

Markalarin isletmelere sagladigi faydalar yaninda tiiketicilere de bir¢ok faydalar
sunduklart bilinmektedir. Bu konuda Cemalcilar, (1999, s. 106-107) ve Ar(2004, s.

8-10) yararlar1 asagida 6zetlemektedirler:

e Oncelikle markanin bilgilendirme gibi ézelligi vardir. Bununla birlikte marka
tiikketiciye malin taninmasini da saglamaktadir.

e Marka, {irlinii alan tiiketicinin kalite garantisidir.

e Marka, tiiketicinin {riinli tanimasina yardimci olurken diger iiriinlerle
karistirtlmasini engeller.

e Tiiketiciye iriiniin sahip oldugu ozellikler ile ilgili glivence verir ayni
zamanda marka.

e Markali bir iirlinii satin alan tliketici, lriinii elde ettikten sonrada satis

garantisi hizmetlerinin devam edecegini bilir.

Bununla birlikte marka tiiketicilere su yararlar1 da saglamaktadir(Gavcar ve
Didin, 2007, s. 23):



e Markal iirlinlerin markasiz triinlere gore daha kaliteli oldugu tiiketiciler
tarafindan dugiiniiliir. Rekabetin olmasi, iireticileri ve aracilar kaliteye sevk
eder, iirltinlerin diger rakiplerin {iriinlerinden farkli olmasina agirlik verilirken
malin kalitesi de giderek artar.

e Marka, pazarda lriinlin taninmasini ve tiiketici tarafindan kolay secilmesini

saglar.

e (Qilgcli bir markanin kullanicis1 olmak tiiketiciyi psikolojik olarak da

kendilerini iyi hissetmelerini saglar.
1.4, Marka Olusturma Siireci

Bir iirliniin ¢ok kaliteli ve ¢ok ragbet goren bir 6zelliginin olmasi o satilacak
triintin ~ stirekli degisen pazar sartlarinda kar elde edecegi gilivencesini
verememektedir. Ureticinin {iriinii ne 6lciide kaliteli olursa olsun her gegen giin
rekabeti artan pazarda giiclii ve basarili markaya sahip degilse siradan bir {iriin
olmanin ilerisine gidemedigi goriilmektedir.Pazarda rekabet edebilecek giiclii bir
marka olusturulmasinda ilk olarak etkin bir {iriine sahip olmak, daha sonra iiriine
diger triinlerden ayirt edici bir kimlik ve kendine o0zgiin bir kazandirmak
gerekmektedir. Bunlarin yaninda markanin tiiketiciye sunacagi kalitelilik hissi,
tirtinle tliketici arasindaki biitiinlesme ve iiriiniin tiiketiciye sunacagi mutluluk gibi ek
degerlere sahip olmasi da tiiketici ile marka arasinda giiglii bir bagin kurulmasina

imkan saglayacaktir(Doyle, 2008, s. 408).

Bir¢ok arastirmacilar tarafindan farkli bir sekillerde marka olusturma siireci
adimlarmin  incelendigi  goriilmektedir. Bu aragtirmacilardan  Kotler ve
Armstrong(1999, s. 293), marka olusturma siirecinin adimlarini; marka kimligi,
marka konumlandirma, marka ismi, marka gesitleri ve marka gelistirme stratejilerini

kapsayan bes asamadan meydana geldigini ileri siirmektedirler.

Aaker, marka olusturma siirecine yonelik modellemelerden en ¢ok kullanilani
gelistirmistir. Aaker (1996, s. 340-346)’a gore; marka olusturma siireci bes asamali

bir modelden olusmaktadir. Modelin ilk asamasini stratejik marka analizi, ikinci
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asamasint marka kimligi yaratma, tgiincii asamasini deger Onerisi gelistirme,

dordiincii asamasini konumlandirma ve son asamasini ise uygulama olusturmaktadir.

Chen ve Burgers (2007, s. 89), markanin gigli olusturulmasmin ilk
basamaginin hedef kitleye 6zgii fiziksel ve psikolojik tirtinlerin iiretmesi gerekliligi
olustururken bu diriinlerin hedef kitleye sunulmasi asamasinda da 6zel bir marka,
ihtisaml1 bir ambalaj tasarimi, satig kanali ve tanitimin her pazara basarili bir sekilde

uygulanmasi gerektigini savunmaktadirlar.

Bir markanin tiiketici zihninde yiiksek degere nasil sahip olusturulabilecegine
yonelik yapilan literatiir taramasinda, marka olusturma siirecinde genel olarak tercih
edilen degiskenlerin marka ismi, marka kimligi, marka konumlandirma ve marka
gelistirme stratejileri olarak ele alindig1 goriilmektedir (Yiice, 2010, s. 11). Bu agidan
marka olusturma siirecinde Onemli bir yer tutan bu kavramlarin ele alinarak

aciklanmasi oldukga yararli olacaktir.
1.4.1. Marka Ismi

Marka ismi, marka ve pazarlama iletisimi c¢alismalarinin olusturulmasinda
onemli bir bilesen olarak kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda marka ismi temelde
iriinlin ve markanin 6ziinde neler oldugunu tanimlamaya yardimci olabilecek
bilesenlerin birgogunu biinyesinde kapsamaktadir(Aaker, 2009, s. 213). Bu baglamda
anlamli bir marka ismi ile {irlin veya {iriin kategorisi arasinda bir baglant1 kurmali,

tiriinle ilgili 6nemli 6zellikleri ve tiretici isletmeler hakkinda bilgi aktarmalidir.

Markay1 olusturan isimler tiriiniin kimligini olusturmasinin yaninda, iiriinlerin
temsil ettigi semboller ve anlamlarla iriine yonelik zengin bir bilesen
olusturmaktadir. Bu baglamda basariyla gelistirilen ve yonetilen marka isimleri
misterilerde c¢esitli ¢agrisimlar yaparak markanin tiiketiciler ile 6zdeslesmesi
sirecine katkida bulunmaktadir. Marka ismi ayricalik ve farklilik saglayan bir
kavram oldugundan {iriine deger katmakta ve onu pazardaki rakiplerinden
ayristirmaktadir. Bu sayede onemi ve degeri artan markalar, isletmelerin degerli

varliklar1 haline geldigi sdylenebilir(Keller, 1993, s. 17).
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Marka isminin dogru ve uygun bir sekilde segilmesi iiriine kazandiracagi
imajin yaninda marka degerinin de artmasinda stratejik bir rol oynamaktadir. Marka
ismi uluslararas1 pazarda imaj zedelenmesine ve markanin rekabet¢i avantajini
kaybetmemesi i¢in iyi analiz edilmesi ve etkili secilmis olmasi gerekmektedir(Erdil
ve Uzun, 2009, s. 35). En az iiriiniin kalitesi kadar uygun bir marka isminin
olusturulmasi1 da onemlidir. Tiiketici zihninde yer edinecek iyi bir marka ismini
meydana getiren unsurlarin tiimiinii belirlemek oldukga gii¢ olsa da marka ismine
yonelik yapilan literatiir taramasinda iyi bir marka isminin genel olarak asagidaki
kriterlere sahip olmasi gerektigi anlasilmaktadir(Kotler ve Armstrong 1999;
Altunisik ve digerleri 2002; Knapp 2003; Aaker 2009; Odabasi ve Oyman 2010).

e Marka ismi kolay hatirlanabilir ve taninabilir olmalidir,

o Kisa, basit, soylenmesi ve okunmasi kolay olmalidir,

e Kaotii bir sekle veya gorsel semaya sahip olmamalidir,

e Tek bir sekilde telaffuz edilmeli ve tiim dillerde telaffuzu miimkiin olmalidir,

e Secilecek marka ismi taklit unsurlar tagimamalidir ve estetik olarak g¢ekici
ozellige sahip olmalidur,

e Saldirgan, negatif ve miistehcen olmamalidir,

e iyi bir marka ismi, kulaga hos gelmeli ve zihinde farkli fikir ¢agrigimlari
yaratmalidir,

e Tim medya ve iletisim araglari tarafindan kolay ve etkili bir sekilde
kullanilabilir olmalidir,

e Kiiltiirel ve ticari degisikliklere miimkiin oldugunca dayanabilecek esneklige
sahip olmalidir,

e Rakiplerinden farkli olabilmeli ve kolaylikla rakiplerinden ayirt
edilebilmelidir.

Akilda kalict ve kaliteli bir marka isminin meydana gelmesinde siklikla
kullanildigr fark edilen ti¢ farkl stratejiden soz edilebilmektedir. Bu stratejiler Juliet
Prensibi, Joyce Prensibi ve Dilsel Analiz olarak bilinmektedir. Juliet Prensibi, ismin
misteri zihninde tekrarlama ya da yineleme yoluyla benimsetilmesine dayanmakta
iken; Joyce Prensibi, cazip, g¢ekici ve fonetik yapiya uygun olan ve b,c,d,g,p,q,t

harfleri ile baslayan kelimelerin daha yaygin oldugunu 6ngérmektedir. Dilsel Analiz
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ise sesli ve sessiz harfler arasindaki uyum ve tonlamalarin 6n planda tutularak marka
isminin belirlenmesine dayanmaktadir(Dereli ve Baykasoglu, 2007, s. 50). Markanin
olusmasinda isim ¢ok Onemli goérevler Ustlenmis olsa da marka Kkimligi ile
biitiinlesmis bir halde hareket edilecek olmast markanin giictiniin artmasi bakimindan

daha da 6nemli olacaktir.
1.4.2. Marka Kimligi

Markanin insan zihninde gii¢lii bir yer edinmesini saglayan, iirlinlerin ve
hizmetlerin o6zellikleri ve kalitesiyle birlikte tiiketici ile aralarinda ortaya g¢ikacak
olan duygusal bagliliktir. Bu denli iyi bir iliskinin kurulabilmesi i¢in de giiglii bir

kimlik ve kisiligin olusturulmas: gerekmektedir.

Marka kimligi, isletmeyi var eden 6z degerlerin ve temel bilesenlerin
markaya yansitilmasi olarak tanimlanmakta ve isletmenin paydaslarina sorulan “sen
kimsin” sorusuna alinan yanitla da kendini betimlemektedir(Balmer, 2001, s. 254).
Alt ve Grigg (1988)’den esinlenen Erdil ve Uzun(2009, s. 91), marka kimligini
insana ait ¢esitli vasif ve Ozelliklerin markaya yansitilmasi, tiiketicinin de tiim bu
ozellikleri markada hissetmesi olarak tanimlamaktadir. Isletmeler agisindan kimlik
bilesenlerinin olusturulmasi, marka konumlandirmast ve farkliligin yaratilmasi
noktasinda stratejik bir yere sahip oldugundan isletmeler agisindan rekabet avantaji
saglamakta(Chun ve Davies, 2001; Okazaki, 2006) ve isletmeye ait tipik 6zelliklerin
astlanmasinda oldukga verimli olmaktadir(Balmer ve Gray, 2000).

Marka kimligi genel olarak markanin diger markalardan ayirt edilebilirligi
agisindan igletmelerin ahlaki yapisini, hedeflerini ve kendine has bireysellik
duygusunu yansitan degerlerin marka iizerinde agiga ¢ikarilmasi1 seklinde
tanimlanmaktadir(Chernatony, 2000, s. 268). Marka kimliginin bir insan kimligi gibi
sekillendigini dile getiren uzmanlar, nasil ki insan1 var eden bir 6zii, fiziki yapisi,
Kisilik 6zellikleri ve bir ismi varsa, bir isletmenin de iiriin ve hizmetlerine ait bir 6zii,
logosu, yillar itibariyle kazandig: tecriibe ve durusuyla yansittigi bir imaji1 vardir. Bu

baglamda marka kimligi bir markadan yayilan insani 6zelliklerin biitiinii olmakla
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birlikte, olgunlasmasi da insanlar gibi yillara baglh bir siirece dayanmaktadir(Erdil ve
Uzun, 2009, s. 109).

Marka kimligi bir dizi karmasik ve zor siirece dayanmakta ve bu siirecin
tamamlanmas1 ya da basariya ulasabilmesi de marka vizyonu, marka kiltiri,
konumlandirma, karsilikli iliski ve sunum gibi farkli bilesenlerin hassasiyetle
uygulanmasina baghdir(Harris ve Dechernatony, 2001, s. 442; Charlatony, 1999, s.
160). Bu baglamda marka kimliginin olusturulmasi, markanin ayirt edilebilmesi ve
sadakatin  arttirilabilmesi  bakimindan  olduk¢a etkili ve Onemli oldugu

sOylenebilmektedir(Balmer, 2001, s. 281).

Stuart(2011, s. 140), isletmelerin siirdiiriilebilir bir kalkinma modeli
olusturulmasinda paydaslarinin ihtiyag ve kaygilarini anlama, hiikiimet politikalarini
tatbik etme, tedarik zinciri zorluklarinin istesinden gelme ve rekabet avantajinin
yaratilmasina yonelik mesafe kaydetmesi gerekmektedir. Ancak tiim bunlarin
uygulanmasi ve kurumsal bir marka olusturulmasinda oncelikle siirdiiriilebilir giiglii

bir marka kimliginin yaratilmasi gerektigini savunmaktadir.

Marka kimligi, markanin yapisin1i gevreleyen fiziksel 0Ozelliklerin bir
yansimasi oldugundan markay: ifade edebilecek ve tiiketicinin zihninde marka ile
ilgili fikirler olusturabilecek tasvir niteligi gormektedir(Grayson ve Ambler, 1999).
Bu baglamda markanin tiiketici zihninde kolayca benimsenmesi ve marka baglilig
yaratilmast bakimindan isletmelerin marka kimliginin gelistirilmesine yo6nelik

stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

Markaya yonelik kimlik calismalari her ne kadar 6nemli olsa da kimlik
bilesenlerine ait unsurlarin belirlenmesine marka olusturulmasindan 6nce
baslanmasimnin daha bagarili bir marka yaratilmasinda ¢ok daha etkili olacagi
ongormektedir. Clinkii kimligin olusmasiyla hedef kitlenin algilarina bagli olarak
yeni bir imaj meydana gelecek ve olusan bu gii¢lii imaj dogrultusunda da marka

pazarda daha giiglii bir konum elde edebilecektir(Perry ve Winsom, 2003, s. 15).

Marka kimliginin olusturulmasi pazardaki benzer ve birbirine rakip iiriinlerin

ayristirilmasinda homojenligin saglanmasi, duygusal tepkileri gerektirecek satin alma
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kararlarinda duygusal bagliligin olusmasina yardimci olma ve markanin reklam ve
tanitiminin yapilmasinda kolay ve etkili olabilme gibi pek c¢ok katki saglamaktadir
(Kuperman, 2003, s. 1). Marka kimliginin olusturulmasinda etkili bir yontem olan
stratejik marka analizi ile ilgili yapilan literatiir taramasinda marka kimliginin dort
degisken altinda toplam on iki boyuttan olustugu goriilmektedir. Bu bilesenler; iiriin
olarak marka(iiriin alani, {irtin 6zellikleri, kalite/deger, kullanim alanlari, kullanicilar,
iirtin mensei), kurum olarak marka(kurum 6zellikleri, yerele karsi kiiresel), sembol
olarak marka(gorsel imaj ve metaforlar ve marka gegmisi/mirasi), kisi olarak
marka(marka kisiligi, marka- miisteri iligkileri) seklinde ifade edilmektedir(Shaw ve
Merrick, 2005, s. 195).

Markanin olusturulmasinda ve pazarda olusturulabilecek {istiin rekabetin
saglanabilmesinde marka kimligi, marka diigiincesinin ilk ve temel odak noktasini
olusturmaktadir. Giiglii bir marka kimligi, markanin taklit edilmesini gii¢lestirmekte,
markanin  konumlandirilabilirligi ve stirdiiriilebilirligi agisindan da iistlinliik
saglamaktadir(Zengin ve Erkol, 2012, s. 122-123).

Konumlandirma markanin pazara sunulmasi sathasinda, tiiketicilerin zihninde
belirli bir imaj olusturmasina imkan saglamaktadir. Gerek markaya ait kimligin
olusmasinda, gerekse tiiketici zihinde marka algist ya da marka imajimin
yaratilmasinda olduk¢a 6nemli bir yere sahip oldugu sdylenebilmektedir (Erdil ve
Uzun, 2009, s. 63). Bu sebeple marka konumlandirmasina yonelik agiklamalar

yapmak oldukca yararl olacaktir.

1.4.3. Marka Konumlandirma

Bir isletme ya da iriin konumlandirma, pazardaki rakipleriyle
karsilastirildiginda miisterilerine oranla o {irlin ya da isletmenin yarattig1 izlenimlerin
ve karmasik duygularin algisal biitiinii olarak ifade edilmektedir(Huybers ve Bennet,
2003, s. 571). Marka konumlandirma ise; tiiketici hedef pazarinin olusturulmasinda
insanlarin  zihinde marka ile ilgili yiiksek prestij yaratma c¢abasi olarak

tamimlanmaktadir(Kastenholz, 2002, s. 83). Bu agidan tiiketici hedef pazarinda

14



rekabet Ustiinligliniin  saglanabilmesi yolunda uygulanmasi gereken en Onemli
yollarindan biri tiiketici zihninde rakiplere kiyasla daha farkli ve {istiin bir konuma
sahip olmaktir. Bununla birlikte konumlandirma, tiiketicinin zihin yapisinda
giivenilir ve karli bir "pozisyon" elde edebilmekle beraber, yaninda tiiketicinin satin
alma kararina da tesir edebilecek énemli bir faktor niteligi tasimaktadir(icoz, 2001, s.
185). Daha detayli bir agiklama ile konumlandirma, tiiketici gruplarinin tutum ve
algilarinda olumlu bir farklilik yaratarak, tiriin ya da hizmetin piyasada yiiksek
sayginliga sahip bir “konum” elde edebilmesi bakimindan uygulanan bir pazarlama
stratejisidir. Iyi bir marka konumlandirmasinda, markanin tam olarak neyi yansitmak
istedigi, hangi agilardan rakiplerinden farkli veya rakipleriyle benzer oldugunu,
tilkketicilerin neden bu markay1 satin almak isteyecegini ortaya ¢ikarmada yardimci

olacak bir yontem oldugu sdylenebilmektedir(Keller, 2003, s. 119).

Marka konumlandirma, tiiketici hedef kitlesiyle iletisim Kkurabilen ve diger
rakip markalara gore daha fazla avantaj sundugu varsayilan marka kimligi ve marka
degerinin onemli bir pargasi olarak da tanimlanmaktadir(Aaker, 1996, s. 184).
Konumlandirma tirtiniin temel islevlerinin ne oldugundan daha cok iiriiniin tiiketici
zihin yapisinda nasil bir konuma, imaja ya da ¢ekicilige sahip olduguyla da
iliskilidir.

Uluslararas1 piyasalarda faaliyet gosteren biyiik isletmelerin marka veya
patent gibi maddi olmayan duran varliklar1 da giiniimiizde biiytlik bir maddi zenginlik
anlamima gelmektedir. Bu sebeple etkili bir marka konumlandirmanin yapilmasi
nakit para akistyla beraber marka sadakati gibi maddi olmayan duran varliklarin da

cok daha degerli olmasina olanak tanimaktadir(ingenhoff ve Fuhrer, 2010, s. 89).

Assael’den (1984) esinlenen Ustaahmetoglu, (2005, s. 45)’na gore ti¢ degisik
tiriin/marka konumlandirmasi seklinde incelendigi soylenebilir:

»  Yeni Uriinlerin Konumlandirdmasu: Isletmelerin yeni iirettikleri {iriin ya da
hizmetlerin mevcut pazarlarda tutundurulmasina yonelik  yapilan
konumlandirma tiiriidiir. Yapilan bu konumlandirmada yeni tiretilen {irlinlerin
rakiplerine kars1 tstiinlitk saglamasi ve tiiketici zihninde olusacak ilk imaj ile

daha giiglii bir yer edinmesi hedeflenmektedir. Yeni tiriin konumlandirmasina
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ornek olarak pazara ilk girdigi zamanlarda rakipleri karsisinda {stiinliik
saglayabilmek icin bir¢ok farkl: stratejiyi uygulayan ve Coca Cola karsisinda
konumlandirma atagina gecen Cola Turka verilebilir. Cola Turka
Hollywood'un tinlii aktérii Chevy CHASE ile piyasaya yeni siirdiigii kolanin
konumlandirma ve tutundurma c¢aligmalarini yapmis, c¢ekilen reklam
filmleriyle tiiketici zihninde markaya ait ilk imaj verilmeye calisilmistir.

» Mevcut Uriinlerin Konumlandinilmasi: Uygulanan bu konumlandirma
pazarda etkinlik gosteren bir iriinlin miisteri zihnindeki imajin nasil
oldugunun ortaya ¢ikarilmasi agisindan yapilan konumlandirma gesididir.
Pazardaki mevcut tiriinlerin konumlandirmasina 6rnek olarak Coca-Cola’nin
diinyanin her yerindeki insanlar1 hedef alan, hayatin ritmine hareketlilik
getiren bir dost olarak kendini nitelendirmesi 6rnek olarak verilebilir.

» Yeniden Konumlandirma/Konumlandirmama: Pazar veya tiiketici yapisinda
ortaya ¢ikan degisikliklere bagli olarak markanin yeniden konumlandiriima
ihtiyact gerekebilmektedir. Bundan dolay1r degisen pazar sartlarina bagh
olarak mevcut durumun gelistirilmesi veya yeni bir imajin olusturulmasi i¢in
yapilan konumlandirma ¢esididir. Bununla birlikte yeniden konumlandirma
degisen ve gelisen pazar sartlar1 ile farklilasan miisteri hedef Kitlesine uyum
saglayarak, onlarin nazarinda iyi ve gii¢lii bir marka goriiniimii olusturmasina

imkan saglayan etkili bir konumlandirma ¢esididir.

Konumlandirma yapist itibariyle rekabetgi bir stratejiye sahip oldugundan
tiiketicide yaratilacak giiclii bir konumlandirmanin bir takim 6l¢iitlere dayandirilmasi
gerekmektedir. Iyi bir konumlandirmanin yapilmasi agisindan gerekli olan bu
Olclitlere baktigimizda agik olma, tutarlilik, gilivenilirlik ve rekabet edilebilirlik
olarak dizildigi goriilmektedir. Rakip isletme ya da markaya ait imaj, tiiketiciye
yapilan vaatler ve iginde bulunulan {iriin kategorisine ragmen olusturulmasi istenen
miisteri sadakati; tiiketici zihninde olusacak yliksek degere sahip bir imajin ve giiglii
bir marka konumlandirmasinin olusturulmasi ile miimkiin olacaktir (Jobber, 2003:
223). Bu agidan giiglii bir sehir markasinin yaratilmasi igin gii¢li  bir

konumlandirmanin yapilmasi gerektigi soylenebilir.

16



1.5. Sehir Markalasmasi1 Kavram

Marka, tiiketicilerin iriin tercihinde karar vermesini ve satin almasini
kolaylastiran, 6nyargili hareket etmesini saglayan varliklardir. Bu durum sadece iiriin
ve hizmetler i¢in gegerli degildir(Altunbas, 2007). Uriinler ve hizmetler i¢in gegerli
olan iletisim ve pazarlama stratejileri, daha fazla ziyaret¢i, dolayisiyla daha fazla
yatirim ve daha fazla kisi basina diisen gelir elde etmek isteyen sehirler, bolgeler,
yerler ve iilkeler i¢in de gecerlidir. Sehir markalasmasi en agik ifadeyle iiriin

markalagma stratejilerinin sehirler tizerinde uygulanmasidir.

Sehir iiriin ise, saglikli bir sehir markalagsmasi da, bu iirlinii diger iiriinler
arasinda ayirt etmeye ve tanimlamaya yarayan bir aractir. Diger bir ifadeyle, sehir
sahip oldugu pozitif imaj ile deger katilmis iirtine yani marka sehre doniisiir. Sehir
markalagmasit herhangi bir {lirtin markalagsmasindan da farklilik arz etmektedir. Cilinkii

sehirlerin markalasmasi;

Insanlar i¢indir,
Sosyal belediyecilik geregidir,

Demokratik siireclerle gergeklesir,

A wnp e

Sehri ve sakinlerini rekabet edebilir bir kimligin sahibi yapacaktir

Sehir markalasmasi, mekanlarin ve sehirlerin gelistirilmesi i¢in marka
stratejisi ve iletisiminde elde edilen bilgilerin kullanildig1 yeni bir disiplindir. Bu
disiplin ile sehirler, tiim giliclerinin pazar ihtiyaclariyla dogru bir sekilde
iligkilendirilmesini saglayarak, giiclii, olumlu ve farkli itibarinin o sehre stirekli yani
kalic1 iistlinliik getirmesini saglamayi temel alir(Tanlasa, 2005, s. 44). Sehrin giiclii
ve pozitif oOzelliklerini, ayrica karakterini, hedef kitleye ulasmasini saglayan,
biitiinsel ve kapsamli bir prosesdir. Profesyonel diizeyde sehir markalagmasi,
“Planlama” ve  “Pazarlama”  disiplinlerinin  uzmanhkla birlestirilmesini

gerektirir(Seisdedos ve Vaggione, 2005, s. 1).

Diinyada iletisimin hizla gelismesi ve etkilesimin artmasi sebebiyle,
sehirlerde; beklentileri artan sehirde yasayanlari tatmin etmek i¢in pazarlama faaliyet

caligmalar1 yapmak zorunda kalmislardir. Markalagma cabalar1 iiriine 6zel ve ayirt
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edilebilir bir kimlik yaratmaya calismaktir. Sehir markalasmasinda sehirler igin
yapilmaya calisilan temel konuda budur(Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s. 506). Bir
sehrin ilk olarak kendini gosterebilmesi, daha sonra hedef kitlenin zihninde diger
rakip sehirlerden daha iistiin 6zelliklere sahip olarak yer almasi ve en son olarak da
sehrin amaglar1 ile paralel olarak bir marka olusturarak kendini fark ettirmesi

gerekmektedir(Kavaratzis ve Ashworth, 2005, s. 507).

Bu baglamda sgsehir markalasmas1 sehirlere su asamalardan sonra deger
kazandirabilir;
e Sehrin giiclii ve ayirt edici vizyonu dogrultusunda sehrin verdigi mesajlari

diizenlemek.

e Sechirde yasayan halkin potansiyellerini ortaya g¢ikartarak ve sehre yonelik
yatirimlart tesvik ederek ekonomik deger saglamak.
e Sechri daha etkili ve zihinde kalic1 bir hale getirerek uluslar arasi tanmirligini

arttiracak etkili yollar yaratmak(Peker, 2006, s. 23).

Sehirlerin markalasmasi, sehrin giiclii yonlerini pazarin gereksinimlerine
dogru sekilde baglanmasini saglamak ve degisiklik gerektiginde ekonomik canlanma
getirecek olan yenilenme stratejisini desteklemek yoniinde iki ekonomik misyon
tistlenmektedir. Sehirler bu misyonlar sayesinde, sehrin yerel yapisini ya da bazi
yapilarin1 koruyarak, ayni zamanda yeni sektorlere girerek rekabet yetenegini

arttirmaktadir(Seisdedos ve Vaggione, 2005, s. 2).

Markalagmay1 sehre ekonomik deger saglayan basit bir faaliyet olarak da
gormemek gerekir. Sehir markalagsmasinin sosyo-kiiltiirel etkisi de oldukca
Oonemlidir. Markalagma, farklilasma ve kalkinmanin yani sira bir kimlik, tanimlama,

stireklilik ve toplumsal biitiinliik olarak da yorumlanmalidir.

Giliniimiizde organize olmus her sehir, tiiketicileri, turistleri, isleri, yatirimlari,
sermayeyi, saygiy1 ve dikkati paylagsmak i¢in rekabet etmek mecburiyetindedir. Ayni
zamanda tlkelerinin de belirli gii¢ kaynagi olan bu sehirler, para, {in ve deger igin

giin gegtikce daha ¢ok diinyadaki rekabete odaklanirlar(Anholt, 2006, s. 6). Turizm
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sektoriinde sehirlerin 6nemi her gecen gilin artmakta, hatta bazi sehirler iilkelerinden
daha fazla turist gekebilmektedirler(Baysal, 2004, s. 22). Baz1 sehirlerin yatirim
acisindan ¢ok tercih edilmemesi ya da yeterli degere ulasamamasi markalarinin sahip
olduklar1 kadar giiclii ya da olumlu olmamasindan kaynaklanmaktadir(Anholt, 2006,
s. 18).

Sehirlerin markalasmasi, sehir i¢in imaj olusturmak ve onu tanitmaktan daha
fazlasidir. Hem yer kimligi ve sehirli bilinci olusturmak, yatirim ve politik sermayeyi
¢ekmek gibi ekonomik yonii; hem de hedef kitlenin hareket ve davraniglarini

degistirme gibi sosyo-kiiltiirel yonii bulunmaktadir.

Politik ve is diinyas1 liderlerinin, potansiyel ziyaret¢ilerin, yatirimcilarin,
miisterilerin ve sehre yerlesecek olanlarin sehri nasil gordiikleri ya da sehir
hakkindaki goriisleri ¢ok dnemlidir. Eger bu goriisler ile imaj ortiismiiyorsa aradaki
mevcut  farkindaligin ~ nasil  kapanacagina  sehirlerin  karar  vermesi
gerekmektedir(Anholt, 2006, s. 18).

Sehirde faaliyette bulunan ticari kuruluslar, sivil toplum orgiitleri ve halk, hep
beraber ¢alisarak, ilk olarak sehrin marka olmasini saglamali, sonrasinda ise markayi
giclendirmeye ve gelistirmeye yonelik Kkolektif bir sekilde hareket etmeleri
gerekmektedir.

Sehrin kiiltiirel geligsmisligini 6lgmemizi saglayan bir diger kriterde, o sehirde
bulunan {iniversiteler ve arastirma kurumlarmin nitelikleridir. Universitelerin ve
arastirma kurumlarinin var olmasi, gerceklestirdikleri bilimsel etkinlikler, yaptiklar
bilimsel aragtirmalar, bu kurumlarda 6grenim goren 6grencilerin sayisi, 6grencilere
sunulan imkanlar ve olanaklar da sehirlerin markalasmasinda énemli rol sahibi olan
faktorlerdir(Saran, 2005, s. 110).

Bir yerin markalasmasina asagidaki 6zellikler yon vermektedir. (ilgiiner ve Asplund,
2011, s. 14-16):

e O yerin se¢kinligi ve listiinl{igli tiim ¢aligmalardan daha 6nemlidir.

e Yerellik ve ¢esitlilik ile uyumluluk ve standartlagsma gibi iki biiylik egilimin

bir arada bulunmas1 gerekmektedir.
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e Yer ve yoreler, kendi pazarlama cabalarindan kendileri sorumludurlar.
Yerlesim birimleri rekabetin oldugu bir pazarda ayakta kalabilmek i¢in
gerekli stratejileri olusturma konusunda 6zgiir ve yetkilidirler.

e Pazarlama planlarina bilisim alt yapisinin ve bilisim teknolojilerinin dahil
edilmesi gerekmektedir. Teknolojinin ¢ok hizli ilerlemesi, en kiicilik bir yerin
bile hedef pazarlara erismesine imkan vermektedir. Teknoloji ayn1 zamanda
toplumun gelisip biiylimesi i¢in gerekli firsatlarin sayisin1 da hizla
arttirmaktadir.

e lletisim siirecinin iyi yonetilmesi gerekmektedir. Sehirlerin markalasmast;
imaj olusturma, promosyon ve bilgi dagitimi gibi konular1 kapsamaktadir.
Teknoloji, internet kullanimini ve masa-listii yaymciligi kolaylastirmis
olmasina ragmen, bu konularda basar1 saglamak icin, iletisimin ydnetimi
konusunda kabiliyet ve stratejinin de varhigini gerekli kilmistir. Birgok
yerlesim birimi, imaj kampanyalar1 gelistirmekle kalmayip, hem klasik
medya hem de sosyal medya iizerinden yazili ve gorsel olarak hedef Kitlelere

seslenmektedir.

Kamu ve 0zel sektdriin isbirligi sayesinde sehrin bir gelece§i olabilir.
Sehirler, kamu yoneticileri, 6zel sektor yoneticileri hatta goniilliiler ve sivil toplum
orgiitlerinin katilacagi bir ekip c¢alismasi yapmalidirlar. Uriin markalasmasinin
aksine, sehirler i¢in, kamu ve 6zel makamlarin, ilgi gruplarinin ve sehir sakinlerinin
etkin destegi gerekmektedir. Tiim birimlerin igbirligi yapmalar1 sayesinde sehirlerin

basarili olabilecekleri yadsinamaz bir gergektir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 42).

Sehirlerin markalagsmasinin bazi olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Bir yaris
icinde yapilan yogun sehir diizenlemeleri, diizenleme yapilan yerlere smirh
yasanabilirlik kaygisim1 tagimaktadir. Bu durum sehir {izerinde esitsizlige dayali
farkliliklarin derinlesmesine sebep olur. Ayrica sehrin bazi boliimlerinin oldukca
farkli bir diizenleme ile sekillenmesi toplumsal mesafeyi artirir. Sehrin gelir ve
kiiltiirel diizeyinin cesitliligine gore yapilan degisiklikler toplumsal mesafenin

belirledigi erigebilirlilik farkliligini ortaya ¢ikarir (Hacisalihoglu, 2000, s. 104-105).
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1.5.1. Sehir Markalasmasinin Tarihsel Gelisimi

Sehirlerin markalagsmasi calismalar1 6zellikle Avrupa’da, 1950’li yillarda
sehirlerin yeniden kurulmasi ile baglamistir. 2. Diinya savast sonrasinda zarar géren
sehirler AB fonlar1 ve Bolgesel Kalkinma Yatirimlart sayesinde Avrupa‘nin 6zellikle
Almanya’nin gelismesi hizlanmistir. Tiim ulusal politikalar sehirlerin kendi kendine
yeterli olmalar lizerine kurulmus, rekabet pek fazla hissedilmemistir. Cogu iilke,
siirli miktarda otomotiv ve gemi insast gibi is kollar1 ile gelismesini siirdiirmiistiir.
O yillarda, emlak piyasasi, insaat alanlari, temel endiistriler ve nakliye alanlar ile
sehir yonetimlerinin basarisi 6l¢iilmektedir. Miihendislik bilgisine sahip olmak, sehir
yonetimi i¢in yeterlidir. Yenilikgilik, tasarim yonetimi gibi unsurlarin énemi fark
edilmemistir. Yapilasma yerine getirilmesi gereken bir gorev olsa da sehirlerin
gelismesine Onemli etki yaratmistir. Sehirlerin tasarimi konusunda 6nemli adimlar
atilmistir. Sehir yoneticileri genellikle, insaat, altyapi gibi alanlarin uzmanlarindan

secilmistir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 149-151).

Ilgiiner ve Asplund (2011) gore, 1960’11 yillarda yasanan ekonomik sorunlar
yiiziinden sehir yoneticileri dncelikle yerel krizler ile bas etmek i¢in ugrasmislardir.
Basaril1 yoneticiler, etkin siyasi giicli olan, ekonomi konularinda s6z hakki olan
yoneticiler ile iliski kurabilen kisilerden secilmistir. Bu sebeple yoneticiler arasinda
yerel ve ulusal bir yakinlik hedeflenmistir. Bu sirada sehir insanlar1 modern yasama
gecmek istemekte, bu sebeple sehirlerde yogun konutlasma baslamistir. Bu yillarda

ayrica ilk kez cevreci kaygilar ve sehir kavramlar dile getirilmeye baglanmustir.

1970’1i yillarda yasanan petrol krizleri sebebiyle yeni enerji senaryolari
sehirler i¢in yeni firsatlar olmus, sehir yoneticilerinin glindemini degistirmistir.
Yollarin gelismesi ve ulasimin ucuzlamasi sebebiyle kitle turizmi artmistir. Sehirler,
turistleri ¢ekecek yeni projeler gelistirmeye baslamislardir. Bu sebeple havaalam
yapimi, otel insaatlar1 gibi temel turizm altyapilar1 yapilmaya baslanmistir. Bu
yillarda ayni zamanda eski degerlere elestiriler artmustir. Insanlar, tepkilerini
yansitabilmenin yollarin1 aramig bu da sehirlerin halkin yasam kalitesini

onemsemeye baslamasina neden olmustur(ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 155-156).
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1980’11 yillarda ise, kisilerin lehine gerceklesen sosyal giivenlik sistemlerinin
kurulmasi sebebiyle para politikalar1 ve refah arttigini sdyleyen Ilgiiner ve Asplund
(2011), buna paralel iilkeler arasi aligverisin de artmasi sebebiyle, diger iilkelerde
fark edilen gelismislik schir yoneticilerini yeni stratejiler {iretmeye ittigini
belirtmistir. Yoneticiler yenilik¢i kavramlart desteklemis, bunun sonucunda bilim
parklari, yerel iiniversiteler gibi yeni fikirler ortaya c¢ikmustir. Sehir yoneticileri
sehrin gelisimi i¢in turizm disinda bagka bir alanm1 daha ara¢ haline getirmis
olmuslardir. Ayrica ulusal hiikiimetler refah ve isttihdam olusturma gorevini yerel

yonetimlere devretmistir.

1990’11 yillarda kiiresellesme ve serbest piyasa ve dzellestirme sayesinde hava
tasimaciligi, telekom, enerji, toplu tasimacilik gibi alanlarda rekabet serbest
birakilmistir. Baz1 sehirler bu sektorlerin sehirlerinde gelismesi igin tekel olan
firmalara sehirlerinde imkanlar saglamislardir. Bu yillarda bazi bilimsel galismalarla
bir yerin nasil rekabet Ustiinliigii saglayacagi anlatilmistir. Bu caligmalar 1s1ginda
basarili sehir yoneticileri, yaratici, yenilik¢i kiimeleri desteklemis ve sehirlerine
rekabet stiinliigii kazandirmay1 hedeflemislerdir. Sehirlerarasinda rekabet artmus,
sehirler ile ilgili degerlendirmeler, derecelendirmeler ortaya ¢ikmaya baglamistir.
Internetin ortaya ¢ikmasi ile en kiiciik sehrin bile taninma firsatini ele gegirmesi ile
bircok sehir yoneticisi bilisimin giiciinii kullanmaya itmistir (Ilgiiner ve Asplund,
2011, s. 159-161).

Ilgiiner ve Asplund (2011), 2000’li yillarda ise marka sehir uzmanlarmin
sistematik yaklagimlar olusturarak, bu konular1 konferanslar araciligi ile sunmaya
basladiklarindan s6z etmektedir. Bu yaklasimlar, biiylime politikalari, ¢ekicilik
politikalar1 ve stratejik sehir pazarlamasi veya inovasyon stratejileri diye
isimlendirilmektedir. Buradaki amag, sehre katki saglayacak olan ziyaret¢i, yatiriomei
ve yerlesimcileri cezbetmek, sehir ile iiretilen bu politikalarin kalici ve tutarh
olmasmi saglamaktir. 2000’li yillarda stratejiler daha c¢cok SWOT analizi ile
yapilmustir. Sehirler firsatlarimi degerlendirebilmek icin sadece SWOT analizine
giivenmekteydiler. Ancak SWOT analizinin, gozlemlerde acemilik, yargida
siradanlik ve is hayati deneyiminde eksiklik gibi bazi eksi yonleri oldugu analiz

uzmanlan tarafindan kabul gormektedir. Bunun yani sira sehirlerin markalagmasi
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icin yapilan c¢ok biiylik maliyetli yatirnmlar, beklenen geliri saglamamistir. Cok
gosterigli yapilarin yapilmasi politikasi, sehir yoneticilerini zor duruma sokmustur

(Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 161-164).

1.5.2. Sehir Markalasmasimin Onemi

Hedef kitlelerin goziinde daha degerli ve tercih edilir konuma ulagmak igin
marka olmak gerekmektedir. Marka olmak ayni1 zamanda bir giiveninde semboliidiir.
Bir iiriin i¢in degerli, tercih edilir ve giivenilir olmak, daha ¢ok satilmasi yani kar
etmesi anlamina gelmektedir. Markanin bu tiir 6zelliklerinden yararlanmak isteyen
sehirlerde, sehir markas1 kavramlarini gelistirmeye calismaktadirlar. Sehirlerin yine
ayn1 sekilde degerli, tercih edilir ve glivenir olmasi ise, daha ¢ok ziyaretci, daha ¢ok
yatirimet kisacast daha ¢ok gelir elde etmesi anlamina gelir (Usak Haber, 2014).

Sehirler hedef kitle i¢cinde sadik miisteriler yaratarak, zamanla yatirim, egitim,
kiiltiirel faaliyetler icin ulusal ve uluslar aras1 alanlarda ilk akla gelen yerler arasinda
olacaklardir. Sehir halkinin gelen ziyaretgilerle iletisime gegmesi sayesinde bakis
acilarinin degismesi, yeni kiiltiirlerin taninmasi, gelirlerin artmasi buda hem kendi
sehirleri hem de diger sehirler i¢in potansiyel ziyaret¢i olmalari anlamina gelir.
Gelen ziyaretgiler sayesinde sehrin fiziki goriiniimii de giizellesecek, sehir halkinin

da refahi ve giiveni artacaktir.

1.5.3. Sehir Markalasmasinin Unsurlari

Asagida sehir markalagsmasinin unsurlart 11 madde seklinde ifade edilmistir

1.5.3.1. Yerel Yonetim Politikasi ve Dis Iliskiler

Sehirlerin  markalasmast ¢aligmalarinda yerel yonetimin ve kamu
kuruluslarinin rolii genis kapsamlidir. Yerel yonetimler sehrin ekonomik kalkinmasi
icin sehir planlama fonksiyonlarin1 organize edip, kaynaklarin devamliligim
saglarlar. Kamu kuruluslar ise, sehrin kiiltiirel {irtinleri, marka degeri olusturabilecek

degerli kaynaklarini ortaya koyarlar. Yerel yonetimlerde kiiltiirel yasam1 destekleyen
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ve besleyen ¢alismalarda onemli rol oynarlar. (Parkerson ve Saunders, 2004, s. 259).
Asil basariya yerel yonetimler ile kamu kuruluslarinin ortaklasa hareket etmesi
sayesinde ulasilir. Ayrica yerel yonetim, is diinyas1 ve kurumlar, yerel ve ulusal
medya, kamu kuruluslari, komsu sehirler ve diger uluslararast ve ¢ok uluslu
organizasyonlarin birbirleri ile iyi iligkiler kurmalar1 gerekmektedir. Sehir, sadece
cesitli otoritelerin politikalar1 yliriitme hevesine bagli degil, ayn1 zamanda politikalar
olusturup gelistirecek, olaylar1 diizenleyecek ve sehri biiyiitecek programlar
ekonomik yonden destekleyen birimlerin de destegine ihtiyag duymaktadir
(Demir6gen, 2009, s. 60-61).

Belediye yonetimlerinin ilk hedefleri biiyiik g¢ogunlukla halkin refahini
saglama, taleplerini yerine getirmektir. Halk da daha ¢ok kisa vadeli ¢oziimler
getiren taleplerde bulunmaktadirlar. Fakat schir markasmin olusturulmasi uzun
zaman alan, zor ve yerine gore ¢ok pahali bir siire¢ olabilmektedir. Basarili
sonuglarin alinmasi en fazla yine bolge halkina kazandirmaktadir. Yerel yonetimler
bu siiregten karli ¢ikmak icin stratejik ve Pazar merkezli olmali, sehrin kimligini,
hedef pazar igin Onerilerini belirlemeli ve hedef kitleyle iletisime gegmelidir (Yerel

Siyaset, 2014).

Sehirlerin markalasmasi siirecinde aktif rol iistlenen belediyelerin sehirde
yasayan halk ile etkili iletisimde bulunmasi gerekmektedir. Bu siirecte iletisim dogru
kararlar verebilmek ve ortak caligmalarin basarisi i¢in gerekli olan karsilikli saygi,

hosgorii ve giivene dayali ortamin yaratilmasi i¢in gereklidir (Saran, 2005, s. 108).

1.5.3.2. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Sehirlerin gelisen imajlar1 sayesinde 6zel sektor ve diger kurumlarda bu
imajdan faydalanabileceklerinin bilincindedirler. Sirketlerin basarili olmasi, sehirlere
ziyaret¢i ve yabanci yatirimel ¢gekme, gelir saglama, sehir halkinin sehir ile dviinmesi
ve diger yerel girisimcilerin gilivenini arttirict etki saglar. Banka, sigorta sirketleri,
telekomiinikasyon sirketleri ve elektrik dagitim sirketleri yapisindaki sirketlerde

gelecekteki basarilart i¢in, yerel kimligin kabul gdérmesine ihtiyag duymaktadir.
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Bunun yani sira kiiresel sirketler bile, sube agtiklar1 sehre entegre olmak i¢in sehir ile
ilgili sorumluluga sahip olmalidirlar. Ornegin McDonald’s diizenli olarak bulundugu
yoreye entegre olmaya ¢alismaktadir. Kuruluslarin sehre ait olma istekleri tiiketiciler
ve sehir i¢in art1 deger kazandirmaktadir. Philip Morris sirketi, Izmir’in Torbali ilgesi
smirlari igerisinde bulunan Metropolis antik kenti i¢in ugras vermis, uluslar arasi
tanitimini ve turizme kazandirilmasina destek olmustur (ilgiiner ve Asplund, 2011, s.

103-104).

Ulusal ve uluslararasi kuruluglara ev sahipligi yapan sehirler de bu
avantajlardan yararlanirlar. Ornegin Avrupa Insan Haklari Mahkemesinin Strasbourg
sehrinde bulunmasi gibi. Sehirde devlet dis1 veya ¢ok uluslu organizasyonlarin
bulunmasi diger 6zel veya kamu organizasyonlarini da sehre gekmistir. Ornegin {inlii
egitim kurumlarindan Oxford’un Ingiltere’de, ya da Stanford ve Berkeley’in
Amerika’daki yerlesimlerinin belirli sehirlerin smirlarinda bulunmast sehirdeki
yasam kalitesi ile ilgili bize bilgi verir. Boylece uluslar arasi gezici ig giicliniin bu
sehirlere ¢ekilmesini saglanabilir. Ayrica is diinyas1 boyle yasam kalitesi yiiksek bir

yerde yasayan insanlarin merkezinde olmak isteyeceklerdir (Demirégen, 2009, s. 61).

Ticaret ve sanayi odalar1 ise sehirlerin markalagmasina farkli katkida
bulunmaktadirlar. Ozellikle Tiirkiye’deki ticaret ve sanayi odalari, sehirlerin gelecegi
icin 6nemli rol oynamaktadirlar. Tiirkiye’de ilk olarak Antalya Ticaret ve Sanayi
Odasi, Antalya Belediye yonetimi ile ortak hareket etmis, bu anlamda stratejik
pazarlama plani hazirhiginda 6nderlik etmistir. Giiniimiizde sehirlerin markalagsmasi
i¢in yapilan ¢alismalar biiyiik oranda odalarm 6nciiliigiinde yapilmaktadir (ilgiiner ve

Asplund, 2011, s. 106).

Isgiicii piyasasini olugturan kurumlar, bir yerin gekiciligini etkileyecek onemli
potansiyele sahiptir. Sehirde var olan sirketlerin yasam kalitesi, sehirdeki is
diinyasinin itibari, ne derece yaratici ve yenilik¢i olduklari, girisimcilige iliskin
imkanlarin derecesi, is diinyasinin kullanabilecegi kisilerin egitimleri ve bunlarin
miktari, sehir altyapisinin kalitesi ve gevresel faktorler gibi birgok etken yatirimeilari

sehre cekmeye yetecektir. Ayrica bir kriz doneminde yatirimlarin tehdit altina
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girmesi durumunda isbirliginin her iki tarafa da fayda saglayacagi yeni fark edilmeye

baslanmustir (Ilgiiner ve Asplund,2011, s. 107).
1.5.3.3. Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler

Tarihi ge¢misi olan sehirler, bu 6zelliklerini sehrin tanitiminda veya sehir
markas1 olusturulmasinda sik sik kullanmaktadirlar. Tarihi eserlerin bulundugu biitiin
sehirler bu konuda bir potansiyel tasimaktadirlar. Tiirkiye’deki sehirlerin ¢ok zengin

kiiltiirel mirasa sahip olmalar1 sehirlere biiyiik firsatlar tanimaktadir (flgiiner ve
Asplund, 2011, s. 253).

Aslinda her sehrin, kurulusu ve gelisimi, sehirde yerlesmis {nliileri ve
sanatcilart gibi konularda bir hikayesi vardir. Sehrin binalarinin mimarisi, tiyatrolari,
stadyum ve miizeleri, sehrin halka acik alanlari, anitlar1 ve dogal 6zellikleri gibi
siirlari, sembolleri, ziyaretgileri, kuruluslari, yabanci ileri gelenleri, sanatgilart
cezbedici giiglii bir rol oynar. Bu tiir avantajlar, ulusal veya bolgesel ye ile ya da
kamu yo6netiminin sehrin politika ve isteklerine olumlu bakmasina sebep olur. Ayrica
tarihi olaylarin gectigi yerlerde biiyiik ¢ekim merkezi haline déniisebilir. Ornegin;
Canakkale diizenledigi safak ayinleri ile her yil binlerce turisti kendisine ¢ekmekte

ve diinya medyasinda yer almaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 250-261).

Sehrin dogal giizellikleri denildiginde sehir sinirlari i¢inde yer alan, daglar,
vadiler, goller, denizler ve ormanlardan s6z edilmektedir. Bu giizelliklerinin farkina
varan ve Ozen gosteren sehirler, nimetlerinden de faydalanabileceklerdir. Ayrica
sehirler bu dogal giizelliklere ek olarak fiziksel, c¢evresel ve estetiksel olarak

giizellestirmeye calisilirsa dogal cazibelerinin degeri artacaktir (Ilgiiner ve Asplund,
2011, s. 250).

1.5.3.4. Turizm, Kongre ve Aktiviteler

Konaklama, restorant ve aligveris sektorleri basarili olmalarinin sehrin
imajma bagli oldugunun bilincindedirler. Ayrica bir sehrin yerel veya yabanci
insanlar1 kendisine ¢ekmesinde, onlar1 bu sehre getirmesinde ve agirlamasinda

turizm, kongre ve diger aktivitelerin ¢ok biiyiik rolii vardir. K&tii bir imaja sahip bir
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sehirde kurulmus miikemmel bir kongre merkezinin basarisinin 6niinde biiyiik bir
engel olacagi kesindir. Bu sebeple kongre merkezlerinin ve konaklama sektoriiniin
isbirligi yapmasinin énemi giin gectikce artmaktadir. Ornegin, Izmir’de Havaalan ve
havayolu isletmecileri ile il turistik tesis isletmecilerinin bir araya gelerek

Destinasyon Izmir’i olusturmuslardir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 106-107).

Ayrica, sehrin heyecan verici gece hayati ve eglence hayati gibi diger sehir
markasi niteliklerini dogru sunmak sehrin markasini aktif ve genis kapsamli olarak
bir ifade yolu olabilmektedir. Ancak bu etkinliklerin ya da ¢alismalarin devamli
olmasi1 en 6nemli sartlardir. Sehirlerde diizenlenen etkinlikler ya da organizasyonlar
sayesinde marka olmus sehirler vardir. Ornegin Rio de Janeiro — Rio Karnavali;
Barcelona- Boga Giresleri gibi. Ya da sehirde bulunan simgeler turizm {iriinii gibi
yansitilan sehirlerde bulunmaktadir. Paris- Eiffel Kulesi, New York-Ozgiirliik

heykeli gibi.

Turistik festivaller arasinda bir¢ogu birbirine benzemektedir. Ancak yerel
ozelliklere dayali ya da yenilik¢i-yaratici olan festivaller her zaman daha fazla ilgi
gormektedir. Bu da kiiclik dahi olsa tiim sehirlere kendilerine 6zgii festivaller
diizenleme sansi vermektedir. Sehirde dogmus bir {inliiyli anmak adma yapilan
festivaller daha fazla ilgi gormektedir. Ornegin; Cenova Kristof Kolomb adina,
Salzburg miizik festivalini Mozart adina yapmaktadir(Ilgiiner ve Asplund, 2011, s.
258).

Ayrica kisilerin ve kiigiik gruplar icin 6zel ilgiye yonelik turizm gesitlerine
olan egilim, seyahat acentelerine, bir yere ait bilginin dagitimini iistlendikleri igin,

onemli bir rol vermektedir. Seyahat acenteleri de daha 0zel seyahat paketleri

konusunda uzmanlagmiglardir(flgiiner ve Asplund, 2011, s. 107).
1.5.3.5. Egitim ve Spor

Yerel egitim kurumlarinin ve spor kuliiplerinin ulusal ya da uluslararas: bir
tine sahip olmasi sehirlerin itibarini ¢ok 6nemli oranda arttirir. Her kazanilan basari

ile sehirlerinin ismini yiicelten spor kuliipleri, her yil diizenlenen spor etkinlikleri ve
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sahip olunan spor sahalar1 sehre gekicilik katacaktir (flgiiner ve Asplund, 2011, s.
257).

1.5.3.6. Sehir Halki

Sehrin markalagmasi ¢alismalarinda ilk olarak hitap edilecek hedef kitle ve en
onemli etken aslinda orada yasayanlardir. Yerel yonetimler ve kamu kuruluslar
markalasma konusunda yaptiklar1 ¢alismalar1 sadece biinyelerindeki calisanlar ile
gerceklestiremezler. Sehirde dogup biiyiiyen bir kisi, kendisini sehrin kiiltiirii, yasam
tarzi ile tamimlamaktadir. Kisinin sehre iliskin algisi sehirdeki yasam kalitesi ve
mutlulugu ile dogrudan iligkilidir. Bireyin algis1 olumsuzsa kendini sehre ait
hissetmesi, sehrin markas1 ile kendi kimligini birlestirmesi miimkiin

olamamaktadir.(Saran, 2005, s. 109).

Bu siirecin basarili olmasi i¢in sehir halkinin bilgili ve ilgili olmas1 sarttir.
Sehir halkina markalasmanin hem bireysel hem de sehre, ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel olarak bir¢cok avantaj saglayacaginin bilgisi verilmelidir. Bu avantajlarin
farkina varan sehir halki, diger onde gelenler, kamu ve yerel yonetim ile birlikte

calisma konusunda hevesli olacaktir (Demirdgen, 2009, s. 64-65).

Bir sehrin goriiniir kismi, insanlari, binalar, festivalleri, gelenekleri ve ticareti
iken, goriinmeyen kismi ise, bu sehirde yasayan insanlarin sehre iliskin hisleri,
ortakliklari, duygusal baglaridir. Sehir halki goziinde inandirici olmak igin, iyi bir
logo, etkili bir slogan yada yaratici bir reklam kampanyasindan ¢ok daha fazlasi

gerektirmektedir (Saran, 2005, s. 109).

1.5.3.7. Ust Yapr

Sehrin mimarisi, sehrin 6zel bir kimlik olusturmasi i¢in ¢ok Onemlidir.
Mimari ve tasarim, bir sehrin ruhunu ve yliregini yansitabilmelidir. Tiirkiye’de ise
birka¢ sehir hari¢ tiim sehirler neredeyse birbirinin aynisidir. Buradaki sorun, eski,
0zgiin yapilarin yeterince korunamamasi, yikilanlarin yerini rant kavgasini belli eden
yapilarin almasidir. Sehrin kendine 0zgii mimarisi ile yapilmis tiim mekanlar

fazladan avantaj saglayacaktir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 108).
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1.5.3.8. Iklim

Sehirde diizenlenecek aktiviteler sehrin iklimi ile dogrudan ilgilidir. Kis
mevsiminin yogun gectigi bir sehirde, kis sporlar1 faaliyetlerinin kolaylikla
yapilabilecegini beklemek ger¢ekei olacaktir. Buda demek oluyor ki, iklim sartlari
sehrin markalagmasi ¢alismalarina ister istemez yon vermektedir(Demirdgen, 2009,
S. 66).

1.5.3.9. Gastronomi

Sehrin kendine 6zgii bir mutfaginin olmasi ya da sehre 6zgii bir yemegin bile
bulunmasi, turistlerin o sehre gelmesi igin sebep olabilir. Ayrica her ¢esit Kalite ve
fiyat araliginin bulunmasi gelen turistlerin gesitliligini de arttiracaktir(Demirdgen,
2009, s. 67).

1.5.3.10. Dil ve Iletisim

Bir sehir markalasma ¢alismalarma baslarken sadece ulusal anlamda
markalagmay1 degil tiim diinyada marka olmay1 hedefler. Sehrin tanitiminin yabanci
iilkelerde yapilabilmesi ya da yabanci iilkelerden gelecek olan turistlerin
agirlanabilmesi i¢in Oncelikle yoneticilerin daha sonra da bu kisilerle iletisim

kuracak kisilerin yabanci dil bilmesi sarttir(Demir6gen, 2009, s. 67).

1.5.3.11. Mesafe ve Ulasim

Bir sehrin konumu, diger sehirlere olan uzakligi, ulagimin kolayligi ve
maliyeti gibi etkenler sehrin markalagsmasinda 6nemlidir. Kisa siireligine yapilan
turistik ziyaretlerde kisiler ulasim konusunda sorun yasamak ya da fazladan zaman
ve para kaybetmek istemezler. Bir ulus ya da bir sehirle ilk defa tanisacak olan bir
yolcu i¢in ilk temas ulasim araglarinda gerceklesmektedir. Bu nedenle havayolu
sitketleri ve havaalani, demiryolu sirketleri ve tren gar1 ayni zamanda karayolu

sirketleri ve otobiis terminalleri bir yerin markalagsmasinda ilk durak olduklar1 i¢in
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biiyiik rol oynamaktadirlar. Ornegin, TAV Adnan Menderes Havalimani yoneticileri,
bu bilingte olduklar1 i¢in, izmir’in markalasmasinda 6rnek katkilarda bulunmuslardir

(Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 108).

Ayni1 zamanda yolcularin ilk muhatap olduklar1 kisiler sehrin taksicileridir.
Taksi soforlerinin davranislar1 bir sehrin oldugundan farkli algilanmasma yol
acabilmektedir. Ornegin, Londrali taksi sofdrlerine bu konuda bir egitim verilmis
oldugu icin ilk etapta sehre gelenlere iyi izlenimler vermektedirler. 2010 Diinya
Basketbol Sampiyonasi sonrasinda, Istanbullu taksi soforleri hakkinda diinya

basininda olumsuz haberlerin ¢ikmasi Istanbul sehrine zarar vermistir (Ilgiiner ve

Asplund, 2011, s. 108).
1.5.4. Sehir Markalasmasi Yaratma Siireci

Markalagsma siirecine giren tim sehirler, hedef kitleye gergekten essiz bir
seyler sunmak zorundadirlar. Bu sebeple bir sehrin amaci, ¢ok biiyiik olan bu
pazarda gelecegini garanti altina almak igin, ¢ok iyi konumlandirma ve olumlu imaj
saglayan bir stratejisi olmalidir. Her sehir, hedef kitlenin beklentilerini tam olarak
karsilayabilecek iiriin ve yarar kombinasyonlarini ¢ok iyi formiile etmelidir. Aslinda
sehri markalasmasi su ¢alismalar1 igermektedir:

e Oncelikle giiclii ve ¢ekici bir konumlandirma gelistirmek,

e Mevcut ve potansiyel alic1 ve kullanicilar1 6zendirecek sekilde iiriin ve
hizmetleri gelistirmek,

e Uriin ve hizmetlerin etkin bir sekilde teminini saglamak,

e Sehrin cazip yon ve yararlarini, potansiyel kullanicilar farkina varasiya kadar

tanitmak.

Sehirler genellikle bu calismalarin bir veya ikisi {izerinde, Oncelikle de
tanitim lizerine yogunlagsmaktadirlar. Ayrica dogru tam1 ve planlama yapmadan,
reklam ve slogan igin para harcamaktadirlar. Bu kesinlikle ¢ok hatalidir (ilgiiner ve
Asplund, 2011, s. 39-40).

Markalasma siirecinde basarili olmak isteyen sehirler, Oncelikle tiim

paydaslarin siirece katilimini saglamalidir. Katilim sonucunda paydaslarin beklenti
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ve gereksinmeleri ortaya cikacak, boylece de Oncelikler saptanarak, giderilmeye
calisilacaktir. Ayrica sehrin paydaslari olan ¢esitli sosyo-ekonomik gruplarin sehri ve
yonetimi nasil algiladiklarim ortaya koyup, sehrin belirgin oOzelliklerinin ve
farkliliklarinin taninmasini, giiclii ve zayif yonlerin sergilenmesini saglayacaktir

(Teker ve Giilgubuk, 2005, s. 100).

Iletisim yetersizligi sebebiyle paydaslar sehrin kendilerine sunduklari birgok
hizmet ve olanaktan yararlanamamaktadirlar. Yine ayni sorun sebebiyle bir¢ok
ihtiya¢ ve beklenti karsilanamamakta, var olan potansiyel fark edilememektedir. Bu
nedenle markalagma siirecinde, giiniimiizde kullanilan ¢agdas ve modern tiim iletisim

araglarinin Kullanilmasina 6nem verilmelidir(Teker ve Giilgubuk, 2005, s. 100).

Sehirlerin degerlendirmeleri yonetimlere gore farkliliklar gosterebilir. Bu
sebeple var olan mevcut durum rekabet edilebilecek diger sehirler ile
karsilastirilarak, Oncelikle hedef kitlenin ihtiyaglar1 dogrultusunda, (liriinler,
hizmetler, organizasyonlar, yasam alanlari, reklam araglari ve medyasi, halkla
iliskiler faaliyetleri gibi) amaca hizmet edecek sekilde uygulanabilinir (Altunbas,
2007, s. 162).Siirecin saglikl iglemesi i¢in;

e Sehirde yasayanlarin, is diinyasinin ve ziyaret¢ilerin sunulan temel hizmetler
ve altyap1 konusunda tatmin olmasinin saglanmasi gerekmektedir.

e s diinyasmin ve kamuoyunun gdstermeye basladiklar1 destegi siirdiirmelerini
saglayacak, ayni zamanda yeni yatirimlart cezbedecek, cekim alanlari
olusturulmalidir.

e Sehrin tiim 6zellik ve farkliliklarinin etkin bir imaj ve iletisim programu ile
iletilmesi saglanmalidir.

e Yeni yatirimlarin yapilmasi, ziyaret¢ilerin dikkatinin ¢ekilmesi ve gerekli tiim
destegin verilmesi konusunda sehir sakinlerinden, onderlerinden ve yerlesik

kurumlardan destek alinmalidir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 41).
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1.5.4.1. Strateji Gelistirme

Stratejik Planlama, bir kurumun her kademesindeki kisilerin katilimini ve
yoneticilerinin tam destegini iceren, sonu¢ almaya yoOnelik yapilan c¢alismalarin
tamamidir. Stratejik planlamada paydaslarin ihtiyag ve beklentileri, kurumun
misyonu, hedefleri ve performans olglimlerinin belirlenmesi de aktif olarak rol
oynamaktadir. Bir stratejik plan asagida yer alan bes temel soruya verilen yanitlarin
yer aldigi bir rehber niteligi tasir.

e Su anda neredeyiz?

e Nerede olmayi istiyoruz?

e Gelismemizi nasil 6l¢ebiliriz?

e Olmak istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?

e Gelismemize yonelik yol islem haritamizi nasil saptayabiliriz ve

denetleyebiliriz?

5018 sayili Kamu Mali Yonetimi ve Kontrol Kanunu, 5393 sayili Belediye
ve5216 sayili Biiyiiksehir Belediyesi Kanunlari ile niifusu 50.000’in {izerindeki tim
belediyeler stratejik plan hazirlamak ve bu stratejik plana uygun olarak belediyeleri
yonetmek zorunda birakilmiglardir. Stratejik plan, varsa liniversiteler ve meslek
odalar ile konuyla ilgili sivil toplum orgiitlerinin goriisleri alinarak hazirlanacak ve
belediye meclisi tarafindan kabul edildikten sonra yiiriirliige girecektir. Niifusu
50000'in altinda olan belediyelerde stratejik plan yapilmasi zorunlu degildir. Ayrica
5302 sayili i Ozel Idaresi Kanunu ile il 6zel idareleri de stratejik planlama yapmak
zorundadir. Valinin gorevlerinden biri de il 6zel idaresini stratejik plana uygun
olarak yonetmektir. Ayni sekilde il 6zel idare yonetimi ve valilikte; stratejik plani,
varsa universiteler ve meslek odalar1 ile konuyla ilgili sivil toplum orgiitlerinin
goriisleri alinarak hazirlayacak ve il genel meclisinde kabul edildikten sonra

uygulamaya baslayacaklardir.

Degisen ve smirsiz firsatlar sunan diinyamizda sehirler, bu firsatlar
kullanabilmek i¢in stratejik pazarlama planina ihtiya¢ duymaktadir. Stratejik

pazarlama planlari, sadece bir krizi asmak ya da tek hedefe ulagmak icin degil,
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kiiresel gelismelere uyum saglayacak siirekli bir siire¢ olmalidir. Boyle bir ¢caligmaya

giren bir sehir aceleci davranmadan, ayrintili diistinerek, koklii ¢oziimler tiretmek

zorundadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 14).

Belirtilen kanun maddeleri geregince sehir yoneticilerinin yapmasi gereken

stratejik pazarlama plan1 ise, su sorularin cevabii (lgiiner ve Asplund, 2011, s. 193-

217):

1.

Sehrin mevcut durumu: Karsilastirilmali olarak, sehrin bugiinkii hali nedir?
Kat1 ve yumusak c¢ekicilik unsurlar1 karsilagtirmali olarak incelenir, giigli ve
zayifliklara gore siralanir, muhtemel firsat ve tehditler belirlenir ve hedef igin
temel olusturulur.

Sehrin mevcut durumu: Karsilastirilmali olarak, sehrin bugiinkii hali nedir?
Kat1 ve yumusak cekicilik unsurlar1 karsilastirmali olarak incelenir, giiglii ve
zayifliklara gore siralanir, muhtemel firsat ve tehditler belirlenir ve hedef i¢in
temel olusturulur.

Stratejik ¢6ziim: Hangi stratejiler sehrin bu hedeflere erismesine katkida
bulunur? Ulasilmak istenen hedefler kesinlesince hangi stratejik plan
tizerinden hedeflere varilacagi kesinlestirilir. Bunun yani sira, stratejinin
basarili olmast durumunda hangi stiinliiklerin elde edilecegi ve bu stratejileri
uygulamak igin yeterli kaynaklarin var olup olmadigi sorgulanir. Sorumlu
kisi, uygulama sekli, maliyeti ve tamamlanma tarihi kesin olarak
belirlenmelidir.

Uygulama ve denetim: Uygulamalarin bagarisindan nasil emin olunacaktir?
Diizenli araliklarla hedeflere ulagmada nasil bir yol izlendigi kontrol edilir.
Bazi sehirler yillik faaliyet raporlari hazirlarlar. Bu raporlar tim sehre

duyurulmalidir.

Sehrin gerekli ve yeterli bir bilgi, planlama, uygulama ve kontrol sistemi

kurarak degisen kosullar1 izlemesi, olusan firsat ve tehditlere yapict sekilde cevap

verebilmesi i¢in olast ani degisikliklere ve etkili bir sekilde yeni gelismelere ve

firsatlara uyum saglayabilmesi i¢in esneklige sahip olmasi gerekmektedir. Bu

sebeple sehir ve bolgeler icin stratejik pazarlama planlarii yonetmek sirketlerin
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stratejik planlarmi yonetmekten daha zordur. Ozel sektor karlilik pesinde kosarken,
kamu ve yerel yonetim, hem farkli gruplarin taleplerini karsilayacak hem de gelecek
secimlerde puan kazandiracak ¢o6ziim arayisindadir. Kurumlar arasi uzlasimin

olmadig1 bir sehirde stratejik pazarlama planinin ise yaramadigr gozlenmektedir

(Ilgiiner ve Asplund,2011, s. 192-193).

Karar vericilerin ve hedef pazarin fazla ve karmasik olmasi sebebiyle,
sehirlerin markalagmasi ve pazarlama stratejileri olusturmasi, herhangi bir {iriin veya
hizmetin pazarlanmasindan ¢ok daha karmasiktir. Ancak siirdiirebilir stratejiler

gelistiren sehirler rekabetc¢i avantaj saglayacaklardir(Altunbas, 2007, s. 162).
1.5.4.2. Stratejik Imaj Yonetimi

Bireylerin kisilikleri, egitimleri ve psikolojileri birbirlerinden farkli oldugu
icin, imaj algilar1 da kisiden kisiye degismektedir. Ayni sehir, kimine gore kalabalik,
karisik, kimine gore ise hareketli ve eglenceli olarak algilanabilir. Sehir imaji,
insanlarin o sehir ile ilgili fikirleri, inanislar1 ve izlenimlerinin tamamidir. Bu sebeple
sehir ile ilgili bircok diisiince ve inanis olabilir. Sehrin imaj yonetimi markalagma
siirecinde ¢ok Oonemli bir yerdedir. Clinkii sehir insanlar ile sehrin arasindaki etki,
algt ve izlenimler sehrin imajimi olusturmaktadir(Kotler, 1993, s. 141). Sehir
markalagmasinin en kritik noktasi, imaj yonetimidir. Bir sehrin imaj1 gegerli,

inandirici, sade, ¢ekici ve ayirict olmalidir (Langer, 2000, s. 14).

Marka imaji insanlarin beyninde zaman icinde olustugu i¢in, {rlin
markalarinda oldugu gibi sehir marka olusumu da ¢aba, 6zen ve planl calismay1
gerektirir. Sehir yoneticisinin gorevi, marka degerinin zamanla azalmasima neden
olan yanlis uygulamalardan kag¢inmak, marka degerini korumak ve gelismesini

saglamaktir (Teker ve Giilgubuk, 2005, s. 102).

Bir sehrin olumlu imaji, hedef kitlelere yaklagsmasi agisindan Onemli
avantajlar saglayacaktir. Ozellikle turizm amagl hedef kitlelerin sehre cekilmesinde
sehrin cekici bir imaja sahip olmasi ¢ok Onemlidir. Hedef kitlenin sehrin imajima
yonelik kararinda, objektif bilgilenme diizeyi, sahip oldugu izlenimler, 6n yargilar,

hayaller, beklentiler, duygu ve diisiinceler belirleyici olmaktadir. Ornek olarak, her
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licii de Akdeniz iilkesi olmasia ragmen Ispanya Yunanistan’dan 6 kat, Tiirkiye’den
ise 9 kat daha fazla turist ¢ekebilmektedir. Bunun sebebi de, sahip olduklar
kosullardan ¢ok, sahip olduklar1 imaji ile ilgilidir (Uniisan ve Mete, 2005, s. 166-
167).

Sehrin bir imaja sahip olmasi, hem sehir sakinlerinin, hem de sehir disindaki
insanlarin, sehir i¢in olumlu ve verimli bir tutum sergilemelerini saglar. Yaratilan
“Biz” duygusu ile, sehirde bulunan ticari kuruluslar, kamu kesiminden kurumlar,
sehrin sivil toplum orgiitleri ve sehir sakinleri; sehrin marka olmasi i¢in calisacaklar,
daha sonra da bu markanin giliclenmesi i¢in tiim enerjilerini bu alana

yonlendireceklerdir (Saran, 2005, s. 105-106).

Stratejik imaj yonetimi i¢in, asagida sorulan sorularin cevaplari, ayrintili
olarak verilmelidir (ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 265-276):

e Bir sehrin imajinin belirlenmesi: Sehrin imaji, o yerle ilgili tim bilgi ve

cagrisimlarin en yalin halidir. Bir baska deyisle sehrin imaj1 insanlarin o yerle
ilgili tim duygu, diistince, kan1 ve fikirleridir. Kisiden kisiye degisen, kisiye
0zel imaja sahip olunmasi sebebiyle ayni sehir farkli kisilerde farkli bir imaj
birakabilir. Bu sebeple imaj olusturmak isteyen sehirler, hedef kitlenin imaj1
algilamasini saglamalidir. Sehir imajimin zamanla degisecek, farkli gruplar
tizerinde uzun siiredeki etkisini azaltacak olmasi1 sebebiyle; segmentler,
hedefler, kitleler iizerinde, istenilen imaj1 saglamak ve c¢ekiciligini
konumlandirmak i¢in imaj yonetimi devamli olan bir siiregtir.

e Bir sehrin imajinin &l¢iilmesi: Oncelikle, yeni yerlesimciler, ziyaretgiler,

profesyonel yoneticiler, yatirimcilar, girisimciler gibi hedef Kkitlelerin
belirlenmesi gerekir. Bu gruplara gore sehrin imaji farkli olabilir. Secilen
hedef kitlelerin nitelikleri saptanarak, hedef kitlenin sehre ne kadar asina
oldugu ve sehrin ona ne kadar uygun oldugu tespit edilir.

e Bir sehrin imaji1 bicimlendirilirken takip edilecek yol: Sehrin imajinin ne

oldugu anlasildiktan sonra, var olan imajin yeterli olup olmadigina karar
verilir. Her hedef kitle i¢in etkin yani, gegerli, inandirici, kolay anlagilir, ayirt

edici bir imaj olusturulmalidir.
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e Bir sehrin imajini iletmekte yararlanilacak araglar: Kolay marka sehir olmak

isteyen sehirler diger her seyi bos vererek sadece, slogan ve gorsel simgeyi
kullanmaktadirlar. Oysa saglam bir strateji dogrultusunda 1- Slogan, tema; 2-
Gorsel Simge ve 3- Etkinlik araglarini bir pazarlama stratejisi ve uygulama
kararlilig1 icinde gerceklestirmek gerekmektedir.

e Bir sehrin olumsuz imajmim _diizeltilmesi: Oncelikle sorunlarin, olumsuz

durumlarin  kabul edilmesi gerekmektedir. Sorunlar derine inilmeden
coziilmeye kalkisilir, imaj yenilenme ve diizeltmeler alelacele yapilirsa,
sonuglarda istenilen dogrultuda olmaz. Var olan sorunlar ortaya konulup ilgili
birimlerden fon saglanirsa, sehir sakinleri de, yasanilan degisiklikleri fark
edecek, imaj yoneticileri de sehre uygun calismalar1t ile konuyu
destekleyeceklerdir

e Bir sehrin imajinin tutarh ve giiclii sekilde iletilmesi: Segilen hedef kitleye

dogru medya ile seslenmek gerekmektedir. En iyi erisim ve etkinin
saglanarak yapilan harcamalarin nasil geriye donecegi ortaya konulmalidir.
Gilinlimiizde yeni nesil medya araglar1 sayesinde sehirlerin, hedef gruplara

ulagmalar1 ve iletisim kurmalar1 ¢ok daha kolaylagsmistir.

1.5.4.3. Konumlandirma

Sehir markasinin olusturulmasi ve konumlandirilmas: i¢in uzun vadeli bir
sirece ihtiya¢c duyulmaktadir. Bazi sehirlerin marka haline gelmesi yiizyillan
bulmasina ragmen gilinlimiizde iletisim imkanlarinin hizla artmasi sayesinde bu siire
oldukga kisalmis buda maliyetlerin artmasina neden olmustur (Eroglu, 2007).

Sehir  paydaglarinin  sehirden  beklentileri ile sehrin  kendilerine
saglayacaklarim1 karsilagtirilmalart sonucu konumlandirma stratejisi belirlenir. Bu
yiizden sehirde yasayanlarin, kiiltiirel degerleri, geleneklere baglilik ya da yeniliklere
karst acgik olmalari, yasam kalitesi olarak beklentileri ve sehir yonetiminden
istedikleri konumlandirma stratejisi igin ¢ok Onemlidir. Konumlandirmaya temel
olarak cesitli sehir ve yoreleri dort kategoriye ayirmak miimkiindiir (Teker ve

Giilgubuk, 2005, s. 102).
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o  (ok ozel imkanlar vaat eden sehir ve yoreler: Bireye kendini gergeklestirme
imkani vaat eden sehirlerin en belirgin 6zellikleri modernlik, yiiksek yasam
standartlari, kentsel ve kiiltiirel atmosfer ve karmasikliktir. Ornek olarak,
New York, Paris, Londra, Viyana, Roma, Berlin gibi metropolleri ve
iilkemizde Istanbul’u drnek gdsterebiliriz.

o  FEkonomik gelisme vaat eden sehir ve yoreler: Bireye ve kurumlara ekonomik
gelisme vaat eden bu sehirler i¢in, uygun sanayi alt yapisi, nispeten ucuz
arazi, ulasim kolayligi, nitelikli isgiicli, istikrar ve giiven 6n plandadir. Bu
tarz schirlere Ornek olarak; diinyada Silikon Vadisi, Detroit ya da
teknoparklarin  bulundugu, gecmisten giiniimiize belirli is kollar1 ile
ozdeslesmis sehirlerdir. Ulkemizde de Bursa ve Izmit otomotiv sektdriinde,
Denizli ve Adana tekstil ve kimya sanayinde, Eskischir, Konya, Gaziantep
gida sektdriinde, izmir, Aliaga ve Izmit Petrokimya sektdriinde, Manisa
elektronik ve beyaz esya sektoriinde dnemli paya sahiptir.

o  Huzur ve rahatlik vaat eden sehir ve yoreler: Bireylere daha ¢ok rahatlik,
huzur ve giiven vaat eden bu sehirler genel olarak, gelir diizeyi yiiksek, iklim
kosullar1 yasamaya uygun, yasam kalitesi diizeyi yiiksek bolgelerdir. Bu tarz
sehirler ikinci konut olarak tercih edilen, emekli ve huzurlu bir ortami
sevenler tarafindan tercih edilmektedir. Son yillarda iilkemizde ¢ogu sahil
sehrimiz, Antalya, Kusadasi, Bodrum ve Ayvalik gibi sehirleri bu kategoriye
dahil etmek miimkiindiir.

o FEglence ve aksiyon vaat eden sehir ve yoreler: Bireylere eglenmeyi ve
hareketi vaat eden bu sehirler iilkelerin dnemli turizm merkezleridir. Ornek
olarak, Antalya, Bodrum, Marmaris, Fethiye, Cesme gibi yerler sayilabilir.
Bu tiir yoreler arasinda kayak merkezleri, yamag parasiitii, riizgar sorfii ve

golf merkezleri gibi atraksiyonlar 6n plandadir.

1.5.4.4. Kimlik Olusturma

Sehir kimligi, stratejik imaj yonetimi ve konumlandirma siirecinde anahtar rol
oynamaktadir. Sehir kimligi, sehir paydaslarinin, sehri nasil gostermek istediklerine

baglidir. Amag ise sehrin istenildigi gibi algilanmasini saglamaktadir.
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Sehir kimliginin oOzellikleri ise, sehrin 6nemli kurumlari, sehrin otantik
ozellikleri, sehir pazarlamasina verilen 6nem, sehrin alt yapisi, sehir yonetimlerinin
sehre gelecek yatirimcilara, turistlere, 6grencilere ve sehir halkina vaat ettikleri

yararlardir (Teker ve Giilgubuk, 2005, s. 101).

| KENTSEL KIMLIK |

| CEVRESEL KIMLIK | | TOPLUMSAL KIMLIK |
] 1
—L —1 - Sosyo - Kiiltiirel Kimlik
D_pgal C svie Yapay .C’ svIe ¢ Tarihsel Ozellikler
Ozellikleri Ozellikleri e Niifus Orellikleri
= J * Kiiltiirel Ozellikler
- Yerlesim Olceginde
- Topografik - * Binalar J
Ozellikler " | » Sokaklar ve Caddeler | |_ :
- o Meydanlar - - Sosyo - El'_;onomlk
Kimlik
- Tklim ve Bitki B |_
Ortiisii Ozellikleri _| Donati Olceginde [=*
-Psikolojik
Kimlik

Sembol Olmusg
Elemanlar Olceginde
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Sekil 1: Kentsel Kimlik Modeli
Kaynak: (Beyhan ve Uniigiir, 2005, s. 3).

Yukaridaki sekilde belirtildigi tizere sehir kimligi, dogal ¢evre, yapay cevre
ve sosyo-kiiltiirel 6zellikler ile olugmaktadir. Dogal ¢evreyi, topografik durum, iklim
kosullar1, su 6gesi, bitki ortiisii, jeolojik durum ve genel konum olusturur. Bu
Ozelliklerine kadar farkli ise bir 6zgiinliik olusturarak sehre kimlik vermektedir.
Sehrin sahip oldugu dogal cevre verilerinin 1yi analiz edilmis olmasi, korunmasi ve
vurgulanmasi sehir kimliginin dogru sekilde tanimlanmasi, anlasilir kilinmast,
giiclenmesi anlamina gelmektedir. Yapay c¢evre ise, yasamsal ihtiyaglardan
kaynaklanan alanlar, binalar, yollar ya da objelerden olusmaktadir. Burada onemli
olan yapay ¢evrenin 6zgiin, etkili, sembolik degeri olan ya da dogal ¢evre ile uyumlu
bir 6zelliginin olmasidir. Beseri ¢evre aslinda birey ve toplumdan olusur ve kiiltiirel

yapi ile biitlinlesiktir. Beseri ¢cevreden kaynakli kimlik elemanlari, demografik yap,
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kurumsal yap1 ve kiiltiirel yapiya yonelik alt elemanlardan olugmaktadir. Bireyin
kimligi ile yasadig1 ¢evrenin kimligi etkilesim halinde oldugu i¢in bireysel kimlikler
Oziinde toplum kimligini olusturmaktadir. Sehrin kimligi, sehir halkiyla ve yasam

bigimleriyle birebir iligkilidir(Peker, 2006, s. 26).

Kimlik-kiltiir iliskisi, imaj ve algilama olaylari ile birlikte disiiniilmelidir.
Cevresel baz1 ozellikler ayn1 zamanda fiziksel, yapisal ve kiiltiirel ¢evrede imaji
simgelemektedir. Bir kimlik 6gesi olan kiiltlir, toplumun gelenegini, gorenegini,
yasama bic¢imini, adetlerini, aligkanliklarini1 kapsadigi icin kiiltiir ve kimlik arasindaki
iliski ¢cok Onemlidir. Bir toplumun kiiltiir seviyesi, yaratilan cevrenin kimligini
belirlemede ve yonlendirmede etkili olarak gérev yapmaktadir (Beyhan ve Uniigiir,
2005, s. 3).

Sehir kimligi uzun bir zaman dilimi i¢inde bi¢imlenir ve sehrin cografi
icerigi, kiiltiirel diizeyi, mimarisi, yerel gelenekleri, yasam bigimi gibi niteliklerinin

karisimi olarak sehre bigim verir (Suher, 1999, s. 356).

Markalagma siirecinin son asamasi olarak, degerlerin ve imajin, bir logo, bir
sembol yada bir slogan ile pekistirilmesi gerekmektedir. Onemli olan sehrin
kimligini ve imajin1 gii¢lii sekilde temsil etmesidir (Seisdedos ve Veggione, 2005, s.
8). Bu marka iletisim araglar1 sayesinde sehir markasinin kolayca hatirlanmasi ve
benimsenmesi  saglanacaktir. Siireli yaymlar, TV, radyo, sinema, etkinlik
sponsorlugu ve diger pazarlama araglari sayesinde hedef kitleye kolaylikla
ulagilabilinir. Burada 6nemli olan, verilmek istenen mesajlarin, hedef kitlenin istek

ve beklentilerine uygun olmasidir.

Sehir yonetimi, markalagsma g¢abalarina ayiracaklar1 biitcelerden iist diizeyde
yararlanabilmek icin, kaynaklarini iletisim araglari arasinda en uygun sekilde
dagitmaya 6zen goOstermelidir. Boylece sehir kimligi marka kimligi ile uyumlu

olacaktir (Teker ve Giilgubuk, 2005, s. 101).

Marka iletisim araclarinin bagarili olabilmesi icin, basarili sloganlarin, bes

duyuya hitap eden sembollerin ya da olaylarin, sehir markasina uygun ve devamli
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olmas1 gerekmektedir. Logo, sembol ya da slogan, sehir kullanicisi ve sehir markasi

arasinda bir bag olustururlar (Peker, 2005, s. 39).
1.5.4.5. Logo, Sembol ve Slogan

Sehirler i¢cin olusturulan logolar, sehrin bir parcasindan olusmali, sehrin
Oziinii ortaya ¢ikartmalidir. Akilda kolay kalan, farkli bir durusu olan, uzun yillara
kullanilabilen ve degisime ayak uydurabilen Ozelliklere sahip olmalidir. Grafik
tasarim, renk, harf karakteri ya da kiigiiciik bir ikon, hepsi birlik olup hedef kitleye
sehrin markasin1 hatirlatmalidir. Ulkemizde ilk tescilli sehir logosu Gaziantep ilimize

aittir.

Goziuantep

Sekil 2: Gaziantep ili Tescilli Logosu
Kaynak:(Gaziantep marka, 2014)

Marka olmus bazi sehirlerin yiizyillardir var olan essiz simge yapilar
bulunmaktadir. Degisen deger yargilari, her donemde sehirlerin farkli simge yapilar
olmasini saglamistir. Bunlardan bazilar1 tasarimlarinin farkliliklari, gériintimleri ve
sehirle i¢ ice gecmis olmalar1 sayesinde sehrin sembolii olmuslardir. istanbul’da

Siileymaniye, Ayasofya; Moskova’da Kremlin Saray1 gibi.

Sembol, marka degeri elemanlarmi (bilinirlik, ¢agrisim, algilanan kalite,
sadakat) gii¢lendirdigi i¢in ¢ok 6nemlidir. Sembol, markay1 hatirlattig1 ig¢in olumlu
cagrisimlar gelistirir, bilinirligi arttirir ve bu etki zamanla kalite algis1 yaratilmasini

ve marka sadakati olusmasini saglar (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 323).
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Markayla 6zdeslesmesi istenen bir fikrin iletilmesinde kullanilan 6zl séze
slogan denir. Konumlandirma stratejini gii¢lendiren slogan ayni zamanda marka
adina ve sembole de deger katar. Sloganlarin rahat hatirlanabilmesi i¢in spesifik,

konu ile ilgili, ilging, kinayeli olmasi tercih edilir (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 327).

Sehirlerin adi ¢ok farkli olaylar sonucunda konuldugu i¢in hepsi markalagsma
siirecine uygun olmayabilir. Isimlerin degistirilemeyecegine gore de, sehirler
markalarin1 takma isimlerle yani sloganlarla ifade ederler. Bu sloganlar sehrin
kimligini carpici bir sekilde somutlastiran kisa ifadelerdir. Ornegin, Las Vegas
“Giinah Sehri”, New York “Biiyiik Elma”, Frankfurt “Finans Metropolii” gibi (Teker
ve Gililgubuk, 2005, s. 101).

Olusturulan sehir sloganlariin belirli bir ¢ikar grubunun ilgisini ¢ekecek
sekilde olusturulmasi, diger gruplarin dislanmasi anlamina gelecektir. Buda sehrin
ayirt edilebilir ve benzersiz bir imaja kavusmasina engel olacaktir. Uzun vadede

sehrin marka degerine olumsuz etki yapacaktir (Saran, 2005, s. 109).

Gelistirilen sloganlarin hepsinin ise yaradigi sdylenemez. Diinya, kolayca
kopyalanan, amagsiz sloganlardan bikmustir. Bir pazarlama stratejisinin sonucu,
parcast olmadikga, en ¢ekici slogan bile tek basina ise yaramamaktadir. Bir yerin
imajinin kok salmasi ve basarisi i¢in, dnce muteber olmast ve bir¢cok sekilde ve

kanaldan iletiliyor olmas1 gerekecektir (ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 79).
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2. BOLUM

PROFESYONEL TURIST REHBERLIGI

2.1. Profesyonel Turist Rehberliginin Tarihsel Gelisimi

Binlerce yildir tarih sahnesinde olan rehberlerin, gliniimiiz modern
profesyonel turist rehberine degisiminin seriiveni, ilk¢aglara dayanmaktadir.
Mesleklerin ¢ikis noktasi; insanlarin giinliik yasantilarindan, ihtiya¢ duyduklari
cesitli hizmetleri kargilikli birbirlerine saglamak i¢in ortaya ¢ikmislardir. Giiniimiizde
profesyonel turist rehberligi olarak bilinen meslek de ilk¢aglardan beri var olan bir
meslektir. Rehberler; o donemden itibaren giiniimiize kadar olan siirecte kitalararasi
goclerde, savaglarda, ticaret kervanlarinda, kutsal yerlerin ziyaretlerinde, kara ve
deniz yolculuklarinda daima en 6nde yer almis ve tehlikeli konumlarda bulunmustur

(Cimrin, 1995, 5. 9).

2.2. Diinyada Profesyonel Turist Rehberliginin Gelisimi

Insanligin en biiyiik macerasi ve meraki; bilinmeyen bélgelerin kesfi, gizemli
sirlarla dolu uzak diyarlar ve yabanci insanlar olmustur. Bu maceray1 daha ilk
caglarda avcilar ve toplayicilarda gorebiliriz, yerlerinden yurtlarindan ayrilmislar ve
verimli avlaklar bulup, daha iyi yasam kosullarina sahip olmak amaciyla, genis
bolgeleri kesfe cikmislardir. 1lk baslardaki cagristirdigi anlami  “sefere ¢ikmak”,
“savasa hazirlanmak” manasina gelen ,,seyahat etmek®, sonralan tiim yolculuklar ve
geziler igin kullamlir olmustur. Insanlar iginde yasadiklari diinyayr “gezerek
ogrenmek, bir hedefe varmadan dolasmak” istemislerdir. Seyahatin tarihi, insanlarin
kendi hayatin1 yasadiklar kii¢iik diinyalar1 disinda baska insanlar, her seyden once
baska mallar ve hazineler oldugunu fark etmeleriyle baslamistir (Loshcburg, 1998, s.
11-12). 1k insanlar yasamini gdcer olarak siirdiirmiislerdir. Insanlar yerlesik diizene
gectiklerinde ve neolitik donemlerden itibaren, bir manada endiistriyel olarak ifade

edecegimiz tiiretime baglayip, tiim ihtiyaglarin1 tek baslarma iiretemez duruma
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geldiklerinde; ilk olarak komsulariyla, daha sonra kentlerde oturan ydneticilerle
aligverise baslamiglardir. Bu aligverisler dogal olarak ilk seyahatleri, kent asiri
ulagimlar1 ve kesin bir kanit olmamakla beraber, belki de ilk turizm faaliyetlerini
olusturmustur (Ahipasaoglu, 2001, s. 4-5).

Seyahat Klasik donemde oldukga biiyiik bir evrim gegirmistir. Bu dénemin en
onemli turizm hadisesi, kuskusuz M.O. 776’dan itibaren her dort sene de bir yapilan
ve kent devletlerinin atletlerini, Zeus adma bir araya getirip yaristiran atletizm
yarismalaridir (Ahipasaoglu ve Arikan, 2003, s. 5). Olimpiyat oyunlarini giiniimiizde
gerceklesen futbol sampiyonalart gibi o donemin fenomeni olmayr basarmistir.
Yunanistan’a, sayilar1 siirekli artan insanlar -Misirli, Mezopotamyali, Finikeli-
oyunlari izlemek {izere gitmislerdir. Yunanlilar da, o gezilerin neticesinde meydana
gelen talebe cevap verebilmek amaciyla, konaklama ve eglence Yyerleri insa
etmislerdir. Dahasi, ziyaretcileri karsilayip konaklama yerlerine ya da etkinliklere
yonlendiren 6zel gorevliler olmustur. Bu gorevlerle “proxenos” adli Kisiler, yani “ilk
tur rehberleri” boylelikle tarih sahnesine ¢ikmistir (Sen, 2010, s. 6).

Yunanl tarih¢i Herodot, gezdigi yerlerin adetlerini ve geleneklerini 6grenerek
etrafindaki kisilere aktarmistir (Saruhan, 1989, s. 18). Bununla birlikte cografyaci
Strabon ve Sair Homeros da, biraktiklari eserlerde donemleri hakkinda tarihsel
bilgiler vermislerdir. Tarihsel bilgilerin yani sira Anadolu’yu karis karis gezmisler ve
Anadolu yarimadasini detayli bir sekilde anlatmislardir. Halikarnas Balik¢isit bu
kisileri “ilk terciiman rehber” olarak tanimlamistir. Kendileri bu yonleriyle de kiltiir
turizminin Onciileri sayilabilirler. Antik donemde; ticaretteki artisa, yol aglarinin
genislemesine, giivenilirligin artmasina bagl olarak Anadolu kiyilar1 da turizmden
ciddi paylar almistir. Turistler, dnemli bir turizm merkezi olan Truva’y:; Ilyada’dan
boliimler okuyan egitimli, ayrintilar1 gozden kagirmayan rehberler esliginde
gezmislerdir. Ancak genel olarak rehberlik, heniiz kisilerin  geg¢imini
saglayabilecekleri bir meslek olmamis, rehberlerin anlatimlart gergeklere degil,
sOylencelere ve kulaktan dolma bilgilere dayanmustir.

Her ne kadar M.O. 4. ve 5. yiizyillarda seyahat edenlerin ezici cogunlugunu
festival katilimcilari, hastalar, is adamlari, kehanet arayanlarin olusturmasina
ragmen; turistlerde kiigilk bir kategori olarak ortaya c¢ikmaya baslamislardir

(Mcintosh vd., 1995, s. 32). Antik Roma doneminde seyahat tarzlari ¢ok renkli ve
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cesit agisindan a ¢ok zengindi. Bu durum; siyasi degisimlerin yasandigi zanaat,
ticaret ve ulasimin gelismeye basladig1 o kipir kipir yiizyillarda yasamin dogal bir
sonucu, ayrilmaz bir parcasi olmustur. Roma Imparatorlugu’nda biiyiik oranda kolay,
giivenli ve hizli bir yolculuk i¢in gerekli tiim sartlarin mevcut oldugu
belirtilmektedir. Romalilar Donemi’nde buna benzer gelismelerin yasanmasi ve
yolculuklarin her gegen giin artmasi neticesinde Sseyahat acentaciligi hizmeti de
olusmustur. Yazin Roma’nin o dayanilmaz sicagindan ka¢gmak icin romalilar; ya
Roma’nin giineydogusunda kalan Arnavutluk daglarina ya da Napoli Korfezi’ne
gitmislerdir. Askerlerin, tacirlerin ve tarih yazicilarinin belli bir amag¢ dogrultusunda
gerceklestirdikleri yolculuklarindan sonra; seyahat acentalarinin uzak iilkelere
diizenledigi, eglence amagli gezilerin sayis1 da giderek artmistir. Yunanlilarin aksine,
Romalilar, Yunanlilara kiyasla canli bir turizm gelistirmislerdir. Romalilar
hamamlara ¢ok merakli olduklarindan dolayi, kiikiirt ya da demir igceren kaynak
sularnin yani basmna, bazilar1 bugiin de kullanilan kaplicalar kurmuslardir
(Loshcburg, 1998, s. 19-20).

Romali Imparator Hadrian ve karis1 Kralice Sebena, milattan sonra 130
yilinda Nil Nehri boyunca yukariya dogru tekneleriyle yol alarak, Misir’in hakkinda
en ¢ok sz soylenen, Konusan Heykeli’ni” gormeye gelmislerdir. Gerek bu, gerekse
diger geziler; diinyanin yazili kaynaklara ge¢cmis ilk rehberleri olan, Misirl rahiplerin
onderliginde gergeklesmistir. Biiyiik Iskender’in Anadolu seferinde, ordusuna yol
gosteren Likyali bir rehberden siklikla bahsedilmektedir. Anadolu’da M.S. 600
yillarda oldukga yogun bir seyahat trafiginin yasandigi ve bu dénemdeki seyahatlerin
amacinin en 6nemli nedenlerinin askeri, ticari ve dini oldugu bilinmektedir. Tiim bu
yogun seyahati yonlendiren ve Anadolu’yu karig karig bilen deneyimli rehberlerden
yararlanildig1 da kayitlarda gegmektedir (Colakoglu, 2010, s. 128).

Daha once de ifade edildigi {izere genel diisiince, ilk caglardan itibaren
turizmin ya da gegcici yer degistirme hareketlerinin temel nedenlerinin ticaret, spor ve
din oldugu yoniindedir. Bu temel amaglar ile birlikte, bilimsel merak ve arastirmalar
amacityla da geziler yapilmakta, bu gezilerde deneyimli rehberlerden de
yararlanilmaktaydi (Ahipasaoglu, 2001, s. 5). Loshcburg’un (1998, s. 19) da belirttigi
gibi, bilginler arastirma gezilerine ¢ikar; yanlarinda bir rehber, bir de stenograf

gotiiriirlerdi. Ancak Dogu’da Bizans’in, Bati’da Roma’nin merkezi otoritelerinin
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zayiflamasi ile birlikte yollarin giivenligi de giderek azalmaya baslamis ve bunun
neticesinde de yolculuk etmek isteyenlerin, giivenlik harcamalarina da katlanmalari
geregi ortaya ¢cikmustir. M.O. 2. yiizyil ile M.S. 7. Yiizy1l arasinda, orta diizeye kadar
inmis olan turistik etkinliklere katilim olgusu da, fakirlerden ziyade zenginlerin
gerceklestirdikleri bir etkinlik haline doniismeye baslamistir (Ahipasaoglu ve Arikan,
2003, s. 8).

Roma Imparatorlugu’nun dagilmasina kadar olan siire zarfinda zevk ve merak
seyahat sebebi iken imparatorlugun dagilmasiyla beraber seyahat etmek daha c¢ok
dini amaglarla ger¢eklesmistir. Donemin en 6nemli dini ziyaretleri, -Miislimanligin
da yayillmasiyla- Misliimanlarin kutsal saydiklari Mekke’ye, Hiristiyan ve
Musevilerin Kudiis’e yaptiklari olmustur. Hac yolculugu, Ortagag insaninin en biiyiik
yolculugu olmustur. Avrupa’nin her iilkesinden binlerce papaz, halktan kisiler,
erkekler ve kadinlar, zenginler ve yoksullar; Kudiis’e, Roma’ya, Orta Italya’ya ya da
Kuzeybat1 Ispanya’ya hacca gitmislerdir (Loshcburg, 1998, s. 32). Biiyiik kitlesel
hareketler olarak genis organizasyonlu yolculuklarin ilk 6rnegini 11. ve 16. ylizyillar
arasinda gergeklesen haclh seferleri olusturmustur (Ahipasaoglu ve Arikan, 2003, s.
9). Hagli seferleri beraberinde, Avrupalilari Dogu iilkelerinin esrarli ve egzotik
atmosferiyle karsi karsiya getirmistir. Dogu ile batinin karsilagmasi neticesinde;
savaslardan sonra senyoOrlerin duvarlari;; dogu tipi kumas, hali ve nakislarla
bezenmistir. Yiiksek bir ihtimalle 0 ¢aglarda terciiman rehberlerin 6zel gayretleriyle
Avrupa’ya cesitli kumaslar, giizel halilar, ipek ve pamuklu dokumalar girmistir
(Saruhan, 1989, s. 19).

Seyahatler, Avrupa’da Rénesans déneminde (Rénesans 14. yiizyilda italya’da
baglamis ve tiim Avrupa’da yayilarak 17. yiizyilda sona ermistir) kiiltiirel ve sanatsal
bir nitelik kazanmistir. Kisa bir siire zarfinda aristokratlar, diplomatlar, 6gretim
tiyeleri ve diger geng soylular igin bu seyahatler olduk¢a popiiler duruma gelmistir.
Bu toplumun farkli kesimlerinden olan fertlerin katildiklari ve Avrupa’nin Floransa,
Roma, Venedik, Paris, Miinih, Viyana ve diger merkezi kentlere yapilan geziler;
daha 6nce de bahsedildigi iizere, ,,Grand Tour" (Biiyiik Tur) adi ile tarihe ge¢mistir
(Icdz, 2003, s. 2). Biiyiik Tur, Ingiltere Kraligesi tarafindan yurt disinda diplomat

olarak gorevlendirilecek olan genglerin egitimlerini tamamlamalar: i¢in diizenlenen
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bir uygulama gezisidir. Bu uygulama gezileri, ortalama ii¢ y1l siirmekte ve zenginlere
onemli bir statii saglamaktaydi. Bu seyahatlerdeki amag, genglerin egitimini
tamamlatmak ve onlar1 birer centilmene doniistirmekti. Geng soylular, 6zel
ogretmenleri esliginde; Avrupa’nin ve bilhassa da Fransa ve Italya’nin kiiltiir
kentlerine gitmekte sanat eserlerini incelemekte, Roma kolezyumu gibi antik yerleri
ziyaret etmekte, opera izlemekte ve yiiksek sosyetenin yasam tarzlarini
ogrenmekteydi (Ahipasaoglu ve Arikan, 2003, s. 11). Bu yolculuga ¢ikanlar ciddi
anlamda rehberlik hizmetine de ihtiya¢ duymaktaydilar. Bu ihtiyag, ilk zamanlar tura
cikan Ingiliz soylu genglerin 6gretmenleri tarafindan karsilanmaktaydi. Roma’da 18.
yiizyll rehberlerinin tiimiiniin Italyan oldugu bilinmektedir. Chamonix’te 1820
yilinda 40 rehber, sulh hakimi kontroliinde faaliyet gostermekte ve ¢ok iyi gelir elde
etmekteydi(Colakoglu,2009, s. 165). Kiigiik ¢apli gezilerin bir turizm hareketine
doniismesi igin; Sanayi Devrimi’nin burjuva sinifin1 yaratmasi, ¢alisma kosullarinin
iyilestirilmesi ile daha genis boyutlu bos zamanlarin olusmas: ve Thomas Cook’un
ilk tur organizasyonunu yapmasina kadar beklemek gerekmistir. Modern anlamdaki
seyahat endiistrisinin de kurucusu olan Thomas Cook; diizenledigi turlar1 bizzat
yoneterek, ayn1 zamanda ¢agdas rehberligin de onciiliigiinii yapmistir (Ahipasaoglu,
2001, s. 15-16). Thomas Cook, diizenledigi bu turlarla 1841°den 1844’¢ kadar, bir
milyonu agkin insanin seyahat etmesini saglamistir. Seyahat eden bu insanlarin

biiytik bir kismini ise kadinlar olusturmustur (Urry, 2009, s. 50).

2.3. Diinyada Profesyonel Turist Rehberliginin Gelisimi

Ortagag’da Tiirk kavimlerinde de turizm hareketleri yayginlik kazanmaya
baslamistir. Ozellikle Anadolu Selguklu Devleti, seyahat edenlerin hizmetine ydnelik
olarak kervansaraylari insa ederek, ¢agdas turizm tesislerinin ilk 6rneklerini hizmete
sunmustur. Deve ile yapilan seyahatlerde, her giin batiminin oldugu yerde insa edilen
kervansaraylar, seyahat halindeki insanlarin konaklama ve vyiyecek-icecek
gereksinimlerini  karsilayacak sekilde yapilmiglardir. Daha sonralari  aym
kervansaraylar Osmanlilarda da kullanilmigtir. Osmanlilar, egemenlikleri altina
aldiklar1 genis topraklar iizerinde seyahat edenlerin kullanimma basta yollar ve

kopriiler olmak tizere, pek ¢ok olanak sunmuslardir (Kozak, 2006, s. 28).
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Tanzimat Fermant’nin 1839°daki ilaniyla birlikte, Avrupa ile iligkiler
artarken, Istanbul’a gelip giden veya Istanbul’da siirekli ikamet eden yabanc1 sayisi
da artmistir. Beyoglu’nda toplanan ve iilkeye yatirim yapmaya baslayan is adamlari
ve tiiccarlar, iilkeye gelen ilk yabancilar olmuslardir (Degirmencioglu, 2001, s. 190).
Kirim Savasi’nda Osmanli’nin, Rusya’ya karst Batili giiglerle birlik olmasi; Batili
iilkelerde efsaneler kenti istanbul’a ilgiyi artirmis ve bdylece ilk belirgin turistler
Istanbul’da gériilmeye baslamistir (Giilersoy, 1996, s. 4). Bu hareketlilik bir siire
sonra Istanbul’da, 6zellikle azinliklar icinde, terciiman-rehberlik adinda yeni bir
meslek grubunun ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Degirmencioglu, 2001, s. 190).

Osmanli Imparatorlugu’nun son donemlerinde azinliklar, belirli mesleklerde
gruplagmistir. Rumlar; el sanatlari, ticaret ve konaklama tesislerinin isletmeciligini
istlenmislerdir. Beyoglu’ndaki pansiyonlarin ve Galata’daki meyhanelerin sahipleri
olan Rumlarin, terciman-rehberlik meslegini bu donemde Fenerli Rumlarla birlikte
yaptiklar1 goriilmektedir (Degirmencioglu, 2001, s. 190). Miislimanlarin ise
herhangi bir Bati dilini 6grenmelerinin seriata aykiri oldugu gerekgesiyle, bu meslege
yonelmeleri engellenmistir (Piringcioglu, 1996, s. 44). Sarraflik, hekimlik, eskicilik
ve aracilik hizmetleri ile ugrasan Museviler; komisyonculuk yetenekleri ve yabanci
dillere yatkinliklar1 nedeniyle, terciman-rehberlik meslegine yonelmislerdir. Rumlar
ve Musevilerden baska; Fransiz, Italyan ve Maltali Levanten ailelerin cocuklar1 da bu
meslege ilgi gostermislerdir. Miisliiman-Tiirk uyruklular, uzun siire bu meslek
dalinin disinda kalmistir. Yabanci dil bilgisinin disinda herhangi bir mesleki egitim
almadan hizmet veren bu rehber tipleri, yalnizca kisisel kazanglarini diisiinerek bu
meslegi uzun siire icra etmislerdir. O donemde basilan ve Osmanli'dan bahseden her
yabanci kitap, iilke hakkinda gesitli olumsuz bilgiler igermistir(Degirmencioglu,
2001, s. 190). Osmanli Devleti'nin resmi terclimelerinin dahi, bu isi tekellerine alan
Fenerli Rumlar tarafindan yapildigi, ancak 1808'den sonra Bati dilini 6grenmek
isteyen Miisliiman gengleri tesvik etmek amaciyla terciime odalarmin kuruldugu
bilinmektedir (Piringcioglu, 1996, s. 44). Osmanli’da “Terciiman Rehberlik” ile ilgili
belgelere ilk olarak, 29 Ekim 1890 yilinda yaymlanan 190 Sayili Nizamname’de
rastlanmaktadir. Bu nizamname, terciiman rehberlik meslegine girmis ve gireceklerin
tam bir disiplin altina alinmasini ve meslegin uygulanmasi sirasinda gerekli iyi niyet

ve ahlak kurallarim1 6nde tutarak; iyi bir Tiirkce ile birlikte, yabanct dil bilgisinin
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yeterli olup olmadiginin sinavla tespitini dngérmistiir. Ancak uygulamada gereken
0zen gosterilmemis; Osmanli Devleti son buluncaya kadar, iilke ve halkin ¢ikarlarina
zarar verecek propaganda c¢alismalarinin siirmesine engel olacak kontroller
yapilamamustir (Cimrin, 199, s. 11-12).

Birinci Diinya Savasinin baslamasiyla birlikte terciman-rehberlik meslegi,
Tiirkiye Cumhuriyeti kurulana kadar tamamen denetimsiz kalmistir. Ancak savas
siralarinda Esat Tomruk, Kibrisli Hayri Bey ve daha pek ¢ok vatansever aydinin,
yabanci dil bilenlerden olusan kadin ve erkek gonillii rehberin, gerektiginde
terciiman-rehberlik yaptiklart goriilmektedir (Cimrin, 1995, s. 11-12). Ancak,
Osmanli déneminde rehberligin bir meslek olarak taninmamakta oldugu ve yabanci
konuklar1 gezdiren kisilerin, onlara yalnizca ¢evirmenlik yaptig1 diisiiniilmektedir.
Bunun nedeni, belki de rehberligin bugiinkii yol gostericilik, bilgi aktarimi ve tanitim
fonksiyonlarmin heniiz gelismemis ya da ilgililerce kavranmamis olmasidir
(Ahipasaoglu, 2001, s. 18).

Osmanli Doneminde, seyyahlardan fazla para sizdiran, memleket aleyhine
propaganda yapan azimliklardan ve yabanct uyruklulardan olusan terciiman
rehberlerden halkin sikdyetci olmasi iizerine; aydin Tiirk genclerinden, dil bilen
ailelerden, Onemli kisilerden, yiiksek dereceli memurlardan, emekli deniz
subaylarindan, kolej &grencilerinden olusan 40-50 kisilik bir grup; fahri olarak
yabanci seyyahlara terciimanlik ve rehberlik yapmak iizere toplanip, 1923 yilinda
“Tirk Seyyahin Cemiyetini” kurmustur (Dinger, 1997, s. 143-144). Bu dernegin
kurulus nedenlerinden birisi de; o zamana kadar g¢evirmenlik islerinin azinliklar
tarafindan vyiiriitiiliiyor olmas1 ve Osmanli veya Sevr"i yeniden canlandirma diisleri
ile gelen yabanci konuklarin, bu c¢evirmenler tarafindan, ozellikle yeni devlet
hakkinda yanlis bilgilendirilmesidir. Bu dernek daha sonra “Tirkiye Turing ve
Otomobil Kurumu” adimi almistir (Ahipasaoglu, 2001, s. 19). Seyyahin Cemiyeti bir
yandan kalitesiz terciiman rehberlik iglerini kontrol altina almaya ugrasirken, diger
yandan da Tiirkiye’nin ilk afislerini, yol haritalarini, otel rehberlerini ve brosiirlerini
bastirmustir. Istanbul Belediyesi’nin Seyyahin subesi, mevcut turizm uzmanlarinin

denetiminde 6zel bir kurs agmis ve smavda basarili olanlari,, Seyyah Terciimani®

olarak se¢mistir. Boylece ruhsatsiz kimselerin sehir iginde turistlere refakat etmeleri
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kesinlikle yasaklanmistir (Dinger, 1997, s. 145). Geng Tiirkiye Cumhuriyeti’nin de
ilk olarak ele aldigi ve kurallara bagladigi ¢alisma alanlarindan biri terciiman-
rehberlik meslegi olmustur. 8 Kasim 1925 tarihinde, 2730 sayili “Ecnebi Seyyahlara
Tercimanlik ve Rehberlik Edenler Hakkinda Talimatname” yayinlanmistir.

1925 yilinda bu kararnamenin yayinlanmis olmasina ragmen, her tiirlii turistik
faaliyetlerle ilgilenen resmi bir kurulus olmadigindan, terciiman rehberlerin egitimi
diye bir durum da s6z konusu olmamistir. Bu rehberlerin egitimi ile sadece Seyyahin
Cemiyeti ugrasmistir(Dinger, 1997, s. 147). Kararnamede terciiman rehber
adaylarinda, yabanci dil bilgisinden 6nce, Tiirk¢eyi kusursuz olarak konusma, okuma
ve yazma kosulu aranmaktadir. Bu durum azinliklarin ve yabanci uyruklularin da
tercliman rehberlik yapabilmelerine olanak saglamistir. Bahsedildigi iizere; Tiirk
Seyyahin Cemiyeti, yabanci uyruklularin ve azinliklarin tekelinde olan terciiman
rehberlik meslegine, Tiirk genclerini yonlendirmede 6nemli bir adim atmistir. Bu
gencler, Kararnamenin 0Ongordiigii esaslar dahilinde belediyelere bagvurarak,
tercliman rehberlik belgelerini almislar ve herhangi bir kurs ya da egitim gérmeden
calismaya baslamislardir. Diger yandan, azinliklarin rehberlik yapabilmelerine iliskin
durumun uygulamada sakincalarinin goriilmesi sebebiyle; 11 Haziran 1932 yilinda
yayinlanan 2007 Sayili kanunla, turistlere terciiman rehberlik yapacaklarin, Tiirk
vatandasi olmalar1 karara baglanmistir (Saruhan, 1989, s. 24).

1928 yilinda tiim diinyada yasanan ekonomik kriz, Tiirkiye’de de turizm
faaliyetlerini durma noktasina getirmistir. Bu yillarda terciiman-rehberlerin bir¢ogu
issizlikten meslegini birakmak zorunda kalmis; ¢ok azi1 ise seyahat ve vapur
acentalarinda is bularak krizi atlatmay1 basarmislardir. Daha sonralari, 1935 yilinda
ise belediyelerde turizm subeleri kurulmus ve ayni y1l tekrar Terciiman Rehber Kursu
acilmis ve bu kurstan 53 kisi mezun olmustur. Boylece tercliman-rehberlik meslegi,
daha yerlesik bir meslek konumuna girmistir (Cimrin, 1995, s. 14). Bu dénemi
takiben, 1949 yilinda Basbakanlik Basin-Yayin ve Turizm Genel Midiirliigii Turizm
Dairesi  kurulduktan sonra; 2730 Sayili Talimatnamenin yetersizligi ve
uygulanmasindaki eksiklikler goz 6niinde tutularak, ,,Terciiman-Rehberlik Taslagi™
hazirlanmis ve 4. Turizm Danisma Kurulunun onayma sunulmustur. Fakat uzun

yillar boyunca, ne bir kanun taslagi ne de bir yonetmelik ele alinmistir. Bu arada,
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rehberlerin egitilip belge almasi yolundaki ilk uygulama, istanbul Belediyesi ile
Basin-Yayn Istanbul i1 Miidiirliigii tarafindan 1955 yilinda gerceklestirilmis, 1958
ve 1960 yillarinda aymi kosullarda iki kurs daha agilarak, toplam 128 kisi gesitli
dillerde terctimanlik yapma hakkini elde etmistir. 1964 — 1968yillar1 arasinda agilan
kurslar, bir yonetmelik ¢ercevesinde esaslara baglanmadan, adi gecen kararname
kapsaminda, ancak hizmet ici talimat ve genelgelerle yiiriitiilmiistiir. ilk kez 3 Eyliil
1971°de 13945 sayili Resmi Gazetede yayimnlanarak yiiriirliige giren “Terciiman
Rehber Kurslar1 ve Tercliman Rehber Yonetmeligi” ile giiniin kosullarina uygun bir
bicimde, konuya belli sartlar getirilmistir. Daha sonra 8 Eyliil 1983 Tarih vel8159
Sayili Resmi Gazete’de yayinlanarak yiiriirliige giren “Profesyonel Turist Rehberleri
Yonetmeligi”, 2 Temmuz 1986 Tarih ve 19152 Sayili Resmi Gazete’ de son seklini
almistir(Dinger, 1997, s. 148-149). Bu yonetmelik, 21 Mart 1974 tarihinde
degistirilerek, Profesyonel Turist Rehberligi Kurslart ve Profesyonel Turist
Rehberligi Yonetmeligi adin1 almistir(Degirmencioglu, 2001, s. 191).

Giliniimiizde profesyonel turist rehberi olabilmenin kosullar;; Kiiltiir ve
Turizm Bakanlhigi’nin agtigi kurslari bitirip, yapilan sinavlari basari ile gegmek ya da
tiniversitelerin turist rehberi yetistiren programlarindan mezun olmaktir. Ayrica,
Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olmak, on sekiz yasin1 doldurmus olmak, sinavlara
girecegi dil veya dilleri iyi derecede bilmek, sabikali olmamak gibi sartlar da

bulunmaktadir.

2.4. Profesyonel Turist Rehberligi Meslegi

Bir¢ok insan igin turist rehberligi eglendirici, insanlarin sosyal yonlerini
ortaya ¢ikarmasi nedeniyle oldukg¢a cazip gelmekte ve tercih edilmektedir (Mancini,
1996, s. 8-10). Meslek olarak turist rehberligi avantajlarinin olmasi yaninda, bir o
kadar da dezavantajlarina sahiptir.

Ahipasaoglu’'na gore (2001, s. 109-110) rehberlik mesleginin ayirici
ozellikleri su sekildedir; rehberligin fiziki glice dayali olmasi, is giivencesinin
olmamasi, digsal faktorlere bagimli olmasi, siirekli kendini yenileme zorunlulugu

bulunmasi ve rehberlikte emekliligin olmamasi veya ¢ok gecikmesi seklindedir.
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Bir rehbere en ¢ok ihtiyacin duyulan kiiltiir turlarinda, ziyaret edilen dren
yerlerinin ¢ogu sarp yamaglar iizerine kuruludur. Bir rehberin, ancak ya kendi yas
grubuna rehberlik etmesi ya da ileri yaslarda bile ¢ok zinde olmasi1 gerekmektedir.
Tur yoneticisinin ¢ok saglikli olmasi ve sagligini tur boyunca korumasi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Gezi boyunca daha az uyumak ve kendine daha az zaman ayirmak
nedeniyle, rehberler daha fazla stres yasamaktadirlar. Yiksek performans
gerektirmesi nedeniyle, rehberlik meslegi genellikle geng yaslarda ya da 6grencilik
yillarinda bos zaman degerlendirmek amaciyla tercih edilen bir meslektir
(Ahipasaoglu, 2001, s. 109- 110). Yapilan bir arastirmada da belirtildigi gibi;
rehberlerin yas dagilimmin o6zellikle 30’lu yaslarda yogunlasip 40’11 yaslarin
ortalarindan itibaren azalmasi turist rehberliginin beden giicii gerektiren zorlu bir
meslek oldugunun kanitidir.

Seyahat acentalarinin rehber talebinin arttigi zaman dilimleri, turlarin da
yogunlastigi zamanlardir. Toplam rehber talebinin arttigi bu zaman dilimlerine gore
rehber ihtiyaci planlamasi yapilir. Rehberlerin ¢ogu sezon disi donemlerde issiz
kalmaktadir. Bunun neticesinde de turist rehberleri, sezonda kazandiklar1 gelirleri ile
tim yillik gereksinimlerini karsilamak mecburiyetindedirler. Baz1 seyahat acentalar
ise siirekli olarak nitelikli rehber istihdam etme, rehberlerin ortalama yevmiyelerini
en aza indirgeme, yan hizmetlerinden faydalanma, sahiplenme duygularini motive
etmek gibi sebeplerle; belirli bir miktarda aylik Odenti ve sosyal giivence
karsiliginda, rehberleri ¢alistirmay1 tercih etmektedirler. Ancak, tiim bu avantajlarin
yani sira seyahat acentalari, 6lii mevsimlerde bir sonraki sezonda kendileri ile ¢alisip
caligmayacagint veya hizmetlerine gerek duyup duymayacaklarini bilmedikleri
kisilere para 6demek istememektedirler. Seyahat acentalarmin bu tutumu, rehberlerin
13 glivenceleri kadar, gelirlerinin siirekliligi ve giivencesi konusunda da sorun
yaratmaktadir (Ahipasaoglu, 2001, s. 110 -111). Turist rehberleri, kendi is
giivencelerini teminat altina almak icin ve yasalarin kendilerine ¢izdigi sinir ile bir
seyahat acentasina bagli ve iicretli olarak tam veya yar1 zamanli is¢i statiisiinde ya da
bir acentaya bagli olmaksizin tam veya yar1 zamanli, kendi nam ve hesaplarina esnaf
siciline kayitli olarak ¢alismaktadirlar.

Seyahat acentalarinin ¢ogu, turist rehberlerini gegici biz zaman diliminde

kullanmak amaciyla istihdam etmektedir. Diger yandan is garantileri olmayan
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rehberler, rekabetin her gecen giin arttig1 turizm sektoriinde siirekli olarak kendilerini
yenilemek ve islerinde basarili olmak zorundadirlar. Seyahat acentalar: da, belirli bir
siirenin sonunda olusturabildikleri gruplar1 emanet edecekleri kisilere son derece
giivenmek istemektedirler. Bu durum, 6zellikle meslege yeni baslayanlar i¢in bir
engel olugturmaktadir. Meslekte eski ve giivenilir bir rehberin verecegi olumsuz bir
referans nedeniyle dahi, meslek hayatlar1 baslamadan bitecektir. Issiz kalmasi
durumunda kamu imkanlarindan faydalanamayacagi gibi, calisirken bir kaza
gecirirse ve daha sonraki tarihler i¢in baglanti kurdugu islere gidemezse, higbir gelir
elde edemeyecektir (Ahipasaoglu, 2001, s. 111).

Rehberler ne kadar bilgili ve yetenekli olurlarsa olsunlar, bir turun
gerceklesmesi sirasinda ortaya ¢ikabilecek kimi aksakliklara engel olmalari miimkiin
degildir. Otobiisteki bir ariza nedeniyle, tur programinda olan bir miizenin
gezilememesi durumunda, gerginligin faturasi rehbere ¢ikacaktir. Turist kabul eden
ya da gonderen destinasyonda olusabilecek bir aksaklik nedeniyle de turist akimi
duracak ve rehberin igsiz kalma riski ortaya ¢ikacaktir (Ahipasaoglu, 2001, s. 111).

Turist rehberligi bir¢cok disiplin ile i¢ ice olan bir is koludur. Siirekli
gelismeler olan sosyal, ekonomik ve arkeolojik alanlardaki yenilikleri rehberler
siirekli olarak takip etmeli ve bunlar turistlere aktarirken, bunlarin temellerini ve
gelismelerini etkileyen faktorleri de analiz edebilmelidirler. Biitiin bu islevleri
eksiksiz yerine getirebilmek i¢in hem giincel olaylar1 hem de bilimsel geligsmeleri
takip etmek, kendilerini ve bilgilerini de yenilemek zorundadirlar. Rehberlerin ilgi
alanlarmin genisligi, turist rehberlerine farkli disiplinin konusu olan bilgileri, asgari
diizeyde de olsa bilme ve takip etme yiikiimliiligii getirmektedir (Ahipasaoglu, 2001,
s. 112).

Rehberler genelde kendi adlarmma c¢alisan ve esnaf olarak kabul edilen
kisilerdir. Uluslararas1 kurallara gore, calistiklar1 giin basina sigortalanan turist
rehberlerinin ¢alisma siireleri asla 365 gilin olmamaktadir. Seri operasyonlarda dahi
caligma siiresi en fazla 24 haftadir. Bu durum g6z oniine alindiginda, bir rehberin en
1yl sartlarda dahi emekli olabilmesi i¢in 40 yil caligmasi gerekmektedir. Bu
nedenlerle rehberlerin 6nemli bir boliimii ya bireysel emeklilik programlarina
katilmakta ya da kariyerlerinin ilerleyen yillarinda, yerlesik ve diizenli islere

gegmeye ¢alismaktadirlar (Ahipasaoglu, 2001, s. 112 — 113).
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Turist rehberligi mesleginin diger bir yonii ise Tiirkiye“de hicbir meslek
dalinda olmadig1 kadar kagak faaliyetin, bu meslek dalinda goriilmesidir. Bunun da
nedeni, yeterince yapilamayan mesleki denetimlerdir. Yabanci uyruklu kisilerin dahi,
turizmin yogun oldugu bdlgelerde kacgak rehberlik yapmasi, gelinen noktanin kaniti
niteligindedir. Belgesiz olarak rehberlik faaliyeti yiiriiten kisilerin sayisinin, belgeli
turist rehberlerinin sayis1 kadar oldugu bilinmektedir. Ulusunu ve iilkesini temsil
etme niteligine sahip olmasi gereken bir meslegin, c¢ok ciddi bir denetleme

mekanizmasina sahip olmasi gereklidir (Ozbay, 2002, s. 2).

2.5. Profesyonel Turist Rehberliginin Tanimi

Turizm sektoriindeki yeri, tartismasiz cok dnemli olan turist rehberliginin ve
turist rehberlerinin tanimlari, g¢esitli sekillerde yapilmistir. Bu tanimlarda, iizerinde
en ¢ok durulan husus, kiiltiirel degerlerin en iyi bicimde tanitilmasi gerekliligidir.

Usta (1992, s. 167) turist rehberlerini, yerli ve yabanci turistlere; bir iilkenin
dogal, tarihi, arkeolojik ve kiiltiirel degerlerini; Tiirk¢e ve diger yabanci dillerde en
iyi bicimde tanitabilecek, onlara gezileri sirasinda yardimci olabilecek ve dogru
bilgiler verebilecek personel olarak tanimlamigtir. Cimrin (1995, s. 9), diger turistik
hizmetlerle ilgili bilgilerin sunulmas1 gerekliligine de vurgu yaparak, daha detayl bir
rehber tanimi sunmustur. Bu tanima gore turist rehberleri; turistlere, ziyaretci ve
konuklara eslik ederek; anitlar, tiirbeler, mabetler, sanat eserleri, tarihi eserler, tarihi
yerler, tarihi kalintilar, folklor, dogal giizellikler, ulastirma, konaklama, eglence
yerleri, avcilik, kayakcilik, hatira esyalari, vb. hakkinda bilgiler veren; turistleri
gezdiren, temaslar saglayan kimselerdir.

Daha sonraki yillarda yapilan tanimlarda, kiiltiirel degerlerin turistlere
anlatilmasinin yani sira, ,,bir kiiltiirii ziyaretgilerin anlayacagi ve onlarin zevk alacagi
bir sekilde yorumlamanin® 6nemine de isaret edilmistir. Yarcan’in (2007, s. 35)
ifadesine gore turist rehberleri, miize ve 6ren yerlerini yerli ve yabanci ziyaretcilere
onlarin sectigi dilde anlatan; grup veya bireysel olarak, gezi yerlerini ve anitlari
yorumlayan, dogal ve kiiltiirel cevreyi ve kalitlar1 zevkli bir bi¢imde tanitan ve
gezilerinde ziyaretcilere eslik eden profesyonel turizm g¢alisanlaridir. Rehberler ayni

zamanda ,.dramaturjik bir gosteri“ ile (Pearce 1984), turistin seyahat deneyimini
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olumlu bir bicimde yasamasina katkida bulunan, turistleri eglendiren ve gezi
siiresince ortaya c¢ikan sorunlart seyahat isletmesi adina ¢ozen kisilerdir. Rehber
konuksever bir el¢i; konuga rahat bir ortam saglayan, gezilen yerlerin turist
tarafindan anlasilmasina yardimci olan ve gorevlerini birbirleriyle bagdastirabilen bir
calisan olarak da ifade edilmektedir. Ap ve Wong da (2001, s. 551), rehberlerin,
kiiltiirel degerler hakkindaki bilgileri ,,ilham verici ve eglendirici bir sekilde
yorumlamas1® gereginin altin1 ¢izmislerdir. Tanimlarda dikkat ¢eken ifadelerden biri
de, turist rehberlerinin bilgi verme ve yorumlama islevlerinin yani sira eglendirme
islevini de yerine getirmesi gerekliligidir.

San Antonia Profesyonel Turist Rehberleri Birligi’nin taniminda, kisisel
kalite ve etik kurallara uyma konusuna da deginilmistir. Bu tanima gore turist
rehberleri, gidilen bdlgeyi yorumu ve anlatimiyla destekleyerek; yiliksek standartlarda
davranig ve etik kurallarinin, kisisel kalitenin, bilginin ve heyecanin birlesimini
kullanarak; 6nemli alanlardaki gruplara rehberlik eden kisilerdir (Ap ve Wong, 2001,
s. 551).

Yildiz (1997, s. 8), Dahles (2002, s. 785) ile Leclerc ve Martin (2004, s. 181)
ise turist rehberlerinin, kiiltiir elgileri olma fonksiyonlarina deginerek, birer tanim
gelistirmislerdir. Yildiz (1997), bir 6lgiide dramatik bir {islup benimsemislerdir. Buna
gore Yildiz (1997, s. 8) turist rehberlerini; turizm sektoriiniin kurucu kahramanlari,
ileriyi goren stratejistler, turizm olayina ruh ve muhteva kazandiran filozoflar, turizm
sektorlinlin de otesinde uluslararasi arenada Tiirkiye’nin kiiltiir elgileri, kimi zaman
ise komisyonculuk islevleriyle altin yumurtlayan tavuklarin Kkatilleri olarak
betimlemislerdir. Dahles (2002), gelistirdigi tanimda turist rehberlerine bir¢cok
misyon yiiklemistir. Dahles’e gore (2002, s. 785) turist rehberleri; bilgi verici, bilgi
¢esmesi, 6gretmen, tanitici, motive edici, iilkenin elgisi, misyoneri, grubun animatorii
ya da analizcisi, grup lideri ve amiridir. Rehberler birka¢ ciimle ile ceviri yapan
kisiler degil, turistlerin bagka Kkiiltlirlerle deneyim kazanmasint ve onlarin diger
kiiltiirleri gormesini, duymasini, koklamasini, tatmasini ve hissetmesini saglayan
kisilerdir (Urry, 1990° dan aktaran Dahles, 2002, s. 786). Leclerc ve Martin (2004,
s. 181) ise turist rehberlerini kisaca; kiiltiir aracisi, ayn1 zamanda turist ile yerel halk

arasinda iletisim saglayan kisiler olarak tanimlamislardir.
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Ahipasaoglu’na (2001, s. 2) gore, profesyonel turist rehberleri; tur
operatorlerine bagl olarak ¢alisan, bir destinasyona ulasmis turistlere yol gosteren,
bilgi aktarimi yapan, destinasyonu tanitan, is tanimlar1 ve gdrevi geregi turistlerle
birebir temas halinde olan, Uriini birlikte {reten, turistin mutluluklarimi ve
sikayetlerini birlikte yasayan; deyim yerindeyse turizmin cephede savasan neferleri;
gozlemleri, deneyimleri ve geri bildirimleri ile hem kaliteyi saglayan hem de
turizmin gelecegini sekillendiren elemanlardir.

Profesyonel Turist Rehberligi Yonetmeligi’ndeki turist rehberi tanimi ise;
“yonetmelikte belirlenen usul ve esaslara uygun olarak rehberlik meslegini icra etme
yetkisini kazanmis olup; yerli veya yabanci turistlere, turistlerin kendilerinin gezi
oncesinde se¢mis olduklari dil ile uyumlu olmak iizere, rehberlik kimlik kartlarinda
belirtilen dillerde rehberlik eden; onlara, tanittiklari bolgenin kiiltiirel ve dogal
mirasini aktaran, gezi programinin tur operatorii veya seyahat acentesinin yazili
belgelerinde tanimlandig1 ve tiiketiciye satildigi sekilde yiiriitiilmesini saglayan ve
gezi programini seyahat acentesi adina yoneten kisilerdir”.

Goriildugii gibi turist rehberleri ile ilgili birgok tanim yapilmistir. Ancak turist
rehberliginin ne oldugunu siirlamak miimkiin degildir. Yiizyillar boyunca rehber
kelimesinin karsilig1 olarak ¢ok farkli terimler kullanilmistir. Bunlara 6rnek olarak
“Guide, Courier, Tour Escort, Tour Leader, Tour Manager” verilebilir. Tanimlar
incelendiginde rehberlerin bilgi verici rolii 6n plandadir, ancak rehberler konumlari
geregi diger islevleri de yerine getirmektedirler. Turist gruplarina onderlik eden
kisiler ¢ok degisik adlarla ifade edilseler bile, tim bu terimlerin kullaniminda
uzlagma bulunmaktadir (Dinger ve Kizilirmak, 1997, s. 131-132). Rehberli bir turda,
tur rehberleri ¢gevirmenlik gorevlerine ek olarak, daha dnce bahsedildigi gibi; turistler
ve sosyal cevre, yeme-igme, konaklama, ulagim hizmetleri arasinda bir “tampon” ya
da “arabulucu” olarak hareket ederler. ,,Dogaseverler” ya da ,,goriilecek seylerin
pesinden kosanlar” olarak siniflandirilacak turistler i¢in bir turist rehberinin rolii
dogal cevre ile ilgili ilk elden bilgi verme sorumlulugu olan bir ,,yorumcu“dur. Turist
rehberlerinin rolleri turist tipine ve gezgin sayisina gore degismektedir. Ornegin,
kiiciik bir gruba eslik ederken, turist rehberleri bir host ya da hostes gibi hareket

edebilir ve etkin bir sekilde onlarin harcamalariyla etkilesim iginde olabilir. Aksine,
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yaslt bir turist grubu i¢in turist rehberlerinin sorumluluklart farklidir. Boyle bir
durumda bir turist rehberi bir “6gretmenden” daha ziyade sorulara cevap veren ya da
belirli 6zellikleri ortaya koyan rollerinin sinirlandigi bir “bakici”dir (Kong, 2009, s.
66). Kisacasi, rehberlerin algilanmasi; yas, cinsiyet, gelir durumu, sosyal statii,
meslek vb. sosyal degiskenlerden etkilenmektedir (Pond, 1993, s. 68). Gortldigi
gibi her sey seyahat eden yolcularin yorumuna agiktir; diger bir deyisle rehberlik,

cok sayida alt rollerden olusmaktadir(Dinger ve Kizilirmak, 1997, s. 132).

2.6. Profesyonel Turist Rehberlerinin Turizm Sektoriindeki

Rolleri

Turizm, diinyanin en dinamik sektorlerinden biridir ve zaman igerisinde de
diger sektorlere oranla daha da dinamiklesmekte ve gelismektedir. Turizm
sektorlinlin  gelismesine paralel sekilde, turist rehberlerinin rolleri de gelisme
gostermektedir. Rehberlerin, turizm sektoriiniin ihtiyaglarina cevap verebilmeleri i¢in
yeni yaklagimlara, iletisim ve igbirligi becerilerine ihtiyaclari vardir (Aslantiirk,
2003, s. 34).

Diinya ekonomisinin en dnemli dallarindan birisi haline gelmis olan turizm
sektoriiniin ¢ekirdegini ise ,,turist” olusturmaktadir. Tiim organizasyonlar onlarin
mutlu olmalarina yoneliktir. Turist ister kendi lilkesinde bir bagka yoreye, isterse bir
baska iilkeye gitmis olsun; yasamaya alist1g1, ne yapacagini gayet iyi bildigi ¢evrenin
disina ¢ikmistir. Bilmedigi yabanci bir ortamda bilgiden aligverise, tavir ve
davraniglardan eglenmeye kadar her konuda yardima muhtactir. Bu siirecte dncelikle
gezisini diizenleyen seyahat acentasina ve sonra da onun temsilcisi olarak gorev
yapan turist rehberine giiven duymaktadir (Degirmencioglu ve Ahipasaoglu, 2003, s.
1).

Turizmi, turistlerle 24 saat boyunca yasayan turist rehberleri, ziyaretcilere
seyahatleri  siiresince  eslik ederek, onlarin seyahat organizasyonlarini
kolaylagtirmakta; ziyaretgilerin seyahatlerinin miimkiin oldugunca sorunsuz ve zevkli
gecmesini  saglamakta ve gezilip goriilen yerler ile ilgili dogru bilgiler

vermektedirler. Turist rehberleri bu goérevleri yerine getirmekle birlikte, bir taraftan
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ziyaretgilerin seyahat deneyimlerinden memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyini
belirlerken; diger taraftan bilgi, beceri, tutum ve davraniglar1 ile bir model
olusturarak Tiirkiye ve Tirk imajin1 yansitmakta ve belirlemektedirler (Kusluvan ve
Cesmeci, 2002, s. 235-236).

Bir turist rehberi, destinasyon ile tur katilimcilar1 arasindaki en 6nemli bagdir
ve sundugu hizmetlerle miisterinin genel izlenim ve memnuniyetini 6nemli dlgiide
etkilemektedir. Turist rehberlerinin sunumu, turu amaca uygun bir sekilde
gerceklestirmekte ya da bozabilmektedir. Turist rehberlerinin performanslari; sirket
imajini, miisteri sadakatini ya da agizdan agza iletisimi etkileyebilmektedir. Bu
baglamda, gergeklesen bir tur; turist rehberlerinin katkisi ile rakipler tarafindan

saglanan hizmetlerden farklilasabilmektedir (Wong ve Wang, 2009, s. 249).

2.6.1. Liderlik Rolii

Cohen (2004, s. 163-165), turist rehberlerinin liderlik rollerini, enstriimantal
ve sosyal yonlii olmak iizere iki bilesene ayirmistir. Burada sozii gegen enstriimantal
bilesen; yoneltme, erisim ve kontrol &gelerinden olugmaktadir. YoOneltme, turist
rehberinin bir turu deneyime doniistiirme yetenegini, ziyaretgilerin bir tur esnasinda
gorebilecekleri en ilging yerlere yonlendirilmelerini ve organize edilmelerini
belirtmektedir. Bir turist rehberi, grubuna sadece cografik alanlarda degil ayni
zamanda sosyal olarak organize edilmis bolgelerde de rehberlik etmektedir. Bir
rehberin halka ac¢ik olmayan yerlere girisi saglamaktaki basarisi erisim 6gesini ifade
etmektedir. Ornegin, hiikiimet binalarmin arka planindaki bdlgelere girisi saglamak
ve grubun davranislarint yonlendirmek turist rehberlerinin sorumlulugundadir.
Kontrol 6gesi ise; turist rehberlerinin, grup {iyelerinin giivende ve konforlu
olmalarmi1 saglama sorumlulugunu belirtmektedir. Giivenden ve konfordan
kastedilen, turist rehberinin sadece turu yiiriitmesi degil, grubundaki bireylerin de
kontroliinii saglamasidir.

Liderlik roliiniin diger bileseni olan sosyal bilesen ise bir grubun uyumunun
saglanmasini ve moralinin yiiksek tutulmasini ifade etmektedir. Sosyal bilesen;
gerilim yOnetimi, birlestirme, moral ve animasyon olarak dort unsura ayrilmaktadir.
Gerilim yoOnetimi, turist rehberinin grup iyeleri arasindaki olumlu atmosferi

korumasini ve grup iiyeleri arasinda bir catisma oldugunda araya girmesini ifade
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etmektedir. Birlestirme unsuru; turist rehberinden beklenen, sosyalligi tesvik etmesi
ve grubun biitlinlesmesini desteklemesi islevidir. Bu baglamda turist rehberleri, grup
uyumunu artiran ve cesaretlendiren bir katalizor gorevi iistlenmektedir. Grup
moralinin her sartta yiiksek olmasi ve grup iiyelerinin ruhsal acgidan kendilerini iyi
hissetmeleri ve farkli aktivitelerle mesgul edilerek canlarmin sikilmamasi da yine
turist rehberlerinin sorumlulugundadir. Son olarak, bazi durumlarda turist rehberleri,
grup iiyelerini konaklama yapilan yerlerdeki animasyon aktivitelerine katilmalar

konusunda tesvik etmektedir.

2.6.2. Arabuluculu Rolii

Turist rehberleri, insanlar araciligiyla turizmde hizmet kalitesi saglamada,
rekabet etmede, turizm olayinin ger¢eklesmesinde ve ev sahibi-konuk arasinda
Oonemli bir araci rolii tistlenmektedirler (Yildiz, 1997, s. 7). Bir araci olarak turist
rehberi, yonettigi grup ve yerel toplum; bolgeler, kuruluslar ve turistik isletmeler
arasinda faaliyet gostermektedir. Grubunu ziyaret edilen bolgeye sundugu gibi,
ziyaret edilen bolgeyi de grubuna sunmaktadir. Diger bir deyisle, bu durum turist
rehberini ¢ift yonli yapmaktadir (Hu, 2007, s. 153). Turist rehberleri iistlendikleri
cesitli rollerle turistlerin birbirleri ile olan iligkilerini kontrol ettigi gibi; turistlerin
yabanci olduklari, tanimadiklar1 sosyal ¢evre olan ev sahibi ¢evre ile iligkilerinde de
bir tampondur. Rehberler, turistlerin ihtiyag duyduklari her tiirlii hizmeti o anda
saglayan ve en On safta gorev alan personeldir (Tosun ve Temizkan, 2004, s. 357).

Rehberli bir turda, turist rehberleri ¢gevirmenlik gérevlerine ek olarak turistler
ve sosyal ¢evre, yeme-igme, konaklama, ulasim hizmetleri arasinda bir “tampon” ya
da “arabulucu” olarak hareket ederler (Kong, 2009, s. 66). Diger bir deyisle, turist
rehberleri;  hizmet  saglayicilar1  tarafindan  s6z  verilen  hizmetlerin
gerceklestirilmesinden sorumludur. Ornegin; dogal ortamlar, gezilecek yerler,
konaklama imkanlari, yemek hizmetlerini de iceren bir paket tura katilan turist, bu
hizmetlerin her birini bekleyecektir (Heung, 2008, s. 306).

Cohen’e gore (1985), turist rehberlerinin arabuluculuk rolii; etkilesim ve
iletisim bilesenlerinden olusmaktadir. Bu noktada turist rehberi; ev sahibi toplum,
tarihi alanlar ve turistik olanaklar ile grubu arasinda bir araci olarak hareket

etmelidir. Etkilesim bileseni, temsil etme ve organizasyon olarak iki Ogeye
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ayrilmistir.  Temsil etme 06gesi, turist rehberlerinin grubundaki ziyaretcilerin
destinasyonda rahat etmelerini ve o bolgeye saygi duymalarini saglamasini ifade
etmektedir. Organizasyon konusunda rehberin sorumluluklar ise; yeme-igme,
kalacak yer ve diger tiim hizmetlerin planinin yapilmasidir. Iletisim bileseni,
rehberlerin iistlendigi rollerin arasindaki temel bilesendir. Bu rol, turist rehberlerinin
ziyaretgilere bir Ogretici ya da egitmen olma gerekliligini ifade etmektedir.
Ziyaretgiler gittikleri bolgede kendilerini hemen rahat hissetmeyebilirler ancak, turist

rehberleri burada bolge ile ziyaretciler arasinda tampon gorevini iistlenmektedir

(Oschell, 2009, s. 25-26).

2.6.3. Kaynak Yonetimi Rolii

Turist rehberlerinin, turizm kaynaklarin1 yonetmek konusundaki rolleri
arastirmacilar tarafindan da sikga belirtilmektedir. Doga temelli turist rehberleri
lizerine yapilan aragtirmalar, turist rehberlerinin sorumlu turizmin tesvik edilmesi
yoniinde cevresel kaynaklara karsi yiikiimliiliiklerine isaret eden, motive edici ve
cevresel yorumcu seklinde belirtilen iki rol tanimlamislardir. Turist rehberleri,
motive edici bir rol iistlenerek destinasyona gelen turistlerin ¢evresel agidan sorumlu
davraniglara katkida bulunmasini ve ¢evresel yorumcu olarak da turistlerin uzun
donemde davranislarinin degismesini saglayacaklardir. Turistlerin tarihi alanlar
tizerindeki etkilerini azaltmasini destekleyen kaynak yonetimi roll, kiiltiirel
baglamda goriilmelidir. Turist rehberleri bir kiiltiir hakkinda bilgi verirken ve
turistlerle bolge arasinda bir etkilesim olustururken; verdigi bilgiler konusunda
dikkatli olmahdir (Howardvd, 2001, s. 33). Burada belirtilen her iki rol de turist
rehberlerinin iistlendikleri ¢ok 6nemli sorumluluklara isaret etmektedir. Profesyonel
turist rehberlerinin, seyahatleri siiresince anlattiklar1 hikayeler grubu eglendirmekte
ve verilen bilgilerin daha kolay algilanmasini saglamaktadir. Ancak turist rehberleri,
kiiltiirel degerlerin gergcege en yakin yorumlanmasindan sorumludurlar. Gergege en

yakin bilgileri sunabilmeleri de, bilgilerini siirekli glincellenmeleri kosuluna baglidir.
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2.6.4. Bilgilendirme Rolii

Turist rehberleri, dogal enformasyon kaynaklaridir. Yorelerin tanitiminda
onemli roller {istlenmektedirler (Tosun ve Temizkan, 2004, s. 345). Kataloglarla,
brosiirlerle, fuarlarla, diger tanmitim ve reklam araglariyla kazanilan miisterilerin,
siirekli miisteri haline gelebilmesinde turist rehberlerinin rolii yadsinamaz. Bes
yildizli bir hizmeti, turist rehberleriyle daha kaliteli bir hale getirmek miimkiin
oldugu gibi, ¢ok kalitesiz bir diizeye de getirmek miimkiindiir. Bu ylizden turist
rehberleri gerek iilke turizminin, gerekse turizm isletmelerinin aynasi
durumundadirlar. Turistler de o aynada iyi bir seyler gordigii 6l¢iide iilkenin daimi
konugu olacaktir (Batman, 2000, s. 3).

Rehberlerin turistlere verdigi bilgiler destinasyona yonelik, davranigsal ve
egitimsel olmak {lizere lige ayrilmaktadir. Destinasyona yonelik bilgiler; tur ve
destinasyon hakkindaki giizergah, uzaklik, seyahatte gegcecek tahmini siire; turistlerin
gidebilecekleri ¢ekici yerler, yerel olanaklar, hizmetler ve Ozellikler, giivenlik
mesajlart vb. gibi tim temel bilgileri icermektedir. Bu basit bilgiler yardimiyla
turistler kendilerini giivende ve rahatlamis hissedecektir. Ayrica, alternatif
cekicilikler ve bolgeler hakkindaki bilgiler, bu bolgeler {izerindeki baskiyr azaltmak
konusunda, ziyaret¢ileri bolgelerin asir1 ve hoyrat¢a kullanimindan uzaklastirabilir.
Davranigsal bilgilendirme, ziyaretcilerin  bolgeler {izerindeki davraniglarim
degistirmek, yonlendirmek i¢in uygulanmaktadir. Ayrica davranigsal rehberlik, temel
olarak istenen ziyaret¢i davranislart ve yerel toplumlarin, turistlerin uymalarini
istedigi kurallar ile ilgili olarak c¢evresel ve sosyokiiltiirel rehberligin bir formudur.
Egitimsel bilgilendirme ise ziyaret edilen bolgelerin ziyaretgilerce derinlemesine
anlasilmasia yardimci olacak tarihsel, cografik, kiiltiirel ve beseri ozelliklilerin

detaylarini igermektedir (Hu, 2007, s. 34).

2.6.5. Imaj Olusturma Rolii

Bugiine kadar yapilan arastirmalarda, turist rehberlerinin sadece turistlerin
memnuniyetine degil; destinasyon imaji, pazarlama ve marka olusturma konusunda

da hizmet verdikleri yoniinde bulgulara rastlanmaktadir. Pazarlama ve reklam
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kampanyalarinda turist rehberlerinin, turistlerin tekrar destinasyonu ziyaret etme
davranisi ve yeni isler yaratmak konusunda dogrudan bir etkisi bulunmaktadir
(Kong, 2009, s. 68). Turist rehberleri, temelde seyahat isletmesi adina ¢alismaktadir
ve ¢ekim tllkesinde sunulan turizm hizmetlerinin tiiketiminde vazgecilmez bir
aracidirlar ve destinasyon hakkinda olumlu ya da olumsuz bir izlenimin ve iilke
imajinin olusmasindan birinci derecede sorumludurlar ve bu konuda belirleyici
rolleri bulunmaktadir (Yarcan, 2007, s. 35).

Ayrica, davranislar ile toplum ve iilke hakkinda turistlere fikir vermektedir.
Ulkeyi ve halki kendi kimligi ile temsil etmek gibi ¢ok biiyiik sorumluluklar1 vardir.
Destinasyonu ziyaret eden turistler, her ne kadar rehber kitaplara veya tanitici
bilgilere sahip olsalar da; o iilkenin kiiltiiriinii, geleneklerini, somut ve soyut diger
tim degerlerini 68renmek icin turist rehberlerine ihtiyag¢ duymaktadirlar. Bu
baglamda tarihi yerleri, anitlari, sanat eserlerini, miize ve Oren yerlerini anlatan turist
rehberleri; yonettikleri geziler siiresince, iilke ve halkini tanitmakta, turistlerin

zihnindeki ©n yargilar1 yok etmekte ve sahip olduklart yanhs bilgileri

diizeltmektedirler (Tosun ve Temizkan, 2004, s. 356).

2.6.6. Animator Rolii

Turist rehberleri turistlere pozitif duygular saglamak ve tur boyunca sicak bir
atmosfer yaratmak sorumlulugu ile eglendirici ve motive edici gorevleriyle de hizmet
etmektedir (Heung, 2008, s. 306). Turist rehberleri kotii bir ruh halinde olsalar bile,
onlardan seyahatleri boyunca insanlari eglendirmeleri beklenmektedir (Wong ve
Wang, 2009, s. 251). Ayrica, turist rehberlerinin, hem turistlerin seyahati esnasinda
sergiledigi eglendirici performanslar hem de turistlerin katilmalarin1 tesvik ettigi
animasyon faaliyetleri turistlerin gittikleri destinasyonu dogru algilamalar1 agisindan
onem tagimaktadir. Ornegin, 6zellikle yabanci turistlerin oldukga ilgi gosterdigi Tiirk
geceleri yerel ve ulusal Ozellikli motifler tasimakta; ydrenin ve ydre insaninin

kiiltiirline iligskin 6nemli ipuglari igermektedir.
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2.6.7. Damisman Rolii

Bugliniin turizmi, ,,varolugsal bir tat” almaktir. Bunun anlami, insanlarin
pargalanmis bir diinyada, bir birlesme ve anlam arayisidir. Rehber, sadece kamp
yapanlara yol gosteren bir kilavuz degil; turistlerin gérmek istedikleri her ne varsa
bunda bir anlam da bulmalar1 konusunda onlara yardimci olan, danismanlik yapan,
ruhsal olarak rehberlik eden ve onlar1 egiten kisidir. Turist rehberleri daha
profesyonel ve daha yiiksek egitimli olmak icin, sadece rehberlik ettikleri alanlarin
tarihi ve cografi yapisini degil; grup dinamikleri, motivasyonu ve kiiltiirel/etnik
gecmisleri  gibi  psikolojik ya da sosyolojik alanlarda da kendilerini
gelistirmektedirler (Cohen, 2002, s. 920).

2.6.8. Kilavuz Rolii

Kilavuzlar orijinal olarak, 6zel egitim almamis ve yasadiklar1 yerin yerel
unsurlar1 hakkinda iyi bilgisi olan yerli insanlardir (Cohen, 2004, s. 160). Bu
noktadan hareketle, turist rehberlerinin {stlendigi bu rol; turistlerin nereye
gidecekleri, orada ne kadar siire kalacaklari, ne gorecekleri, nasil gorecekleri, ne
yapacaklari, yerlilerle nasil iletisim kuracaklari ile ilgili sorunlarin ¢oziimiinii igerir
ve turistlerin ihtiya¢ ve beklentilerini tatmin etme konusunu ifade etmektedir (Hu,

2007, s. 29).

2.6.9. Yonetsel Roller

Turist rehberleri, turist tarafindan satin alinan turun bir bileseni ve tur
kalitesini 6nemli 6l¢iide belirleyen bir unsur olarak goriiliirken; turu organize eden
seyahat acentalar1 veya tur operatorleri tarafindan ise bir temsilci ve en 6nemlisi, tur
paketindeki hizmetlerin uyumlu bir sekilde verilebilmesini saglayan ve turu yoneten
bir yonetici olarak goriilmektedirler (Karamustafa ve Cesmeci, 2006, s. 70-71).
Turist rehberlerinin paket turlarda; tur ayrintilarimi planlama, farkli hizmet
saglayicilar arasinda orgiitleme ve koordinasyonu saglama, tura katilanlar1 yoneltme
ve etkileme, sunulan hizmetleri denetleme ve tur sonuglarini degerlendirme gibi

yonetsel rolleri bulunmaktadir.
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2.6.10. Satis Elemam Rolii

Rehberin asil gorevi, turistin tur ve transfer esnasinda saglikli ve etkin
bicimde bilgilendirilmesini saglamak iken; giiniimiizde rehber, seyahat acentalarinin
pazarlama faaliyetleri igerisinde onemli bir konuma sahip goriinmektedir. Rehberin,
seyahat acentasinin iiriinlerinin pazarlanmasi siirecindeki fonksiyonlari; turun satin
alinma agamasinda, tur tiiketimi esnasinda ve tur sonrasi siirecte gergceklesmektedir
(Yildirim ve Atay, 1997, s. 87—88). Bu siirecte, turisti bilgilendirme ve tur siiresince
acentay1 turiste ve ilgili liglincii sahislara kargi temsil etme gorevlerini etkin bir
bicimde gerceklestirirken, tur programi disindaki etkinliklerin turiste daha kolay
pazarlanmasina da yardimci olmaktadir. gesitli alternatifler arasinda se¢im yapmakta
zorlanan turist, pazar sartlarin1 ve ihtiyaglarini daha iyi bildigine inandig1 rehberin
tavsiyeleri dogrultusunda karar verebilmektedir. Rehberin bu sekilde bir fonksiyon
sahibi olmasi, basta seyahat acentalar1 olmak {izere, diger isletmeler agisindan
rehberi turistik iiriin pazarlamasi siirecinde ¢ok 6nemli bir konuma getirmektedir.
Turist rehberi, bir sonraki turu satan kisidir. Turist rehberleri destinasyonlarda
sagladiklar1 hizmetlerle turistlerin memnun edilmesinden sorumludurlar. Rehberlerin
performanslar turistlerin destinasyona tekrar gelmelerini saglayabilecegi gibi, yeni

isler de tiretebilmektedir (Zhang ve Chow, 2004, s. 82).

2.6.11. Kiiltiir Elgisi Rolii

Turist rehberlerinin {stlendikleri roller arasinda bulunan ve arastirmacilar
tarafindan en gok vurgulananlar; turist rehberlerinin bir ,kiiltiir yorumcusu", , kiiltiir
aracis1*, Lkiiltiir elcisi” olduklaridir. Turist rehberlerinin, turistler ve Kkiiltiirel
degerler arasindaki bagi olusturma gorevleri; turistlerin ziyaret ettikleri toplumun
degerlerini, ge¢misini ve bugiiniinii anlamalarina yardimci olmaktadir. Ayrica,
rehberler turlarda sahip olduklari konumlarindan dolayi, turun baslangicindan

bitimine kadar, turistlerin her tiirlii davraniglarini yonlendirme firsatina sahiptirler.
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Farkli kiiltiirlerin kars1 karsiya geldigi alanlarda, ziyaretgi ile ziyaret edilen
bolge arasinda sik sik kiiltiirel bir bosluk olusmaktadir. Ziyaretgiler farkli sebeplerle
rehberli turlara katilmaktadirlar. Yeni ve degerli kiiltiirel deneyimler elde etme ve
yabanci bir tilkedeki karsilikli iligskilerden kaynaklanan zorluklardan kaginma arzusu,
rehberlik hizmetinden faydalanma isteginin temel motivasyonudur. Bircok
aragtirmactya gore; rehberlerin performansi, turistin deneyimlerini temel baglamda
etkilemektedir. Ornegin, rehberler turistlerin nereye gidecegini, ne gdreceklerini ve
gittikleri {ilkenin Kkiiltiirine ne yonde maruz kalacaklarini etkileyebilmektedir.
Ayrica, yabancit tur gruplart rehberlerin ¢evirmenligine bagimlhidirlar. Turist
rehberleri, kiltiirler arasindaki dengeyi dogru bir sekilde kurmali ve ev sahibi
toplumun sosyal yapisiyla, grup arasindaki etkilesimde araci konumda olmalidir. Bu
yizden farkli bolgelere seyahat eden tur gruplari, ziyaret ettikleri -rehberleri
tarafindan yapilandirilan ve yorumlanan- bolgeleri, rehberleri sayesinde kapsamli bir
sekilde tecriibe etmektedirler (Yu, 2001, s. 76-77).

Kiiltlirleraras1 iliskilerde turist rehberlerinin 6zel bir koprii gorevi
bulunmaktadir. Diger bir deyisle rehberler, yerel kiiltlirii yorumlayan bir kiiltiir
koprisiidiir. Rehberin iletisim becerisi, kiiltiir donanimu, iilke kiiltiiriinii yorumlama
yetenegi, turistlerle yerel kiiltiir arasindaki iliskiyi de belirlemektedir. Kiiltlir aracisi
ve yorumcusu olarak turist rehberi, yerel halkla turist arasinda bir iletisimcidir
(YYarcan, 2007, s. 39).

Turist rehberleri birbirinden farkli kiiltiirlerin gezi boyunca tanigmasina,
kaynasmasina, bazen de catismasma tanik olmaktadir. Ulkeler arasindaki farklari
yorumlama ve ziyaret edilen yerin 6zelliklerinin anlagilmasini saglama goreviyle de
kars1 karsiya kalmaktadirlar. Karmasik bir siire¢ olan kiiltiirleraras: iletisim, kolayca
benimsenen bir tutum sayilmamaktadir. Cilinkii farkli olana her zaman 06zen
gostermeye, kendi kiiltiiriini el lstiinde tutmaya karsin; digerlerini goz ardi etme,
yok sayma gibi davraniglarin oniline ge¢mek kolay degildir. Turizmin bu agidan
kiiltiirleraras1 iletisime hizmet edebilmesi; biraz da turist rehberlerinin duyarliligina,
farkindaligina baghdir. Bu baglamda, turist rehberlerinin kiiltiir araciligi rolii 6nem
kazanmaktadir (Tayli, 2003, s. 16).

Kiiltiir elgisi terimi, destinasyon kiiltiirii ile turist kiiltiirli arasinda bir arac1 ya

da arabulucuyu ifade etmektedir. Kiiltiir elgisi, genellikle o destinasyonu ziyaret
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edenlere kars1, yerli kiiltiirii anlatmakta veya tanitma roliinii istlenmektedir. Bir turist
rehberi, ziyaretcilerin gordiiklerini yorumlayan, tur programindaki farkli yerlerde
turistlere eslik eden biri olarak kiiltiir aracis1 olmaktadir (Jafarivd, 2000, s. 163).
Kiiltiir elgisinin gorevleri; bilgi yaymak, karsilikli anlayisi tesvik etmek, kisiden
kisiye degisen kiiltiirel tutumlart sekillendirmek, kiiltiirlerarasi empati yaratmak,
uluslararasi iyi niyeti yayginlastirmak ve birbirinden farkli kiiltiirel alanlarda aracilik
etmektir. Turist rehberleri, ev sahibi kiiltiir ile turist kiiltlirii arasinda bir ara yiiz
olarak calismaktadir. Bu yiizden, turist rehberlerinin bu rolleri kiiltiir el¢iligi olarak
yorumlanmaktadir. Cohen’e gore (1985), kiltiir elgiligi, temel olarak merak
uyandiran disiinceleri aktarmayi ve ev sahibi toplumla turistlerin aralarinda bag
kurmalarina yardimci olmay1 isaret etmektedir. Kiiltiir elgiligi profesyonel turist
rehberlerinin 6ncelikli roltidiir (Yu, 2004, s. 3).

Kiiltiir elgisi; farkli diller konusan ve farkli kiiltlirlere sahip insanlar
arasindaki iletisimi, anlayisi ve davranig tarzlarimi kolaylastiran kisidir. Turist
rehberlerinin, kiiltiir elciliginde basarili olabilmesi; bilgi diizeyleri, tutum ve
davraniglar1 ve bireylerarasi iletisim becerileri olmak {izere ii¢ faktdre baglidir. Turist
rehberinin kiiltiir bilgisi; kiiltiirel degerleri, dili, iletisim sekillerini, gelenek ve
gorenekleri ve insanlarin yaptigi sanat eserlerini icermektedir. Bu bilgilerle donanan
turist rehberleri, ziyaret edilen bdlge hakkinda derin bir kavrayisla turistlere hizmet
etmektedir. Yerel topluma mensup insanlardan kiiltiirel olarak herhangi bir yardim
almaksizin, destinasyon hakkinda neyin gergek ve giivenilir oldugu konusunda
turistlere onderlik edecektir. Rehberler boylece; yerel toplumun deger yargilarini ve
gelenek goreneklerini anlamalari, bunlar1 kabul etmeleri, yerel kurallar ve diistince
tarzina ters diismemeleri i¢in nasil davranmalar1 gerektigi konusunda turistlere
yardimc1 olacaktir. Turist rehberlerinin, yabanci dil bilgisi de Kkiiltiirel aracilik
konusunda, iistiinde 6nemle durulmasi gereken bir konudur. Yabanci bir dili dogru
ve akict bir sekilde konusan turist rehberleri; hem ziyaretgilere hem de ev sahibi
topluma, bir kiiltiirii giivenilir bir sekilde aktarmakta ve bdylece karsilikli anlayisa ve
kiiltiirleraras1 arenada bilginin dogru bir sekilde iletilmesine katki saglamaktadir.
Bununla birlikte, turist rehberlerinin kiiltiir ve dil bilgisi tek basma kiiltiiriin
aktariminda yeterli olmamaktadir. Turist rehberlerinin etkili bir sekilde kiiltiir

aracilif1 yapabilmeleri i¢in empati yapabilmeleri, baz1 sosyal ve kisilerarasi iletisim
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becerilerine sahip olmalar1 ve uygun davranislariyla 6rnek olmalar1 gerekmektedir.
Boylece kiiltiirel agidan yanlis anlasilmalardan kaginilabilmekte, rehberlerin karsi
kiltiirleri daha kolay uzlagtirmasi saglanabilmekte ve kiiltiirlerarasi iletisim etkili bir
sekilde kurulabilmektedir. Turist rehberlerinin iletisimde kullanacaklari en 6nemli
tekniklerden biri, fiziksel ve kiiltiirel alanlarin yorumlanmasidir. Yorumlama
teknikleri, turistler ve yerel toplumun kiiltiirleri arasinda koprii olusturmaya yardimei
olmaktadir (Yu, 2002, s. 77-79). Turist rehberlerin kiiltiirel ve iletisimsel yetenekleri,
“kiiltiire a¢” turist ordularini tatmin etmek agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir

(Leclerc ve Martin, 2004, s. 182 183).

Kiiltiir elgisi; etkili bir sekilde iletisim kurabilen, bir kiiltiirden digerine
bilgisini ve yeteneklerini aktarabilen; popiiler degerleri kabul eden ve etnik kiiltiirlere
onlar ileten; etnik kiiltiirlerle popiiler degerler arasinda iletisim kuran kisidir. Farkli
kiiltiirel sistemleri ayrintilariyla anlayabilen bir kiiltiir elgisi, referans bir ¢erceveden
bir digerine kiiltiirel sistemleri yorumlayabilmeli, kiiltlirel uyumsuzluklarda aracilik
edebilmeli, kars1 kiiltirler arasinda kopriiler kurabilmenin ve baglar
kuvvetlendirmenin nasil yapilacagini bilmeli ve bu siireci kolaylastirabilmelidir.
Kiiltiir elgiligi, dilin sorun oldugu kiiltiirlerarasi ortamlarda 6nemli olmasina ragmen,
yabanci bir dili ¢evirmekten daha fazlasini kapsamaktadir. Bazi arastirmacilar, kiiltiir
el¢iliginin, bir kiiltiirii ,,yorumlamak” oldugunu savunmaktadir. Turist rehberlerinin
bir kiiltiiri yorumlayabilmesi, ziyaretcilerin deneyimlerini artirmalarinda ve
destinasyon kiiltliriinii anlamalarinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Clinkii turist
rehberlerinin bilgilerini, destinasyondaki ¢ekilikleri ve yore kiiltiirlinii anlayip bunlari
uygun iletisim teknikleriyle, turistlere aktarabilmeleri; bir turu deneyime
dontismektedir (Reisinger ve Steiner, 2006, S. 483). Cohen (1985) de bu goriisii
destekler nitelikte kiiltiirler arasinda koprii islevi goren turist rehberleri icin
yorumlamanin Onemini vurgulamaktadir. Kiiltiir araciligmm bir formu olan
,,yorumlama"; yerel halkin koruma bilincinin olusmasina, insanlarin bélge kiiltiiriinii
anlamalarina, gidilen bolgenin ve Kkiiltiirliniin korunmasia yardimci olmaktadir
(Rabotic, 2008, s. 214). Diger bir deyisle bilginin yorumlanmasi, turistlere yeni bir

bakis acis1 ve onlara ziyaret ettikleri alanlarin kiiltiirlerini kavrama giicii
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kazandirmaktadir. Bu bilgiler etkili bir sekilde sunulursa, sadece turistlerin keyifli ve
degerli deneyimler kazanmasi saglanmayacak; ayni zamanda g¢evrenin korunmasi,
cevresel kalitenin artirilmasi, sosyo-kiiltiirel siirekliligin  ve bozulmamisligin
saglanmas1 ve ekonomik gelismeye yardimci olunarak destinasyonlarin fayda

gormesi de saglanacaktir (Hu, 2007, s. 33-34).

2.7. Profesyonel Turist Rehberlerinin Sehirlerin Markalasmasin

Siirecindeki Rolii

Profesyonel turist rehberligi, Tiirkiye gibi cok sayida medeniyeti birlestiren
ve uluslararas1 marka sorunu olan iilkelerde stratejik oneme sahip bir meslektir(
Giizel, 2007). Sadece tilkeler degil sehirlerin markalasmasinda da ¢ok Onemli bir
yere sahiptir turist rehberleri. Rehberler, turiste kendi dilinde bir seyler anlatmasi
brosiirlerden ya da diger iletisim araglarindan daha etkili olacaktir. Rehberler, kadar
turistlerle iletisim kurabilen baska bir turizm ¢aligan1 yoktur. Bu kadar 6nemli bir yer
tutan rehber, kentin markalagmasi ve tanitiminda kesinlikle yadsinamayacak olgilide
bir pozisyona sahiptir.

Turistin ziyaret ettigi bir iilkeden/sehirden memnun olarak ayrilmasinda,
bolgeyle ilgili 6n yargilarinin degismesinde, yanlis bilgilerinin diizeltilmesinde ve
eksik bilgilerin tamamlanmasinda turist rehberinin etkisi biiyiiktiir. Rehberin egitim
kalitesinin yiiksek oldugunu goéren turist, Tiirk turizmi hakkinda da olumlu fikirlere
sahip olacaktir (Soykan, 2002, s. 99-106). Rehberin etkisiyle turistin iyi izlenimlerle
tilkesine donmesi rehberin 6nemini artirmaktadir (Dinger ve Kizilirmak, 1997, s.
121-173). Turist rehberi kendi bilgi ve deneyimlerinin 1s1ginda turistlere rehberlik
hizmeti yapmis oldugu {iilkenin diger destinasyonlar1 hakkinda bilgiler vererek, o
bolgelerin de tanitimini yapabilirler.

Glinlimiizde turist rehberleri, sektoriin vazge¢ilmez dinamiklerinden biri
haline gelmistir. Ozellikle kitle turizminin artis gosterdigi son yillarda seyahat amaci
ne olursa olsun, seyahat acentelerine olan talep artmaktadir. Kataloglarla, brostirlerle,
fuarlarla, diger tamitim ve reklam araglariyla kazanilan miisterilerin, siirekli miisteri

haline getirilmesinde turist rehberlerinin rolii yadsinamaz. 5 yildizli bir hizmeti, bir
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turist rehberiyle daha kaliteli bir hale getirmek miimkiin oldugu gibi, ¢ok kalitesiz bir
diizeye getirmek de miimkiindiir. Bu ylizden bir turist rehberi gerek iilke turizminin,
gerekse turizm isletmelerinin aynasi durumundadir. Turistler, o aynada iyi seyler
gorebildigi dlgiide iilkenin daimi konugu olacaklardir(Batman, Yildirgan, Demirtas,
2000).

Bir yabanci olarak turist, gezip gérmeye geldigi iilkede belirli kimselerle
tanigabilir. Smirlt kisilerle iliskiler kurabilir. Bu yiizden o gezdigi iilke hakkindaki
bilgileri, kanilar1 ve degerlendirmelerini de bu sinirl iliskilerden edindigi izlenimlere
gore olusturur. Turist, iilke hakkindaki duygu, diisiince, tutum ve kanaatlerini
bir¢ogunu rehber araciligi ve kanaliyla edinir. Gerek rehberin iilkesi hakkinda verdigi
bilgiler, yaptigi degerlendirmeler; gerekse bizzat davranig ve tutumlari turistlerin
aldigr ilk etkilerdir. Rehber, turist acisindan, ziyaret edilen {ilkenin aynasidir

(Batman, Yildirgan, Demirtas, 2000).
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3. BOLUM
KENTLERIN MARKALASMASINDA PROFESYONEL

TURIST REHBERLERININ ROLU: CANAKKALE ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turizm sektoriinde kiiresellesme ile beraber her gegen giin rekabet
artmaktadir. Nasil ki uluslararasi pazarda tilkeler daha fazla turist gekmek i¢in gayret
gosteriyorsa ayni sekilde sehirlerde de bu rekabeti gormek miimkiindiir. Sadece
biiylik sehirler degil ayn1 zamanda kiigiik sehirlerde bu mevcut potansiyellerinin

farkina varip; bu rekabette var olduklarini gésterme yoluna gitmektedirler.

Canakkale kenti, dogal ve cografik o6zellikleri, tarihi ve kiiltiirel kaynaklari,
sosyal yapisi ile zengin bir turizm potansiyeline sahiptir. Bu ¢alisma ile Canakkale
kentinde rehberlik yapan Profesyonel Turist Rehberlerinin kentin markalagsma
stirecine olan katkilarini, bakislarini ve rollerini ortaya koymak amacglanmaktadir. Bu

arastirmanin alt amaglari ise;

e Yerel ve merkezi yonetimlerin Profesyonel Turist Rehberleri ile olan
iliskisini inceleme,
e C(Canakkale kentinin markalagmasinda sahip oldugu turizm kaynaklar

acisindan avantajlar1 ve dezavantajlarinin neler oldugunu tespit etmektir.

3.2. Arastirmanin Yontemi
Canakkale kentinin markalagmasinda profesyonel turist rehberlerinin roliine
yonelik yapilan bu c¢alisma nitel bir g¢alismadir. Calismada nitel arastirma

yontemlerinden goriisme yontemi kullanilmistir. Standart bir dizi soru setinden

olusan goriisme formu, ilgili sahislara sunulmustur.
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3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Canakkale Rehberler Odasina iiye Profesyonel Turist Rehberleri arastirmanin
evrenini olusturmaktadir. Aragtirmacinin amacina uygun verileri, ulagilmasi gii¢ ve
hatta bazen de imkansiz sayida birim igeren evren yerine, daha az veya ulasilabilir
sayida birime indirgenen Orneklem araciligiyla veriler elde edilerek arastirma ve
arastirma sonuglarina tim evren i¢in genelleyebilir nitelik kazandirilabilir (Ural ve
Kilig , 2006).

Caligmanin evrenini olusturan CARO’da rehberlik yapan Profesyonel Turist
Rehberleri tamamina ulasilmasmin zorlugundan dolay1, bu evren iizerinden ornekleme
gidilmistir. Calismada CARO’ya iiye 20 Profesyonel Turist Rehberlerine miilakat
uygulanmigtir.

Bu c¢alismada, orneklem se¢imindeki temel Olclit Canakkale’de devamli
rehberlik yapan ve CARO’ya iiye Profesyonel Turist Rehberligi yapan kisiler
yoniinde belirlenmistir. Buradaki amag, Profesyonel Turist Rehberinin Canakkale
kentinin markalasma siirecindeki roliinii, kentin markalasma siirecindeki
pozisyonunun varliginin 6grenilmek istenmesidir.

Arastirmada yer alacak kisiler, R1, R2, R3, R4, RS, R6, R7, R8, R9, R10,
R11, R12, R13, R14, R15, R16, R17, R18, R19, R20 bi¢ciminde kodlanmustir.
Arastirmaya dahil olan Profesyonel Turist Rehberlerinin demografik ve mesleki

bilgileri Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik ve Mesleki Bilgileri

Demografik 6zellikler Gruplar Kisi olarak dagilimi
Cinsiyet Erkek 13

Kadm 7
Egitim Lise 1

On Lisans 4

Lisans 14

Yiiksek Lisans 1
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Mesleki Deneyim 1-3
4-6
7-9
10-13
13+

Canakkale’deki rehberlik siiresi | 1-3
4-6
7-9
10-13
13+

= 00 Ol W W O 0w © N O

3.4. Veri Toplama Yontemi

Bu c¢alismada gerceklestirilen standartlagtirllmis acik uglu  goriisme
yonteminde; Profesyonel Turist ~ Rehberlerinin Canakkale kentinin
markalagmasindaki rolleri hakkinda bilgi edinmek amaclanmistir. Gériisme sorulari
olustururken Oncelikle benzer konularla ilgili yapilan dolayli ve dolaysiz teorik
caligmalar incelenmistir. Basta markalasma, kentlerin markalagsmasi, Profesyonel
Turist Rehberligini konu edinen kitap, tez, makale, bildiri, rapor ve belge gibi
kaynaklar olmak tizere, web siteleri, kurum ve kuruluslarin yaptiklar1 ¢aligmalar
incelenmistir. Bu arastirma neticesinde, Profesyonel Turist Rehberlere yonelik 14
goriisme sorusu hazirlanmistir.

Yapilan goriismelerde, arastirmanin hedefine uygun olmasi agisindan
CARO’ya iiye ve aktif rehberlik yapan Profesyonel Turist Rehberleri se¢ilmistir. Bu
kapsamda toplam yirmi kisi ile gortigiilmiistiir.

Gorlismeler, ortalama yarim saat siirmiis ve Ek-1’de sunulan gériisme formu
kullanilmistir. Yapilan goriismelerin tiimiinde, goriisme yapilacak kisiye yoneltilen
“Gorismemizi kayit altina alabilir miyiz?” sorusuna biitlin katilimcilardan evet
cevabr alinarak tiim goriismelerde ses kayit cihazi kullanmak miimkiin olmustur.
Ayni zamanda da goriismede dikkati ¢eken basliklar ve agiklamalar not edilmistir.
Daha sonraki asamada, goriimseler bilgisayar ortamina aktarilarak metinler haline
getirilmistir. GOriisme metinleri analiz edilirken, nitel arastirmalarda veri analizi

yontemlerinden igerik analiz yontemi kullamlmustir. Icerik analizinde temel amag,
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toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ulagmak ve verilerin i¢indeki gizli
olabilecek gergekleri ortaya c¢ikarmaktir. Bu analizde yapilan islem, birbirine
benzeyen verileri, belirli kavramlar g¢ercevesinde bir arada toplamak ve bunlar

anlagilabilir sekilde yorumlamaktir.

3.5. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmaya katilan Profesyonel Turist Rehberlerinin sorular1 samimiyetle

cevapladiklar1 ve gergek fikirlerini ifade ettikleri var sayilmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde ulasilmak istenen hedef, arastirmaya dahil edilen kisilerin
ifadeleri ve diisiinceleri arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 kategorize ederek daha
etkili bir sonuca ulagmaktir. Bu nedenle ¢alismada igerik analiz yoOntemi

kullanilmustir.

Bu ¢aligmada, aragtirmaya katilan gériismecilere yoneltilen 14 adet soru ana
basliklarina ve bireylerin verdigi cevaplara gore kodlanmistir. Onceden hazirlanmis

ve goriismelere katilan bireylere yoneltilen sorular Ek-1" de verilmistir.
3.7. Bulgular

Bu caligmada yukarida ifade edildigi iizere toplam 20 Profesyonel Turist
Rehberlerine toplam 14 tane Canakkale kentinin markalasmasinda Profesyonel Turist
Rehberlerinin roliinii dlgecek sorular sorulmustur. Bununla birlikte sorulan soruya
iliskin anlamli ve derinlemesine bilgi icermeyen katilimci goriisleri bulgular
kisminda yansitilmamistir. Konuya iliskin benzer ve farkli cevap veren katilimci
gorlsleri ele alinarak sorulan sorular lizerinden Canakkale kentinin markalagmasina
ilisgkin sonuclar elde edilmeye c¢alisiimistir. Elde edilen bulgularin yorumlar

asagidaki gibidir:
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Tablo 2: Birinci, Ikinci ve Uciincii Sorulara Verilen Cevaplar

Rehberlere | 1 Kodlu soruya 2 Kodlu soruya 3 Kodlu soruya

Verilen Verilen cevap Verilen cevap Verilen cevap

Kodlar

R1 Kendi kalitesini Kendine has 6zelligi O kentin kendine has bir
Ispatlanus bir iiriindiir. .. Olmaktir. .. yasam tarzi olmasidir. ..

R2 Kalite demektir. .. Kurumsallagmaktir. .. En iyi hizmet veren sehir
dendiginde ilk akla gelen
sehirdir. ..

R3 Miisteri portfoyune Kendini ispatlamaktir... Diger kentlerden farkli
Kendini ispatlamig ozelliklere sahip
isimdir... olmasidir

R4 Kendine has 6zellikleri Kendine has 6zelliginin Kentin ozelliginin
olan {irlindiir... Toplumda kabul | toplumda akillarda

gormesidir. .. kalmasidir...

R5 Etikettir... Kapitalizmin, tiikketim Kentin piyasaya

Toplumun gozdelerinden sunulmasidir...
Olmaktir...

R6 Uriiniin biitiin unsurlartyla | Uriiniin hak ettigi degere Ekonomik ve sosyal
Degerinin gostergesidir. .. Ulasmasidir... acidan gelismeyi

beraberinde getirir...

R7 Taninirliktir. .. Bilinmeyeni/az bilineni iist | Ulusal/uluslar arast

bilinir hale getirmektir... sehirlerden farkli
yonlerini one
¢ikarmaktir. ..

R8 Un kazanma ve akla Un kazandiracak | Ayt  edici  ozelligi
gelebilirlik. .. kabiliyetlerin olup;farkli ve 6zgiin bir

One ¢ikartilmast. .. sembol olusturmak...

R9 Bilinirliktir... Bilinirligi  artirarak  elit | Secilebilecek yonlerinin
olma One ¢ikartilmasi ...
Yolunda bulunmaktir...

R10 En ¢ok istenen iiriinlerden | Istenilen olmaktir... Istek uyandiran yénlerini
Biridir... duyurmak ve

simgelestirmek...

R11 Zirvede yer almaktir. .. Zirveye tirmanmak. .. Kenti markalagmig
sehirlerle ayni
standartlara
kavusturmak. ..

R12 Herkesin kabuliinii Piyasaya giiven vermek... Kentin  kendine  has

kazanmus... ozelliklerinin  insanlara
sevdirilmesi...

R13 Onaylanmis ve kabul Onay gorecek standartlara Marka sehir olabilmek
gOrmiis seydir... Ulasmak... igin belirli standartlara

kavusmus olmasi...

R14 Akla gelen ilk sey | Rakiplerinden ayirt edici Ziyaretgilerin
bilinmisligi Ozelliklerinin olmasi. .. memnuniyeti  saglayip;
Digerlerinden daha zihinlerde  “giize  bir
belirgin... hatira” birakabilmek...

R15 Cezbeden ozellikleri olan | Misteriye “iste aradigim | Kentin efsanevi
ve bu” ozellikleri ile hafizalarda
hafizalarda yer etmis... dedirtebilmek... 6nemli  bir  konum

kazanmak...
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R16 Herkesin itibar ettigi... Itibar kazanmak. .. Insanlarin itibarini
kazanmis kent ...

R17 Insanlarin begendiklerinin | Miisterinin nezdinde tutarli | Her tiirlii alanda zengin
Tabu haline | Davranislar sergilemek... olmas1 ve bir sonraki
getirdikleridir. .. nesle zenginlik birakmasi

R18 Tercih ettigim, begendigim | Tiiketicilerin algisinda belli | Tercih nedeni olmasi...
[k {iriin. .. bir degere ulagmak. ..

R19 Tercih nedenim. .. Istenilen olmak... Kentin ozelliklerinin
talep edilir hale
getirilmesi. ..

R20 Herkesin giivenle tercih | Sadik  miisterileri  olan | Kenti ulusal/uluslararasi

edebildigi... giivenli yer... standartlara ulastirmak. ..

Goriismecilerin 1  kodlu soruya verdigi cevaplar:Yapilan miilakatlar
sonucunda Canakkale deki rehberlerin genel bir yorum yapilacak olursa marka
tanim1 noktasinda fikir birligi igerisinde olduklarini sdylemek miimkiindiir. Ornegin
R1, R2, R3, R12 ve RI13 goriismecileri markayla ilgili olarak “kendi kalitesini
ispatlamig bir tirtin” seklinde tanimlama yapmislardir. Diger taraftan R10, R16, R18,
R19 ve R20 goriismecileri de markanin “fercih edilen ilk iirtin” oldugunu
belirtmislerdir. Bununla birlikte R11 kodlu goriismecinin ifadeleri diger rehberlerinin
tanimindan farklidir. Bu kapsamda R11 kodlu goriismecisi; marka bence zirvede yer
almaktir. “Tiiketiciler artik bir iiriinii tercih ederken o iiriiniin bilinilirligi ve
tammilirligina bakarak tercih etmektedirler. Zirveye ulasmak zor oldugu kadar
zirvede kalmak ondan daha zordur. Zirveye ulasinca artik zirvenin agirligini
hissedecek ve onu korumak igin var giiciiniizle miicadele edeceksiniz” demistir.
Genel olarak net bir marka tanimmin rehberler tarafindan verilmedigini ancak

rehberlerin kendince markay1 tanimladigi ortaya ¢ikmuigtir.

Goriismecilerin 2 kodlu soruya verdigi cevaplar Katilimcilarin cevaplari
incelendiginde; R1, R3, R4, R13 katilimcilar1 markalagsmayr “kendine has
ozelliklerin olmast” seklinde ifade etmislerdir. Buna karsin R7, R8 ve R9
katilimcilar1 ise markalasmay1 “bilinmeyeni yada az bilinenin daha ¢ok bilinir hale
gelmesi” olarak aktarmislardir. Diger taraftan R5 adli katilimci markalagmayi
“kapitalizmin, tiiketim toplumunun gézdelerinden olmaktir” seklinde tanimlamistir.
R2 adli katilmet ise markalasmayt kurumsallasmak olarak tanimlamistir. Bununla

birlikte R10, R 15 ve R19 katilimcilart markalasmay1 “istenilen olmak” olarak ifade
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etmislerdir. Bu kapsamda goriismelerde R10 gorlismecisi: ” Markalagmak her zaman
ve her sartta istenilen olmay1 gerektirir. Bir sey istenildigi, arandigi, beklendigi ve
tercih edildigi nispette markalasir. Aranmayan, talep edilmeyen ve tercih edilmeyen
bir idiriin markalagamaz. O yiizden siirekli insanlar tarafindan istenmeli ki
markalagsin” demistir. Yukaridan anlasilacagi iizere markalagmaya iliskin benzer
cevaplar verilmis olsa da bir¢ok farkli tanimlar yapilmistir.

Goriismecilerin 3 kodlu soruya verdigi cevaplar: Rehberlerin bu konuya
iliskin cevaplar1 benzer sekilde olmustur. Ornegin R1, R3, R8, R 10 ve R12 kodlu
goriismeciler “kentin markalasmasi o kentin kendine has yasam tarzi ve semboliiniin
olmasidir” ifadesini belirtmislerdir. Bununla birlikte R11, R13 ve R20 katilimcilar
da kentin markalasmasimin “kenti markalasmis sehirlerle aym standartlara
kavugturmak” olarak belirtmislerdir. Bunlarin disinda R7 gorlismecisi kentin
markalagmast ile ilgili sunlari ifade etmistir: Canakkale mizin gerek iilkemizde
gerekse diinyada bir benzeri yoktur. Bir seyin iilkemizde ve diinyada tekel olmast o
seye ragbeti ve ilgiyi artirmasi gerekir. Sadece Gelibolu yarimadasini baz alsak bile
suan ki kentin markalagmasi noktasinda ¢ok mesafeler kat etmeliydik. Bizler bu diger
sehirlerden farkli  yanlarimizi  one ¢ikartmalyiz ki kentimiz  markalassin.
Canakkale’yi diger kentlerden farkli kilacak o kadar ¢ok ozelligimiz var ki
anlatamam. Maalesef bu farkl ozelliklerimizi one ¢ikartip istenilen olgiide
doniistiiremiyoruz. Insanlar diger sehirlerden farkli oldugunu bilmeliler/gormeliler
ki bu kenti ziyaret etsinler”. Kentin markalagsmasi noktasinda kentin semboliiniin
olmas1 gerektigini buna paralel olarak da markalasmis sehirlerin standartlarina kenti
kavusturmak ve kenti diger kentlerden ayirt edecek unsurlarin ve ozelliklerin 6ne

cikartilmasi gerektigi rehberlerin bu konudaki fikirleridir.

Tablo 3: Dordiincii, Besinci ve Altinct Sorulara Verilen Cevaplar

Rehberlere | 4 Kodlu soruya 5 Kodlu soruya 6 Kodlu soruya
Verilen Verilen cevap Verilen cevap Verilen cevap
Kodlar
R1 Kentin konumu, iklimi, | En  onemli rol  Turist | Kent hakkinda en
yasayan  bireylerin  sosyo- | Rehberinindir... ozli bilgileri
kiiltiirel durumu. .. ziyaretcilere
vermeKktir. ..
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R2 Iyi egitimli belediye baskanlar1 | Iyi bir tanitim elgileri olmalar1 | Kentin tanitimi
¢ikartmak... konusunda
donanimli  olmast
ve gelen
misafirlere iyi bir
hitabetle anlatmasi
R3 Kiiltiirel turistik degerleri ve | Aktariciliktir Sehir  hakkinda
gelismislik seviyesi. .. marka olabilecek
yerleri  insanlara
aktarmak
R4 Kentin tarihi dokusu, | Reklameiliktir Kenti marka
irettikleri  ve  yeme-igme yapan  degerleri
kiiltiird. ... insanlara
sunmaktir
R5 Turistik deger ve popiler | Aracilik ve taniticiliktir Zenginliklerini
kiiltiir tanitmak
R6 Yerel halk, yerel idareciler, | Tanitimdir Kentin
fiziki alt yap1 ve vizyon... degerlerini(tarihi-
dogal-kiiltiirel vb.)
tanitmak
R7 Insan kaynaklart, sehir | Kenti en iyi tanitandir Kenti en iyi
sakinleri, yerel yonetimler... sekilde tanitmak
ve kentin
gelisimine katkida
bulunmak
R8 Reklam ve tanitim, yerel halk | Yurt disinda konsolos ne ise | Ziyaretgilerin
ve yerel yonetimin kente sahip | rehberde odur tekrar  gelmesini
¢ikmasi. .. saglayacak
izlenimler
birakmak
R9 Yerel halk ve yerel | Sehri en giizel sekilde temsil | Canakkale
yonetiminin is birligi yapmasi | etmek iriiniini.  marka
yapacak  sekilde
temsil etmek
R10 Kentin insanlart... Sehrin vitrinindeki  {irlinleri | Sehri  sevdirmek
tanitmak. .. ve gordigii
eksiklikleri
sorumlularina
iletmek...
R11 Kentte yasayan herkes... Rehber bir numarali halkla | Kalkinmada &ncii
iliskiler uzmani olmalidir... olmak ve
ziyaretgileri
memnun etmek...
R12 Kentin sahipleri... Kentin sorunlarmi yetkililere | Sehri ziyaretgilere
duyurmali ve kenti | sevdirmek ve
sevdirmeli... kentin degerlerini
tanitmak. ..
R13 Yerel yonetimler... Kentin eksi ve artilarini gerek | Ziyaretcilere kenti
halka gerekse yerel yonetimler | tanitmak...
ile paylagsmak...
R14 Kentin  kiiltir ve turizm | Kente ait ozellikleri | Kenti hem yurt

politikalarinin eksikligi. ..

misafirlere tanitmak. ..

icinde hem de yurt
disinda misyoner
gibi temsil etmek

76



R15 Yerel halk ve yerel | Kenti en iyi  sekilde | Kente gelen

idareciler... tanitmak... ziyaretgilerin
tekrar  gelmesini
saglamak...

R16 Yerel yetkililer ve yerel halk... | Kentin Imajini olusturmak... Kentin imajina
katkida
bulunmak...

R17 Yerel halk... Rehber Canakkale’ye asik | Ziyaretcilerin

olmall... kente asik
olmalarini
saglamak...

R18 Kiiltiir ve turizm bakanlhig | Kenti en giizel bir sekilde | Kentin bir “deger”
yetkilileri ~ kentteki  yerel | temsil etmeli... oldugu  algisim
yonetimlerle is birligi ziyaretgilere
yapmasit... agtlamall. ..

R19 Bilingli ve egitimli kent | Kentin en Onemli iriinlerini | Ziyaretgilerin
insant... tamitmak. .. tekrar kenti tercih

etmelerine  vesile
olmak...

R20 Kentte bulunan herkes... Ziyaretgilere kentin giivenilir | Ziyaretgileri

ve huzurlu oldugunu | memnun
hissettirmek... edebilmek...

Goriismecilerin 4 kodlu soruya verdigi cevaplar:Goriisme gergeklestirdigimiz
katilimcilarin  kentin markalagsmasini etkileyen faktorlerle hem fikir oldugunu
sdylemek miimkiindiir. Ornegin R6, R7, R8, R9, R15 ve R16 katilimcilar1 kentin
markalagmasint etkileyen faktorlerle ilgili yerel yonetim, yerel halk ve kiiltiirel
turistik degerleri en onemli unsurdur seklinde tanimlama yapmislardir. Benzer
sekilde R3, R4 ve R5 katilimcilar1 da kentin markalagmasini etkileyen faktorlerin
kentin tarihi, kiiltiirel ve dogal giizellikleri oldugunu ifade etmislerdir. Gorlismelerde
R2 katilimer sunlart aktarmistir: Bir sehrin bana gore Basbakani oranin Belediye
Baskanidir. Bulundugu kent birde Canakkale ise o belediye baskani egitimli ve
turizmden anlayabilmelidir. Belediye Baskant turizmden anladigi ve egitimli oldugu
nispette kent markalasacaktir. Gelecegi simdiden goren ve ona gére plan/proje
tireten bir Belediye Baskani olmalidir. Sadece konumunu diisiinen ve gérevi
siiresince kentin markalasmasina katkida bulunmayan bir belediye baskant
Canakkale’ye ihanet etmistir’. Bu gorislerden anlasilacagi {izere kentin
markalasmasinda rehberlerinde hem fikir oldugu {i¢c 6nemli unsur; yerel yonetimler,
yerel halk ve turistik degerler karsimiza ¢ikmaktadir.

Gortismecilerin 5 kodlu soruya verdigi cevaplar:Goriisme gerceklestirdigimiz

katilimcilarin genel olarak fikir birligi igerisinde oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Omegin R1, R2, R3, R4 ve RS katilimcilarin Profesyonel Turist Rehberlerinin
roliinlin “iyi bir tamtim el¢isi” oldugu belirtmislerdir. Bununla birlikte R12 ve R13
katilimcilari rehberin roliintin “kentin sorunlarini yetkililere duyurmak ve kenti halka
sevdirmek” seklinde tamimlamislardir. Goriismelerde R17  katilimcisi:  ”Bir
Profesyonel Turist Rehberi Canakkale’ye asik olmalidir. Evet dogru duydunuz
“asik” olmalidir. Asik olmadan kenti baskalarina asik edemezsiniz. Asik olmak
icinde karsiliksiz olmaniz ve beklentisiz olmalisiniz. Bu Canakkale asik olunacak bir
marka sehirdir. Truva’siyla, Assos’uyla, dogal giizelligiyle ve ecdadimizin Tiirkiye
Cumhuriyetinin onsoziinii yazdigi sehitligiyle asik olunacak bir sevgilidir. Bir rehber
Canakkale’ye olan askint ve sevgisini turistlere hissettirebilirse; ziyaretcilerde bu
duyguyu hissetmeye aday olacaktir. Bu kente gelen misafirlere her rehberlik
vapisimda bu kente yeniden “asik” oluyorum. Asik bir insan nasil magsukundan
stkilmiyorsa bende bu kentten sikilmiyorum, sikilmak soyle dursun her gecen giin
askimin alevlendigini hissediyorum” demistir. GOriildligl tizere rehberler kendilerini
sehrin elcileri olarak gérmekte ve sorumluluklarinin farkinda olduklarinin
bilincindedirler.

Gortismecilerin 6 kodlu soruya verdigi cevaplar: Bu soruya verilen
cevaplarda rehberlerin ortak bir zeminde yanitlar verdigini gérmek miimkiindiir.
C)megin R3, R4, R9, R16 ve R18 katilimcilar1 Turist Rehberlerinin Gorevlerinin
“sehir hakkinda marka olabilecek yerleri insanlara aktarmaktir” tanimini
yapmislardir. Diger taraftan R8, RI15 ve R19 katilimcilar1 Turist Rehberlerinin
Gorevlerinin =~ ““ kente gelen ziyaret¢ilerin tekrar gelmesini saglayacak izlenimler
birakmaktir” seklinde diistincelerini belirtmislerdir. Bu kapsamda R8 goriismecisi: “
Canakkale’ye gelen her ziyaretci yast kag¢ olursa olsun benim icin ¢ok degerlidir.
Kilometrelerce uzaktan gelmeleri ve zaman aywmalar: onlar igin bir fedakarliktir.
Bu fedakarligin karsisinda bizlerde onlara hayatlarinda hi¢ unutamayacaklar: giizel
izlenimlerle geldikleri memleketlerine gondermeliyiz. Kentin elgisi pozisyonunda
olan rehber, ziyaretcilerin giizel bir vakit gegirmesinden birinci derecede
sorumludur. Rehber hi¢hir zaman gelen ziyaret¢ilere bir kisi olarak bakmamalidir.
Ziyaretgiler memleketlerine dondiiklerinde etrafindaki insanlara hatiralarint ve
izlenimlerini aktarmaktadirlar. Bu izlenimleri anlatirken de bilhassa Canakkale’de

rehber bu anlatilanlarin merkezindedir. Nasil ki giizel bir kahvenin 40 yil hatir
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varsa giizel bir rehberligin bir omiir hatiri vardir” demistir. Katilimceilarin ifade

ettigi lizere Rehberler kentin marka degeri yiiksek olan destinasyonlart en giizel bir

sekilde ziyaretgilere aktarmalidir. Bu anlatilanlar ve ziyaretgilerde birakilan iyi

izlenimler rehberin kentin markalagsmasindaki en o©nemli gorevleri oldugunu

sOyleyebiliriz.

Tablo 4: Yedinci, Sekizinci ve Dokuzuncu Sorulara Verilen Cevaplar

Rehberlere | 7 Kodlu soruya 8 Kodlu soruya 9 Kodlu soruya
Verilen Verilen cevap Verilen cevap Verilen cevap
Kodlar

R1 Yazili ve gorsel basinda kentin | Kesinlikle  bilmiyorlar ~ ve | Tanitima
reklamlarinin  diizenli olarak | yapmryorlar... odaklanilmalidur...
cikmasini saglamak...

R2 Kente katki saglayacak her | Bilmiyorlar ve bizimle | Daha fazla
birimle iletisim icerisinde | igbirligi yapmadiklarini | reklaminin
olmalari. .. biliyoruz... yapilmasi lazim...

R3 Taniticiliktir.  Tamitim  i¢in | Bilmiyorlar ve yapmiyorlar... | Uluslar arasi
politikalar iiretmektir. .. fuarlarda stantlar

acilmali...

R4 Kentin  tamtiminda  etkili | Cok fazla bildiklerini | Uluslar arast
olacak yatirnmlarin | sdyleyemem. Is birligi de ¢ok | tamtimlar ve
artirilmasim saglamak... az... organizasyonlar

diizenlenmelidir. ..

R5 Kentin degerlerinin tanittmini | Bilmiyorlar ve yapmuiyorlar... | Kentin kapasitesi
yapmak... belli, daha

fazlasini
kaldiramaz. ..

R6 Planlama ve idare etme, finans | Bilmiyorlar ve zoraki isbirligi | Turizmden
saglama ve reklamasyon... disinda muhatap almiyorlar... | bihaber

yoneticilerden
kurtulmak...

R7 Kentin  makro ve mikro | Maalesef bilinmiyor ve is | Turizmi daha iyi
planinin olmasini saglamak... | birligi yapilmiyor... bilen insanlar ve

idareciler  ortaya
¢ikarmaliyiz. ..

R8 Golge etmesinler yeter. Sehri | Yakindan ve uzaktan is birligi | Uluslar arast
ailesi gibi sevsinler... sifir... alanda ses

getirecek  filmler
ve festivaller tertip
edilmeli...

R9 Halka turizm bilinci asilamak | Suan i¢in yetersiz ... Universiteler,
ve kentin markalagsmasinda stklar, halk ve
koordineli ¢aligmak... idareciler tek ses

olup birlikte
hareket
etmeliler...

R10 Uluslar aras1 alanda fuarlar | Maalesef bu konuda | Canakkale’yi
aracthigt  ile kenti canli | sikayetciyim... turizm kenti
tutmak... olmasini

saglayacak
egitimler...
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R11 Festivaller, fuarlar, kongreler | Yeni farkindalik olugmaya | Kiltir ve kongre
araciligl ile kentin turizm ile | baslandi ancak arzu edilen | saraylarn
gecen giin sayisini artirmak... | seviyede degil... yapilmali,  doga

miizeleri
artirilmali ve 5
yildizli  konforlu
turizm  hizmetleri
saglanmall...

R12 Kent hakkinda kisa, orta ve | Kesinlikle hayir... Ulasim
uzun vadeli planlar imkanlari(hava-
olugturmak... kara-denizde)

artmali. Bogaz
kopriisii yapilmali.
Biiyiik yolcu
gemiler igin liman
biiyiitiilmeli...

R13 Merkezi  yonetim  kentin | Maalesef yetersiz... Uluslar arast
icindeki ~ miilklerini  yerel alanda
yonetime devretmeli... markalagmaya

yaracak  planlar
yapilmali ve halk
bilgilendirilmelidir

R14 Kentte turizmin | Maalesef hayir... Kent ile ilgili
stirdiirebilirligini saglamak... planlarin  halkla

birlikte karar
alinmasini
saglamak...

R15 Kiigik ve biiyik Olgekte | Hayir... Turizmi bilen
planlar yapip kentin devlet  adamlar
stirdiirebilirligini saglamak... yetistirmek;

gerekirse yurt
disinda staja
gitmeliler...

R16 Kentin markalagmasimna katki | Maalesef hayir... Liman
saglayacak yatirimlar biiyiiltiilerek yolcu
gerceklestirmek. .. gemilerinin

Canakkale’de
kalmalar1
saglanmalidir. ..

R17 Bacasiz sanayi | Maalesef hayir... Truva miizesi
olusturmak;Venedik ve acilmalt ve yolcu
Barcelona gibi... gemileri igin

limandaki iskele
biiyitiilmeli. ..

R18 Kente katki saglayacak her | Hayir... Kiltir ve Turizm
birimle iletisim  igerisinde Bakanlig1 ve yerel
olmalart... yonetimler  kenti

markalastiracak
biiyiik  projelere
imza atmalilar...

R19 Kent Kkiiltiiriinii ve dokusunu | Ne yazik ki hayir... Kent halkini
pazarlamalilar... markalagtirma

noktasinda
egitmek ve birlikte
karar almak...
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R20 Kentin  tanitiminda  etkili | Maalesef hayir... Saglik ve kongre
olacak yatirimlarin Turizmi
artirilmasini saglamak. .. yatirimlari

gereklidir...

Gortismecilerin T kodlu soruya verdigi cevaplar:Katilimcilarin cevaplari
incelendiginde rehberlerin markalasma siirecinde yerel ve merkezi yonetimlerin rolii
ve gorevleri noktasinda genel olarak fikir birligi igerisinde oldugunu sdylemek
mimkiindir. Omegin, R1, R3, R5 ve R19 katilimcilar yerel ve merkezi yonetimlerin
rolinii yazili ve gorsel basinda kentin reklamlarimin diizenli olarak ¢ikmasin
saglamak seklinde belirtmislerdir. Ayni sekilde R10, R11, R14 ve R15 adh
katilimeilar yerel ve merkezi yonetimin rol ve gorevlerinin “festivaller, fuarlar,
kongreler araciligi ile kentin turizm ile gegen giin sayisimi artirmak” seklinde ifade
etmislerdir. Bununla birlikte R8 katilimcist yerel ve merkezi yonetimin gorevleri ve
rolii adli soruya diger katilimcilarin diislincelerinden farkli bir cevap olarak “golge
etmesinler yeter ” demistir. Bu kapsamda R8 gériismecisin net tanimi su sekildedir:
”Agik¢a konugsmak gerekirse yerel yonetim ve merkezi yonetimden bir beklentim yok.
Turizme, Canakkale’ye zarar vermesinler ve golge diisiirmesinler yeter. Bakin bizim
rehberler olarak kolumuzun uzandig: yer ve yetkilerimiz onlar kadar yok. Bizim tek
tilkiimiiz bu topraklar bize daha iyi tamtilsin ve bu topraklarda sehit olan aziz
dedelerimizin yazdiklari destanlar iilkemizin her tarafinda yankilansin hatta yurt
disina tassin. Ancak biz bu kadar affedersiniz yirtinmirken birileri koltugundan kalkma
zahmetinde bulunmuyorlar ve bizim kadar maalesef bu toraklar: sahiplenmiyorlar”.
Burada goriildiigii lizere rehberler yerel ve merkezi yonetimin kentin
markalagmasindaki gorevlerinin kentin gerek yazili gerckse gorsel medyada
tanittminin diizenli olmas1 ve turizmin Canakkale’deki siirekliliginin artirilmasidir.

Goriismecilerin 8 kodlu soruya verdigi cevaplar: Yapilan goriismeler
neticesinde biitiin goriismeciler fikir birligi igerisinde olduklarini sdyleyebiliriz.
Ornegin R1- R20 arasindaki katilimcilar yerel ve merkezi ydnetim tarafindan
profesyonel turist rehberlerinin gérev ve rollerinin “kesinlikle bilmiyorlar ve bizimle
isbirligi yapmiyorlar” seklinde belirtmiglerdir. Bu kapsamda R6 goriismecisi; “Bu
soruya giilsem mi aglasam mi bilmiyorum. Bizi sadece burada gelen ziyaretciler

ciddiye aliyor. Bizim nasil bir gorev ve rollerimizin ne oldugunu bilmiyorlar.
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Zorunlu is birligi disinda da muhatap olarak alinmiyoruz. Bakin burada hayati onem
tastyan kisilerdir. Insanlar buraya adeta atalarina ve dedelerine vefa borcunu
odemeye geliyorlar. Burasit kiigiik bir anadoludur ashinda. Her vilayetten sehit
verilmistir Canakkale’de. Bu noktada bizler pozisyonumuz geregi ¢ok onemli bir yer
tutuyoruz burada. Ancak isbirligi ve rollerimiz ne zaman yerel yonetimler tarafindan
anlasilir bilemeyecegim”. Rehberlerin diislincelerinden de anlasilacag: iizere gerek
yerel yonetimler gerekse merkezi yonetim rehberlerle isbirligi yapmamakta ve
rehberlerin goriisleri alinmadig1 ve gorevlerinin de bilinmedigi goriilmektedir.
Goriismecilerin 9 kodlu soruya verdigi cevaplar: Yapilan goriismeler
neticesinde rehberlerin bu konuya iliskin cevaplari benzer sekilde olmustur. Ornegin,
R3, R4, R8, R13 goriismecileri “kentin daha fazla turist ¢ekebilmesi ve destinasyon
markas: olabilmesi i¢in uluslar arast fuarlarda stantlar a¢ilmalidir” ifadesini
belirtmislerdir. Bununla birlikte R12, R16 ve R17 goriismecileri “hava-kara ve deniz
ulagimlarmmin gelistivilmesi gereklidir” seklinde yanitlamiglardir. Bunlarin disinda
RS goriismecisi; “Insanlarin nasil tasiyabilecegi kapasite/yiik belirli ise sehirlerinde
bellidir. Her sehrin bir kapasitesi vardiwr. Sehirlerin kapasiteleri géz oniinde
bulundurulmazsa sehirlerimizi tahrif emis oluruz. Bence daha fazla turist
cekebilmemiz igcin mevcut gelen turistleri sehir kaldirabiliyor mu? Yada belirli bir
sezonda ciddi yiiklenilen ve kapasitesi zorlanan kent basarili bir sekilde atlatabiliyor
mu,; bunlar bence sorgulanmalidir. Bilingsiz ve hedefsiz bir sekilde giinii kurtaracak
planlarla marka sehir olunamaz” demistir. Rehberler, Canakkale kentinin daha fazla
turist ¢ekebilmesini ve diinyaca marka sehir olabilmesi i¢in uluslar arasi1 fuarlarda
tanitimimin olmasi gerektigini ifade etmekle beraber mevcut ulasgiminin da

gelistirilmesinin 6nemini aktarmislardir.

Tablo 5: Onuncu ve On birinci Sorulara Verilen Cevaplar

Rehberlere | 10 Kodlu soruya 11 Kodlu soruya

Verilen Verilen cevap Verilen cevap

Kodlar

R1 Avantajlart: 5 6nemli turizm destinasyonuna sahiptir Canakkale
Dezavantajlart: ulasim bakimindan iicra bir kosede olmasi, gezilerini  tegvik
Havayolu trafiginin gelismemis olmasit... ediyorum...
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R2 Avantajlart: Tarihi degerleri, cografi konumu, arkeoloji alanlar1 | Rehber ve burada
ve deniz yasayan birey
Dezavantajlari:  yerel ydnetimin beceriksizligi, disaridan | olarak sehrin
gelenlerin tiiketici olmasi(emekli ve Ogrenci), sanayisinin | tanitimini
olmamasi... yapiyorum...

R3 Avantajlar: Canakkale bogazi ve dogal giizellikleri Anlatimlarimda
Dezavantajlari: Gerekli yatirimlarin yapilmamasadir... sehrin farkli

ozelliklerine
dikkat
cekiyorum...

R4 Avantajlart: Sehitlikler, Troia gibi destinasyonlarin olmasi ve | Meslegimi
peyniri ve zeytinyagiin meshur olmast hakkiyla icra
Dezavantajlari: Kente ulagim sorunlarmin olmasi ve yerel | ediyorum...
yoneticilerin Canakkale’deki potansiyeli kavrayamamalaridir...

R5 Avantajlart: Truva, Asos gibi tarihi ve kaz daglari gibi dogal | Degerlerin
degerlere sahip olmasi, bogazin ve denizin olmasi farkindaligini
Dezavantajlari: Bu giizellikleri hakkiyla degerlendiremeyen | sagliyorum...
yoneticilerin olmasi. ..

R6 Avantajlart: Tarihi, dogal ve kiiltiirel agidan zengin olmasi Bolgemizde
Dezavantajlari: Kalifiye eleman eksikligi ve turizm bilincinin | yapilan her urizm
olmamasi... toplantisina

katilarak eksikleri
dile
getiriyorum...

R7 Avantajlart: Dogal, tarihi ve kiiltiirel kaynaklarin olmasi Gelen
Dezavantajlari: Turizmden yetismis yoneticilerin karar alma | ziyaretgilere daha
pozisyonunda olmamalari... iyi olanak

saglanmast  i¢in
projelerde yer
aliyorum...

R8 Avantajlart: Sehitlik ve Truva gibi tarihi ve dogal yerlerinin | Canakkale ile
olmasi ilgili  her tirld
Dezavantajlari: Bu giizellikleri lanse edebilecek olusturabilecek | etkinlige
insanlar... katilmak. ..

R9 Avantajlart: Truva ve Assos antik kentleri ve enfes tabiati CARO(Canakkale
Dezavantajlari: Turizmi iyi bilen insan eksikligi... Rehberler Odasi)

faaliyetlerine
katiliyorum. ..

R10 Avantajlari: Hava-kara-deniz ulagimu ile her yere yakin, Truva | Uyesi  oldugum
ve Assos ve sehitlik gibi tarihi meveut CARO
Dezavantajlari: Reklam filmi, kentin otelleri ve lokantalar1 | faaliyetlerine
turizme hitap etmiyor... katiliyorum. ..

R11 Avantajlart: Turizm olarak her sey var CARO ile baz
Dezavantajlari: Bu olanaklar1 harekete gegirecek donanimli | seyler
insanimiz yok... yaplyoruz...

R12 Avantajlart: Hava-kara-deniz gibi imkanlara sahip Proje ve
Dezavantajlari: Bu imkanlar yeteri kadar kullanamiyoruz... girisimcilik

egitimi aliyorum;
Canakkale’ye
daha faydali
olabilecek
diisiinceler
gelistirmek i¢in...

83




R13 Avantajlart: Turizm olarak her sey var Kentin marka
Dezavantajlari: merkezi ve yerel yoOnetimlerin planlari | degerlerinin
yetersiz... anlatimini ve

reklamini
yaplyorum...

R14 Avantajlart: Turizm i¢in deniz-Kum-giines elveriglidir Meslegimi en
Dezavantajlari: Marka haline getirmekte yeterli insan donanim | giizel sekilde
maalesef yok... yapiyorum...

R15 Avantajlart: Tarihi, kiiltiirti ve dogasi tam turizm i¢in elverisli CARO ile birlikte
Dezavantajlari: Bu potansiyeli harekete doniistiirebilecek ehil | Canakkale
insanlarin olmayist. .. isminin  gectigi

her yerde olmaya
calistyorum...

R16 Avantajlari: Saglik ve kongre turizmi igin elverisli; Istanbul ve | Canakkale’nin
[zmir’in tam ortasinda yasanabilir ve
Dezavantajlari: Konaklama konusunda ciddi yatirim eksiklikleri | dogal kalmasi igin
var... etkinliklere

katiliyorum...

R17 Avantajlari: Tarihi yerleri(Sehitlik- Truva- Assos) Markalagmasi
Dezavantajlari: insanimizda tarihe ve okumaya karsi ilgisizligin | noktasinda
olmasi... lizerime  diiseni

yaplyorum...

R18 Avantajlari: Dogast, Oren Yerleri ve Antik Sehirleri ve Sehitlik | Turistlere {ilkemi
Dezavantajlari: Biiyiik ¢apli projelerin olmamasit... ve kentimi

sevdiriyorum...

R19 Avantajlari: Sehitlik ve Truva gibi tarihi ve dogal yerlerinin | Uyesi  oldugum
olmasi CARO
Dezavantajlari: Turizmi iyi bilen insan eksikligi... faaliyetlerine

katiliyorum...

R20 Avantajlart: Turizm olarak her sey var Kentin marka
Dezavantajlari: Bu olanaklar1 harekete gecirecek donanimli | degerlerinin
insanimiz yok... anlatimini ve

reklamini
yapiyorum...

Goriismecilerin 10 kodlu soruya verdigi cevaplar:Gorismecilerin bu soruya
iliskin benzer diisiinceleri olmustur. Ornegin R2, R3, R6, R8 ve R11 goriismecileri
“Canakkale’nin avantajlari; tarihi sehitlik abidesi, dogal giizellikleri, Truva Antik
Kenti, Assos Antik Kenti, Kaz Daglar, Bogazi. Dezavantajlari ise; ulasim

imkanlarimin ~ yeterli  olmayisi,  yerel  yonetimin  beceriksizligi,  kalifiye

eleman/turizmden  anlayan insanlarin  sayisimin - az  olmasidir”  seklinde

belirtmislerdir. Bununla birlikte R16 goriismecisi “kentin avantajlar: saglk ve
kongre turizmi igin elverislidir. Dezavantajlar: ise konaklama konusunda ciddi
yvatirim eksikligi vardir” seklinde ifade etmistir. Bu kapsamda R20 goriismecisi; “
Canakkale’de turizm adina her sey mevcuttur. Marka sehir olmamasi iginde turizm

kaynaklar: agisindan bir sikinti yoktur. Biz bu tarihi mirasin kiymetini bilmiyoruz.

Truva, Assos, Sehitlik ve Kaz Daglart bunlari muazzam destinasyonlardir. Gokgeada
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ve Bozcaada kendinizi farkli bir atmosferde buldugunuz ve ayrilmak istemediginiz
merkezlerdir. Buraya gelen bir ziyaret¢i ayrilmak istemiyor, kentin tarihi dokusu,
dogal kaynaklari ve ikliminden etkileniyor. Ancak Canakkale her zaman daha iyisine
layik. Bu kadar zengin ozellikleri olan bir destinasyon, buluindugu pozisyonu hak
etmiyor; daha yukarilarda olmasi gerekiyor. En biiyiik stkintilardan bir tanesi de bu
saymis oldugum ozelliklere sahip olan sehrimizi harekete gegirebilecek donaniml
insammizin olmayisi. Riizgarin eksik olmadigi bu giizel kentimizi layik olmasi
gereken konuma el birligi yaparak getirmeliyiz”. Buradan anlasildig1 lizere kentin
turizm adina olmasi gereken oOzelliklerinin var oldugunu; kentin dezavantajlarinin
ulagim sikintisi oldugunu ve kalifiye insanin eksikligini anlamak miimkiindiir.
Goriismecilerin 11 kodlu soruya verdigi cevaplar: Katilimcilar bu soruda
fikir birligi igerisinde oldugunu sdyleyebiliriz. Ornegin R1, R2, R3, R4 ve R14 kodlu
goriismeciler “meslegimin hakkini vermeye ¢alistyorum ve en giizel bir sekilde sehrin
tamtimini yapryorum” ifadelerini kullanmislardir. Bununla birlikte R6 goériismecisi
“bolgemizde yapilan her turizm toplantisina katilarak eksiklikleri dile getiriyorum”
seklinde cevap vermistir. Bu kapsamda R4 goriismecisi; “Canakkale 'nin marka sehir
olabilmesi icin rehberler bence ¢ok hayati onem tasimaktadirlar. Rehber o beldenin
en eski insanidwr; ¢iinkii tarihine vakiftir. Rehber bulundugu destinasyona ruh katan
insandwr. Rehberin diger bir ozelligi de el¢i olmasidir. Ziyaretgilerle en fazla vakit
geciren her zaman rehberdir ve ziyaret¢ilerin zihninde iyi bir imaj birakacak olan da
rehberdir. Rehbersiz markalasmay diisiinemeyiz. Altini ¢iziyorum; markalasmak igin
rehber yeterlidir demiyorum,; rehberinde icinde oldugu kolektif bir sekilde
markalasma planlart ve projeleri hayata gegirilmelidir”. Profesyonel Turist
Rehberlerinin Canakkale’nin marka sehir olabilmesi i¢in mesleklerini hakkiyla icra
ettiklerini bununla birlikte sehrin tamitimini turistlere ¢ok 1yi yaptiklar

gorilmektedir.

Tablo 6: On iki, On ii¢ ve On dordiincii Sorulara Verilen Cevaplar

Rehberlere | 12 Kodlu soruya 13 Kodlu soruya 14 Kodlu soruya

Verilen Verilen cevap Verilen cevap Verilen cevap

Kodlar

R1 Onemli ve gerekli. .. Kentin tiim turizm bilgilerini | Birinci siraya...
aktariyorlar...
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R2 Meslegim agisindan 6nemli Ellerinden geleni yapmaya | Birinci siraya...

caligtyorlar

R3 Onemli ve gerekli... Kentin tanitilmasinda | Ikinci siraya. ..

ellerinden gelen her tirli
gayreti gerceklestirmekteler...

R4 Onemli ve gerekli... Rehberlik yapan arkadaslarim | Uciincii siraya. ..

mesleklerini hakkiyla yerine
getirdiklerini diigiiniiyorum. ..

R5 Zaten marka sehir Rehber ne kadar katki | Altinci siraya...

saglayabiliyorsa o dlciide

R6 Yasanabilir Canakkale icin | Profesyonellesme adina | Tanitimda en
evet... yapilan  caligmalar. Her | 6nemli etkendir

konuda katki yok maalesef... (birinci siraya)...

R7 Elbette gerekli. Canakkale | Yeni yeni katkilar bagladi. En | Ugiincii siraya
suan hak ettigi yerde degil. | 6nemlisi Canakkale’de
Dabha iyisine layik.... rehberlerin bir odasi1 var

R8 Evet o6nemli. Islerimiz | Bir rehber arkadas “Baris icin | Birinci siraya. ..
cogalir... kosuyorum” sloganli maraton

organize etti...

R9 Evet 6nemlidir... “Baris  icin  kosuyorum” | Uciincii siraya...

maratonu organize edildi...

R10 Evet 6nemli ve gereklidir... Canakkale igin deger | Ugiincii siraya. ..

olabilecek maraton
diizenleyen bir arkadasg var...

R11 Evet Onemli. Markalagirken | Canakkale’yi  maraton ile | Dordiinci sira. ..
klasik ve estetik varliklarimiz1 | diinyaya duyuracak
kaybetmeden... arkadasimiz var. ..

R12 Elbette. 180  giin  aktif | CARO kuruldu. Ve maraton | Ugiincii siraya...
oldugumuz Canakkale’nin 300 | baslamis oldu
giine ¢ikmast ile burast siiper | arkadaslarimizin
olur... katkilaryla. ..

R13 Zorunludur. Pek c¢ok yer | Oli sezonda canlilik | Ugiincii siraya. ..
gordiim ancak burasi baska. | kazandiracak olan “barig igin
Cazibe merkezi yapmaliyiz | kosuyorum” maratonu...
kenti...

R14 Evet. Markalasan  sehrin | CARO’nun markalagma | Uciincii siraya...
miisterisi de artar ve bizi de | galismalarina katkilari var...
olumlu etkiler...

R15 Elbette 6nemli. Markalasma ile | CARO kuruldu. Ve maraton | Dordiincii
birlikte is hacmi de artacaktir; | baslamis oldu | siradadir...
bizde bundan faydalanacagiz | arkadaslarimizin
demektir... katkilaryla. ..

R16 Evet oOnemli; isimizde bize | CARO’nun kent igin yaptigi | Birinci siraya...
yeni firsatlar yaratacaktir hi¢ | faaliyetler ve Gelibolu Tarihi
stiphesiz ... Savag  Alaninda  maraton

kosusu...

R17 Evet Onemli. Ancak sirin ve | Maraton diizenleye | Ikinci siraya...
dogalligim  koruyacak  bir | arkadasimiz var
sekilde

R18 Elbette; ne kadar marka o | “Baris  igin  kosuyorum” | Birinci siraya...
kadar para desem kapitalist | maratonunu rehber arkadas
olmam degil mi... diinya fuarlarinda tanitt1...

R19 Elbette... Maraton kosusu diizenleyen | Ugiincii sira...

rehber arkadasimiz var...
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R20 Evet 6nemli... CARO’nun aktiviteleri  ve | Bir bedenin
maraton kosusu rehber olarak | uzuvlarindan bir

katkilardan birkagi... pargadir  rehber.
Su siradadir
diyemem...

Gortismecilerin 12 kodlu soruya verdigi cevaplar: Yapilan gorlismeler
neticesinde katilimcilar bu soruya benzer cevaplar vermislerdir. Ornegin R12, R14,
R15, R16 ve RI18 kodlu goriismeciler “Elbette onemlidir. Markalasan sehrin
miisterisi de artar ve bizi de olumlu etkiler” seklinde ifade etmislerdir. Bununla
birlikte RS goriismecisi “ Canakkale zaten marka bir sehirdir” seklinde beyanda
bulunmustur. Bu kapsamda R12 goriismecisi: “Benim i¢in Canakkale gibi ozelliklere
sahip olan biitiin sehirler markalasmalidir. Canakkale Destinasyonunun sadece
belirli bir mevsimde degil yilin her ayinda ziyaretgiler tarafindan gezilmeli ve tercih
edilmelidir. Markalasmak demek siireklilik demektir. Bir kentin marka kent olup
olmadigini  siirekliliginden de anlayabiliriz. Yilin 180 giinii aktif oldugumuz
Canakkale’de markalasma adina ciddi adimlar c¢ok onemlidir. Diistinsenize,
rehberlerin 300 giin aktif oldugunu,; hayal etmesi bile insani heyecanlandirryor.
Kisaca markalasmak beraberinde  siirekliligi de beraberinde getirecektir.
Rehberlerin ¢ogunun kentin markalagmasini Onemsedigini gormekteyiz. Aym
zamanda markalagmayla birlikte kentin daha fazla ziyaretciler tarafindan tercih
edilecegini ve bunun kendilerine geri doniisiimiiniin olumlu yansiyacagini
gormekteyiz.

Goriismecilerin 13 kodlu soruya verdigi cevaplar: Bu arastirma sorusu
neticesinde katilimcilarin iki unsur etrafinda benzer ifadeler aktarmiglardir. Ornegin
R8, R9, R10, R11, R13, R16 ve R17 kodlu goriismeciler “Canakkale’ye canlilik

’

kazandiracak olan “baris icin kosuyorum” maratonu diizenleyen bir rehber
arkadasimiz var” seklinde cevaplamistir. Bununla birlikte R7, R12, R14 ve R15
gorismecileri “CARO’'nun(Canakkale Rehberler Odasi) kurulmasiyla rehberlerin
bir odast olmustur” seklinde aktarmislardir. Bu kapsamda R8 katilimcisi; “Her
gecen giin giizel Canakkale’mize katkilarimiz artiyor. Ben suna inaniyorum; her

rehber arkadas Canakkale kentinin markalasmasi ve geligmesi igin ellerinden geleni

yvapmaya ¢alistyorlar. Bu katkilardan bir tanesi de “Baris icin kosuyorum” sloganlt
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maratondur. Bunun tizerinde emegi olan bir rehberdir. Kendileri maraton ile ilgili
uluslar arast fuarlara katildilar. Bu organizasyon da Canakkale kentimize bir deger
katmis oldu. Bunun gibi fikir jimnastigi yapan, bir rehber olarak rehberlik yaptigim
Canakkale’ye nasil ve ne sekilde katki saglarim diyen rehberlerin sayisinin her gecen
giin arttigina inaniyyorum. Bu bilincin gerek yerel yonetimler gerekse halkta da
olmasini temenni ediyorum. Rehberlerin goriislerinden anlagilacag: tizere; yeni yeni
Canakkale’ye katkilarmmin bagladigini anlayabiliriz. Gelecekle ilgili rehberlerin
markalasma noktasinda katkilariin daha da artacagini katilimcilarin beyanlarindan
gormekteyiz.

Goriismecilerin 14 kodlu soruya verdigi cevaplar: Bu soruya iliskin
katilimeilarin cevaplari gogunluk itibari ile birbirine yakindir. Ornegin R1, R2, R6,
R8, R16 ve R18 kodlu goriismeciler “Profesyonel Turist Rehberleri birinci sirada yer
alir” ifadelerini belirtmislerdir. Buna karsin R20 goriismecisi “Bir bedenin
uzuvlarindan bir parcadwr rehber; su swradadir diyemem” seklinde disiincesini
aktarmistir. Bu kapsamda R20 goriismecisi; “Ben Turizmi bir bedene benzetiyorum,
turizmle iligkisi yakindan uzaktan olan her birimi de o bedenin uzuvlar: olarak
gortiyorum. Boyle goriince herkesin birlikte ve beraber hareket etmesi gerektigine
inaniyorum. Bence birinci sirada rehber ikinci sirada yerel yonetimler ve benzeri
ifadeleri siralamak dogru degildir. Madem biz Canakkale'nin markalasmasin
istiyoruz;, bunu aymi zamanda Canakkale’deki herkes istiyor. O zaman herkesin
istedigi bir seyi sadece bir kiginin sorumluluguna birakamayiz. Bundan dolay: biitiin
herkes kentin markalasmasi icin onemlidir; her birim kendini birinci dereceden

sorumlu tutmalidir ki kent kolektif suurla markalassin.
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SONUC

Turizm endiistrisin her gecen gin hizli bir sekilde gelismekte ve
biliylimektedir. Bu gelisim ve biiylime beraberinde ciddi bir rekabeti dogurmaktadir.
Gegmiste ulasim imkanlarmin yetersizligi, insanlarin yeteri kadar bilgiye
ulagamamas1 ve insanlarin farkli sebeplerden dolayir seyahate vakit ayiramamasi
glinlimiizde ¢ok goriilmektedir.

Seyahat etmek insanlarin yasam tarzlarindan biri olarak hayatlarinin igine
girmistir. Tiketiciler gidecekleri ve ziyaret edecekleri kentlerle alakali glinlimiizde
tercih etmekte zorlanmaktadirlar. Bir destinasyonu ziyaret etmek ayni zamanda diger
bir destinasyondan vazge¢mek anlamina gelmektedir. Boyle diisiiniildiiglinde bir
sehri ziyaret etmeye karar verirken tercih edilen bir sehir olmak aslinda ziyaret edilen
destinasyon acisindan ciddi bir basaridir. Binlerce destinasyon arasindan kendini
ziyaretgilere kendini kabul ettiren ve tercih edilen bir destinasyon giliniimiizde bizlere
cok onemli mesajlar sunmaktadir.

Calismamin birinci boliimiinlin igerigini olusturan markalagsma ve kentin
markalagmasi glinlimiizde ¢ok 6nemli bir yer tutmaktadir. Kent markalagmasi her ne
kadar isletmelerdeki iiriin markalagmasi kadar turizm endiistrisinde yayginlagsmamis
olsa da ziyaretgilerin destinasyon tercihinde her gegen giin 6nemi artmaktadir. Aksi
taktirde bu pazardan istenilen pasta payr alinamayacaktir. Markalasan sehirler
ziyaretciler tarafindan tercih edilmede On siralarda kendilerini bulacaklardir.
Markalagmak, sehirleri diger sehirlerden ayiracak o6zellik ve farkliliklarin 6n plana
cikarilmasidir. Nasil her insan ayr1 bir diinya ve ozellige sahipse kentlerde
bulunduklar1 konum itibari ile kendine 6zellikleri mevcuttur. Bu baglamda her kent
sahip oldugu 6zelliklerin tanitimini ve reklamini ¢ok iyi yapmalidir.

Calismamin konusu “Kentlerin Markalasma Siirecinde Profesyonel Turist
Rehberleri” oldugu i¢in ikinci bdliimde Profesyonel Turist Rehberlerinin 6zellikleri
incelenmistir. Profesyonel Turist Rehberleri {lizerlerindeki 6zellik ve iistlendikleri
sorumluluklari itibari ile ¢ok 6nemli bir misyon tasimaktadirlar. PTR, bir turistik

iriine ruh katan, ziyaretgilerin giizel bir vakit gecirmesini saglayan, destinasyon
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hakkinda detayli bilgi veren ve o destinasyonu ziyaret¢ilere sevdiren ve tanitimini
yapan Onemli bir kisidir.

Arastirmanin son boliimiinde ise Profesyonel Turist Rehberlerinin kentlerin
markalasmasindaki rolii (Canakkale Ornegi) 6l¢iilmeye c¢alisilmistir. Bu baglamda
CARO’ya bagli toplamda 20 tane PTR ile miilakat gerceklesmistir. Bu PTR” lerin
hepsi Canakkale’de uzun yillardan beri rehberlik yapmaktadirlar.

Canakkale gerek iilkemiz gerekse uluslar arasi ziyaretgiler agisindan cok
onemli bir kenttir. Kent tarihi dokusu, antik kentleri, dogal giizelligi ve sehitligi ile
gelen ziyaretcilerini etkilemektedir. Truva antik kenti, Assos antik kenti, Kaz
Daglari, Sehitligi, Bozcaada, Gokgeada v.b. destinasyon yerleri ile
markalasacak/markalagsmasi1 gereken destinasyonlardan biridir. Yukarida da ifade
edildigi gibi rehber bir {ilkenin turizm elgisi pozisyonundadir.

PTR’ler ile yaptigimiz miilakatlarda kendilerine; markalagsma, kent
markalasmasi, rehberlerin markalasmadaki rolleri, kentin markalagsmadaki sikintilar1
ve markalasmada yerel yonetimlerin PTR’lerle is birligi yapip yapmadiklar1 v.b.
sorular1 yonelttik. PTR’lerin bu konuda ¢ok dertli oldugu yapilan miilakatlarda
gozlemlenmistir.

Goriisme yaptigimiz her rehber Canakkale kentinin markalagsmasinin énemli
ve gerekli oldugu konusunda hem fikirdirler. Markalagma ile birlikte daha fazla
ziyaretgilerin bu kenti tercih edecegini ve kendilerinin de sezonluk is¢i olmalarindan
¢ikacagimi ifade etmektedirler. Canakkale kenti deniz-kum- giines ticlemesinden daha
fazla tarihi- Kkiltirel oOzellikleri ile yilin her doneminde ziyaretcilerine
misafirperverlik edecek degerlere sahiptir.

Miilakatlar neticesinde goriismeciler kentin markalagmasi siirecinin rehbersiz
diisiiniilemeyecegini ve en énemli etkenlerden biri oldugunu vurgulamaktadirlar. Bu
baglamda Canakkale’de rehberlik yapan kisiler olarak mesleklerini hakkiyla icra
etmeye calistiklarini ve gorevlerinin farkinda olduklarini ifade ettiler.

Goriismelerde miilakatin tansiyonunun arttigt zaman dilimi ise yerel
yonetimlerle aralarindaki iligkidir. Daha dogrusu iliskinin olmamasidir. Rehberler,
yerel yonetimlerin markalagsmada ¢ok ©Onemli bir yer olduklarin1 ancak istenilen
Olgiide bu gorevlerini yerine getirmediklerini acik¢a ifade etmektedirler.

Canakkale’nin daha fazla taninir ve daha fazla ziyaretci tarafindan ziyaret edilmesi
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herkesin tizerine diisen vazifeleri yerine getirmekle alakalidir. Profesyonel Turist
Rehberleri kendilerinin gorevlerini en iyi bir sekilde yerine getirmelerine karsin,
yerel yonetim iizerine diiseni yapmiyorsa kent markalasmasi diistiniilemez.

Arastirmada Yerel Yonetimlerin Profesyonel Turist Rehberleri ile is birligi
icerisinde olmadiklar1 da goriilmiistiir. Biitiin miilakata katilan goriigmeciler ayni
konudan sikintilarini ifade etmislerdir. Canakkale’nin kendilerine emanet oldugunu
ve bu emanetten turizm ile iliskisi olan turizm paydaslarinin da sorumlu oldugunu
ifade etmektedirler. Rehberler bu turizm paydaslarimi bir bedenin uzuvlar1 gibi
gormekte; bedenin saglikli olabilmesi igin biitiin organlarin birbirleriyle iyi iletisim
kurmalarina bagli oldugunu ve Canakkale kentinin turizm paydaslarinin da bir beden
oldugunu ifade etmislerdir.. Bunun neticesinde daha giizel bir Canakkale icin
caligmalilardir. Rehberler, yerel yonetimlerin kendileri ile is birligi yapmadiklarini
ifade etmektedirler. Zorunlu iligskiler hari¢ ¢ok ciddiye alinmadiklarini
belirtmiglerdir. Canakkale’nin markalagmasinda diislincelerinin yalnizca kendi
iclerinde kaldiklarim1  ve bunun kentin gelismesini ve markalagsmasini
yavaslatacaginin habercisi oldugunu belirtmektedirler. Canakkale’yi sevmedikce ona
hizmet edilemeyecegini ifade eden rehberler; yerel yoneticilerin kenti kendi aileleri
gibi sevmelerini arzu etmektedirler.

Canakkale’de CARO’nun kurulmasinda PTR’lerin katkilar1 olmustur. Daha
oncesinde dernek olan kurum suan oda olmustur. Bu kurumda rehberler Canakkale
ile ilgili daha neler yapilabilecegini tartismaktadirlar. Bununla birlikte Canakkale’de
bir Profesyonel Turist Rehberi onderliginde “Baris i¢in kosuyorum” maratonu
gerceklesecektir. Bu sayede siirdiiriilebilirligin artacagini rehberler belirtmislerdir.

Canakkale kentinin yerel yonetimleri, destinasyon paydaslari, Profesyonel
Turist Rehberleri ile iletisim igerisinde olmadiklarini ve genel olarak zorunlu
olmadik¢a ortak bir ¢calisma olmadigini; ayn1 zamanda rehberlerin goriislerinin yerel
yonetimler tarafindan dnemsenmeyip, diislincelerine kentin markalasma siirecinde
bagvurmadiklarini bu aragtirma sonucunda gérmekteyiz.

Canakkale kentinin, gii¢lii bir marka ve diger destinasyonlarla rekabet
edebilir bir destinasyon bolgesi olmasi agisindan, kentte yapilmasi gerekmekte olan

bazi adimlar mevcuttur. Bu baglamda asagida bir takim 6nerilerde bulunulmustur;
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Yerel Yonetimlerle Profesyonel Turist Rehberleri is birligi icerisinde
bulunmalidir

Yerel yonetimlerin kent ile ilgili kisa-orta ve uzun vadede plan ve
projeleri olmalidir

Kara-deniz ve hava ulasiminin gelistirilmesini saglanmali ve bilhassa
limaninin genisletilmesidir

Kentin siirdiirebilirliginin artirilmasi noktasinda projeler iiretilmelidir
Turizmden anlayan yoneticilerin sayisinin arttirilmasi ve turizmde
calisacak insanlarin kalifiyeli olmasi1 saglanmalidir

Kentin destinasyon paydaslarinin da aralarinda bulundugu her
kesimden temsilci belirli periodlarla bir araya gelip problemler ve

projeler hakkinda ortak ¢alismalar yiirtitmelidir.
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EKLER

Ek- 1 Arastirmamin Miilakat Sorulari

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

8)

9)

Sizce Marka nedir?

Markalasmak nedir?

Sizce kentin markalagsmasi ne anlama gelmektedir?

Sizce kentlerin markalagsmasini etkileyen temel faktorler nelerdir?

Canakkale kentinin markalagsmasinda Profesyonel Turist Rehberlerinin rolii
nedir?

Canakkale kentinin markalasmasinda Profesyonel Turist Rehberlerinin
gorevleri nelerdir?

Kentin markalagma siirecinde yerel ve merkezi yonetimlerin rolii ve gorevleri
nelerdir?

Kentin markalagsma siirecinde yerel ve merkezi yonetimler profesyonel Turist
Rehberlerinin roliinii ve gorevlerini biliyorlar mi1? Onlarla isbirligi yapiyorlar
mi1?

Canakkale’nin daha iyi olmasi, daha fazla turist ¢ekebilmesi ve diinyaca
taninan bir turizm destinasyon markas1 olabilmesi igin sizce neler

yapilmalidir?

10) Canakkale’nin markalagmasinda sahip oldugu turizm kaynaklart agisindan

avantajlar1 ve dezavantajlarinin neler oldugunu diisiiniiyorsunuz?

11) Bir turist rehberi olarak Canakkale’nin marka sehir olmasi i¢in neler

yaptiyorsunuz?

12) Canakkale’nin marka sehir olmasi sizin i¢in 6nemli veya gerekli mi?

13) Canakkale’de Rehberlik yapan arkadaslarinizin markalagma siirecine katkilari

nelerdir?

14) Bu faktorleri bir 6nem sirasina gore siralasak Profesyonel Turist Rehberlerini

kaginci siraya yerlestirirsiniz?
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