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DESTINASYON IMAJI OLUSTURMADA STRATEJIK ILETISIMIN ROLU
ELiF BALCI FISUNOGLU

Bu tez calismasinda bir turizm destinasyonu olarak iilke ve sehirlerin imaj
olusturmak tizere gergeklestirdikleri faaliyetler 2007-2018 yillar1 arasinda
gerceklestirdikleri ve ICCA- Uluslararas1 Kongre ve Toplantilar Dernegi Best
Marketing Award- En lyi Pazarlama 6diilii yarismasina sunduklar1 kampanyalar
lizerinden analiz edilmekte; turizm destinasyon imaji olusturmak iizere
gerceklestirilen caligmalar halkla iliskiler, stratejik iletisim, kamu diplomasisi
ekseninde ele alinmakta ve farkli iilke ve sehirlere ait 11 kampanyanin sonuglari
AMEC- The International Association for Measurement and Evaluation of
Communication/ Uluslararas1 Iletisim Olgme ve Degerlendirme Birligi Entegre
Degerlendirme Cercevesi (Integrated Evaluation Framework) c¢ercevesinde

degerlendirilmektedir.

Bu arastirmada sehir ve iilkelerin destinasyon imaj1 olusturmak iizere belirli
hedef kitle ve amaclara yonelik gergeklestirdikleri uluslararasi tanitim faaliyetlerinin
sonug ve etkilerinin incelenmesi ve destinasyon imaj1 olusturma siirecinin incelenmesi
amaglanmaktadir. Dogas1 geregi her biri ¢ok bilinen ve gii¢lii markalar olan {ilke ve
sehirlerin; tarihi, kiiltiirel, cografi, ekonomik ve diger bir¢ok farkli neden ile baglantili
olusan organik imajinin gergeklestirilen basit ya da karmasik tanitim faaliyetleri ile
tamamen degistirilmesi miimkiin degildir, ancak basarili stratejik iletisim
faaliyetlerinin hedeflenen amag¢ ve turizm hareketini gelistirmek, donemsel krizleri
asmak, c¢esitli pazarlarda gelir artirmak ve is imkanlarim gelistirmek iizere kisa, orta
ve uzun vadeli etkilerinin olacagindan siiphe yoktur. Bu etkilerin neler olabilecegi,
diger destinasyonlarin bu faaliyetlerden Ornek alarak kendi imajlarini olusturma

bakimindan neler yapabilecegi konusunda da veriler sunacagindan 6nemlidir.

Calisma kapsaminda uluslararasi halkla iliskiler ve turizm pazarlamasi literatiir
calismasi sirasinda stratejik iletisim, kamu diplomasisi, pazarlama karmasi, kiiltiirel

diplomasi, yumusak gii¢ konularina da deginilmistir. Arastirma kisminda, ICCA



BMAya katilan 11 iilke ve sehir tanitim faaliyeti incelenmis, 6l¢ek olarak kullanilan
AMEC Entegre Degerlendirme ¢ercevesi lizerinden bu faaliyetlerin etki, sonug ve

ciktilart degerlendirilmistir.

Gergeklestirilen faaliyetlerin zaman, kaynak gibi kisitlamalara karsin olumlu
sonuclar verdigi ve imaj olusturmada ve belirlenen hedefe yonelik ¢iktilara ulasmada

somut sonuclar verdigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, destinasyon tanitimi, stratejik

iletisim



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE ROLE OF STRATEGIC COMMUNICATION IN
CREATING A DISSATION IMAGINING
ELIF BALCI FiSUNOGLU

In this study, the activities carried out by countries and cities to create an image
as a tourism destination are analyzed through the campaigns they carried out between
the years 2007 and 2018 and submitted to the ICCA- International Congress and
Convention Association Best Marketing Award competition within the context of
public relations, strategic communication, tourism marketing, public diplomacy and
the results of 11 campaigns belonging to different countries and cities are evaluated
within the framework of AMEC- The International Association for Measurement and

Evaluation of Communication (Integrated Evaluation Framework).

In this research, it is aimed to examine the results and effects of international
promotional activities carried out by cities and countries for specific target audiences
and purposes in order to create a destination image and to examine the process of
creating a destination image. Countries and cities, each of which is well known and
strong brands by nature; It is not possible to completely replace the organic image of
the organic image that occurs in connection with many different historical, cultural,
geographical, economic and other reasons with simple or complex promotional
activities carried out, but there is no doubt that successful strategic communication
activities will have short, medium and long-term effects to reach the targeted purpose
and support the tourism movement, overcome periodic crises, increase income in
various markets and create new business opportunities. It is important to know what
these effects will be, and to provide data on what other destinations can do to create

their own image with strategic communication activities.

Throughout the study, literature review focuses on public relations and tourism
marketing; international public relations, strategic communication, public diplomacy,
marketing mix, cultural diplomacy, soft power are also discussed under these umbrella

terms. Within the scope of the reserach, the 11 countries and cities participating in the



ICCA BMA were examined and the impact, results and outcomes of these activities

were evaluated through the AMEC Integrated Evaluation Framework.

The study concludes that the strategic communication activities of the
destinations, has positive results on the fomration of the destination image despite
restrictions such as time and resources and have concrete results in creating images

and achieving the specified targeted outputs.

Keywords:  Destination image, destination  promotion, strategic

communication
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ONSOZ

Destinasyon imaj1 olusturma konusunda diinyanin farkli kitalarindaki gesitli
tilke ve sehirlerin gerceklestirdikleri stratejik iletisim kampanyalarini halkla iligkiler
ve turizm pazarlamasi bakimindan degerlendiren bu ¢alismanin iilkemizdeki literatiire

ve alanda uluslararasi literatiire katkida bulunmasini umuyorum.

Calismam sirasinda benden destegini esirgemeyen ve is hayati ile akademik
calismalarimi ayn1 anda yiiriitmeye calistigim yogun tempoda gosterdikleri anlayis ve
destek icin en basta tez danismanim Sayin Prof. Dr. Ayla Okay olmak iizere, tez
komite hocalarim Sayin Prof. Dr. Filiz Peltekoglu ve Saym Prof. Dr. Yesim

Gilicdemir’e tesekkiirlerimi sunuyorum.

Uluslararasi sektorden sevgili dostum ICCA BMA Jiiri Bagkan1 Sayimn Patrick
Delaney’e doktora c¢alismam kapsaminda benimle goriismeyi kabul ederek

arastirmama sagladigi katki icin tesekkiir ederim.

Akademik hayatim ve is hayatim boyunca her zaman beni destekleyen, sadece
desteklemekle kalmayip tlkeler aras1 yasadigim, siirekli seyahat ettigim, donemde
hayatimin her alaninda her seye yetisen sevgili kocama, kendini bildi bileli hep ¢alisan,
okumaya devam eden annesini anlayigla karsilayan canim ogluma ve yine ben kendimi
bildim bileli akademik hayatimda ve is hayatimda beni destekleyen kiymetli annem ve
babama ve su an aramizda olmasalar da yine her zaman tesvik ve desteklerini
gordiigiim esimin ailesine tesekkiir ediyorum ve onlar1 rahmetle aniyorum. Beni her

zaman cesaretlendirdiler ve desteklediler.

vii
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GIRIS

Bugiin insanlar, imajlar, algilar ve mesajlar ile ¢evrili bir kiiresel kdyde
yagsamaktadir. Her gegen giin birbirleri ile daha ¢ok baglantili, daha haberdar duruma
gelmektedirler. Bu temas, ilgi ve iligki yogunlugu, bir araya gelme, birbirini merak
etme ve tabi ki seyahat etme ihtiyacini dogururken bir yandan da tiim diinyada
tirmanan siyasi, etnik, sosyal ve kiiltiirel ayrigmalar, giivenlik tehditleri insanlar1 ve
toplumlari seyahat etme konusunda 6n yargilara siiriiklemekte ve seyahat tercih ve

kararlarini1 dogrudan etkilemektedir.

Eski donemlerde seyahat seckinlerin ve belli kisilerin sahip oldugu bir ayricalik
olmustur. Ancak yillar i¢inde yeni kusaklar bir dncekinden farkli 6zellik ve taleplere
dayal1 hayatlar kurmaya baslamistir ve seyahat, tatil, dinlenme, eglence gibi ihtiyaglar
biitgelerde daha biiyiikk yer edinmeye baglamistir. Alt yap1 imkanlarinin ve seyahat
teknolojisinin gelismesi bunu tetiklemistir. Gelismis ucaklar ve yaygin ugus aglar1 ve
diisiik biitgeli havayolu imkanlari ile seyahat edebilmek herkes i¢cin daha ulasilabilir
ve miimkiin olmustur. Yillar i¢inde bunu ekonomi ve turizm perspektifi ile ele
aldigimizda; turizm sektoriiniin diinya ekonomisi i¢inde her yil biiylime gdsteren bir
alan oldugunu ve Ozellikle {ilkemizde turizm sektoriiniin bir devlet ve hiikiimet
politikas1 olarak da desteklenmeye baslamasi ile 1980°li yillar itibari ile 6nem
kazandigini ve tilkemizin 6nemli doviz girdisi saglayan sektorlerin baginda geldigini

sOylenebilmektedir.

2014 yilinda baslayan bu tez calismasinin tamamlandig 2021 yilina kadar
aradan gegen siirecte, literatiiri, kavramlar1 temelden degistirecek gelismeler
yasanmustir. Ozellikle heniiz devam eden bir siire¢ olan Covid-19 pandemisinin
seyahat olgusuna ve turizm sektoriine etkilerini bu teze tam anlamiyla yansitmak

miimkiin olmamak ile birlikte gerekli noktalar da deginilmektedir.

Covid- 19 dncesi turizm ve destinasyon imaji alaninda ¢ok nis, ihtilas alanlarda
tartigmalar siirerken tiim diinyada turizm ve seyahat sektorleri savas donemlerinden bu
yana yasadigi en bliyiik kriz ile yiiz yiize gelmistir. Destinasyon yoneticileri, iilkeler

arast dolasimi, en temel Ozgiirliiklerden biri olan seyahat 6zgilirliiglinii saglamaya



ugrasirken, bu uzun siirecek kriz donemini verimli kullanarak iirlin gelistirme,

dijitallesme alanlarinda proje ve yatirimlar ile degerlendirmeye ¢aligmaktadir.

Destinasyon imaji ve destinasyon markalasmasi ile sadece turizm iiriinii olarak
bulundugu konum ve destinasyonun turizm vaatleri degil, o tilkenin, ulusun giincel ve

tarihi koklerden gelen yansimalar1 da degerlendirilmektedir.

Turizm sektoriinde tanitim faaliyetleri birbirinde bagimsiz bir¢cok kanal
tarafindan gerceklestirilmektedir. Devlet ve resmi kurumlar, bakanlik ve yerel idareler,
sektor oOrgilitleri, meslek kuruluslar1 vb. gibi sivil toplum kuruluslari; 6zel sektor
tarafinda ise oteller, tur operatdrleri, acenteler, hava yollar1 vb. gibi bir¢ok farkli kurum
ve igletme kendi mal ve hizmetlerini pazarlamak iizere; {ilke ve sehirlerinin markasini
kullanmaktadir. Bu kadar ¢cok oyuncunun farkli kanallardan markaya yatirim yapmasi,
goriintirliik ve farkindalik yaratmak agisindan 6nemlidir. Ancak hepsinin farkli mesaj,
bilgi ve imaj ile ayni1 lilke ya da sehri tanitmak {izere gergeklestirdikleri iletisim

faaliyetleri destinasyon imaji agisindan karmasa ve imaj kirliligi dogurabilmektedir.

Stratejik iletisimin tam da burada 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Siiregleri dogru
yonetilen bir stratejik iletisim siireci ile tim paydaslar ortak mesajlar ve hedefler
izerinde mutabik kalarak istlendikleri iletisim rolleri birbiri ile degil birbirini
desteklemis, pekistirmis faaliyetler gerceklestirmektedirler. Stratejik iletisim herkesin
ayni seyi sOylemesini kural olarak koymamistir ancak herkesin iizerinde mutabik
kaldig1 ortak degerler ve hedefler lizerinden yapilan iletisim her durumda birbirini

destekler durumda olmasini vurgulamaktadir.

Bu doktora tezinin ve arastirmanin ana konusu; Destinasyon imaji, stratejik
iletisim siireci ve bu siirecin yonetiminin destinasyon imajlari iizerindeki dogrudan

etkisi olarak ele alinmaktadir.

Bu arastirmada destinasyonlar, iilkeler tarafindan belli zaman dilimi, belli
amaglar ve belli siireler ile gergeklesen kampanyalar {izerinden inceleme yapilmasi
hedeflenmistir. Bu tez ¢alismasinda tiim diinyadan farkli iilke ve sehirlerin bir turizm
destinasyonu olarak {ilke ve sehirlerin imaj olusturmak iizere gerceklestirdikleri

stratejik iletisim faaliyetleri incelenmistir.



ICCA- International Congress & Convention Association tiim diinyadan
1200’1 agkin kurumsal {iyesi ve bunlarin arasinda 600’i askin iilke, sehir turizm
orgltliniin bulundugu onemli bir cat1 kurulus olarak kabul edilmektedir. ICCA
tarafindan 1997 yilindan bu yana gergeklestirilen “Best Marketing Award” yarigmasi
turizm, destinasyon pazarlamasi, tanitimi anlaminda miikkemmel projeleri
onurlandirmak ve odiillendirmek {izere bir program olarak kabul edilmistir. Bu
arastirma kapsaminda ICCA BMA tarafindan finale kalan ve birinci segilen turizm

imaj, tanitim faaliyetleri ve bunlarin ¢iktilar1 da incelenmistir.

11 iilke ve sehir 2007-2018 yillart arasinda gergeklestirdikleri kampanyalar ile
ICCA- Uluslararas1 Kongre ve Toplantilar Dernegi Best Marketing Award- En lyi
Pazarlama 6diilii yarismasina projelerini sunmustur. Bu 6diil i¢in sunulan kampanya
dosyalar1 iizerinden turizm destinasyon imaji olusturmak {izere gerceklestirilen
calismalar halkla iliskiler, stratejik iletisim, kamu diplomasisi ekseninde ele alinmakta
ve kampanyalarin sonuglart AMEC- The International Association for Measurement
and Evaluation of Communication/ Uluslararas1 Iletisim Olgme ve Degerlendirme
Birligi Entegre Degerlendirme Cercevesi (Integrated Evaluation Framework)

cercevesinde degerlendirilmektedir.

Disiplinler arasi bir ¢aligsma olarak ele alinmis olan bu arastirmada kuramsal
bir tartigmanin yani sira i¢erik analizi yontemi ve derinlemesine miilakat ile konuya

iliskin arastirma gergeklestirilmistir.

Bu aragtirma kaynak incelemesi ve sektorel tecriibe, gozlem ve goriislere dayali
bir arastirmay1 igermektedir. Ulusal ve uluslararasi turizm tanitimi, konumlandirma,

tilke ve sehir imaj1 lizerine literatiir incelemesi yapilmaistir.



BiRINCi BOLUM
STRATEJIK ILETISIM, HALKLA iLISKILER VE iMAJ

1.1. STRATEJIK ILETISIM KAVRAMI

Iletisim kavrami anlayis ve kavrayisla dogrudan ilgilidir. iletisim anlama
stirecine yardimci olmaktadir. Olaylari, insanlari, diinyayi, yenilikleri, degisimleri
anlama siireci olarak adlandirilmaktadir. Ayn1 zamanda iletisim bir degisim siireci
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yeni bir bilgi 6grenildigi, bir mesaj ulastiginda ayni
anda degisim baslamaktadir. O mesaj1 almadan 6nceki durum degismistir. Mesajin
igerigi, boyutu, giicii fark etmeksizin mesaj dogrudan bir etki yaratmaktadir. Kisisel
degisim, toplumsal degisim, siyasi degisim, sosyal degisim ve benzeri bir etki

olusmustur.

Stratejik iletisim ise mesajin icerigi, hedef kitlesi ve onemine gore farkl
seviyelerde bir degisim saglamaktadir. Stratejik iletisim basarilt bir sosyal degisim
anahtar1 olarak kabul edilmektedir. Stratejik iletisim, misyon amagli, hedef kitle odakli
ve eylem yonii olan, fikirleri ifade etme sanat1 ve bu dogrultuda bilgi aktarimi yapma
bilimi olarak goriilmektedir. Mesaj iiretmis ve bu dogrultuda hedef kitleyi belirlenen
amac dogrultusunda hareket etmeye yoneltmistir. Kurumlarin tiim hedeflerini tek bir
mekanizma ile gerceklestirmesine fayda saglamaktadir. Kamuoyunun dikkatini ¢cekme
ve olumlu bir goriintii saglamak konusunda etkin rol oynamaktadir. Gilinlimiiziin
iletisim ortami1 hizli tempolu, kaotik ve karmasiktir. Giiniimiizde bir¢ok kisi, medyanin
karmasik mesaj bombardimani, duygu yiiklemesi, reklamcilarin promosyon ve
bildirileri ve bunun gibi onlarca farkli kanaldan gelen mesaj dolayisi ile kendini
bogulmus hissetmektedir. Mesaj vermeye ve hedef kitlelerine ulasmaya ¢alisanlar bu
kalabalik ortamda biiyiik zorluklar yasamaktadir (Patterson & Radtke, 2009: xiii).

Artik tek bir kamuoyundan bahsetmek imkansiz olmustur. Ogrenim, gelir
durumlan gibi birgok 6zellikleri ile birbirinden ayrilan farkli gruplar mesaj verme

hedefinde olan kurumlarin hedef kitlesini olusturmaktadir. Yeni elektronik gelismeler



kablosuz ag ve ¢cevrimigi ortamlar goz Oniine alinmasi gereken diizinelerce yeni strateji

yaratmis ve buna bagli olarak iletisim daha zorlayict bir hal almstir.

Stratejik iletisim planlar1 kurumlarin faaliyet ¢ergevelerini belirleyen organik
belgeler olmustur. Kurulusun ¢alismalarini yonlendirmektedir.

e Ne basarmak icin ¢alistyoruz?

Kime ulagsmaya ¢alisiyoruz?

Onlarin ne yapmalarini istiyoruz?

Onlarm bunu yapmalarini nasil tesvik edebiliriz?

Basardigimizi nasil bilecegiz?

Sorular ile kurumu stirekli diisiinmeye ve analiz yapmaya zorlamaktadir

(Patterson, 2009: xiv).

Bir iletisim faaliyetini stratejik olarak adlandirabilmek i¢in; o faaliyetin
biitiinlesik olmasi, bir diizen ile yonetilmesi ve siireklilik arz etmesi esas olmustur. En
basit sorulara yanit verilebilmelidir; Stratejik iletisim, etki etmekte, harekete

gecirmekte ve ikna etmektedir.

Stratejik iletisim siirecinde en énemli hususlardan biri; hedef kitle lizerindeki
ikna siirecinin de otesinde orgiit i¢indeki karar verici ve oyuncularin ortak hedef ve
bakis agilar1 ile ayni gerceve icinde hareket edebilmelerinin saglanmasi olmustur.
Birgok arastirmaci bakimindan bu 6zellikle vurgulanmaktadir. Destinasyon tanitimi
ozelinde baktigimizda ise; destinasyonlarin dogalar1 geregi ¢ok karmasik bir yapisi
vardir ve ¢ok sayida farkli kurum ve kisi siirecte yer almaktadir. Bu farkli kaynaklarin
ayn1 biitlinlesik iletisim modeli {izerinde mutabakat saglamalar1 ve bir ahenk i¢inde
hareket etmeleri iletisim siirecinin verimliligi ve basaris1 bakimindan oldukca hayati
gorilmektedir. Destinasyon imaji olusturma siireci uzun yillara yayilan bir siireg
olmustur. Birgok destinasyon adina yliriitiilen imaj olusturma calismalarinin basarisiz
olmasiin sebebi; lizerinde uzlas1 saglanmamis, paydaslarin fikir birligine varmadigi

ve sik sik degistirilen kampanyalar olmalar1 seklinde 6zetlenmektedir.



Destinasyon imaj1 olusturmada stratejik iletisimden faydalanilmasinin 6nemli
sebeplerinden biri de stratejik iletisimin ana prensipleri olan ikna ve etkileme stirecleri
olmustur. Farkli toplumlar ve kisiler {izerinden bilgilendirme yoluyla sempati yaratma
ve olumlu bir imaj olusturmaya yonelik bir hedef tiim destinasyonlarin farkinda
olsunlar ya da olmasinlar tek hedef olmustur. Neticede destinasyonlar turizm, yatirim
ya da farkli amaglar ile kendilerini sevdirmek ve tercih edilen konumuna getirmek

istemektedirler.

Tam da bu sebep ile stratejik iletisim modelinin destinasyon imaj1 olusturma
siirecinde uygulamaya alinmis olmasi basariya giden yolda en dnemli asamalardan
birisi olarak goriilmektedir. Giiniimiiziin en énemli konularindan biri biitiin 6rgiitler
acisindan artan rekabete karsin kisithi biitge kaynaklar1 olmustur. Teknolojinin ve
pazarlarin genislemesi ile birlikte hizmetler ve iirlinler, 6rgiitler cok daha fazla mecray1
kullanmay1 ve daha genis kitlelere ulagsmay1 hedeflemektedir ve bu da ¢ok biiyiik
iletigim, reklam biitgeleri demektir. Stratejik iletisimin prensipleri arasinda kisitli biitce

kaynaklarinin verimli bir sekilde kullanilmasi da yer almaktadir.

Stratejik iletisim siireglerini ele alinirken strateji kavramina deginilmis ve ilgili
diger kavramlar ile ilgili agiklama yapilmistir. Stratejik iletisim ile 1lgili ana kavramlar;
Strateji, stratejik yoOnetim, stratejik analiz olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ayrica
stratejik bir ¢alisma yapilirken ilk basvurulan yontemlerden onde gelen ikisi olan
SWOT ve PEST analizi kavramlarmma da deginilmesi gerekli goriilmiistiir. Bu
kavramlar incelenirken stratejik iletisim siireglerinin anlasilmasina katki saglanmasi

hedeflenmistir.
1.1.1. Strateji Kavramm

Strateji kelimesi ¢ok eski zamanlardan bu yana bir¢cok alanda karsimiza
¢ikmaktadir. Eski Yunan ordularinin generaline verilen ad olan “strategos”dan

esinlenen strateji kavrami, ilk olarak askeri uygulamalarda dile getirilmistir (Goksel,
2013: 7).

Strateji kelimesi TDK tarafindan; Bir ulusun veya uluslar toplulugunun, baris

ve savasta benimsenen politikalara destek vermek amaciyla politik, ekonomik,



psikolojik ve askert giicleri bir arada kullanma bilimi ve sanati, sevkulceys olarak

tanimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr, Erisim: 18 Nisan 2021).

Strateji gelecegi ilgilendirmektedir ve uzun vadeli planlar olarak kabul
edilmektedir. Stratejinin su 6zellikleri 6ne ¢ikmaktadir; analiz etme, amaglara baglilik,
cevre ile diyalog ve etik iliskiler kurma imkani, uzak gelecege baglilik, finansal ve
beseri kaynaklarla uyum saglama, karmasik ve dinamik bir yapida faaliyet alanlarinin

belirlenmesi (Eren, 1997: 4-5).

Giincel anlamiyla strateji terimi, ilk defa 1950Yerde kurulus teorisinde
kullanilmigtir (Hatch, 1997) Amacinin organizasyonlarin pazarda nasil rekabet ettigini

tanimlamak, rekabet avantaji saglamak ve pazar pay1 kazanmak olarak siralanmaigtir.

Habermas “strateji” kavramui i¢in iletisimin tamamen karsisinda olan bir ifade
takinmistir bu ifadeler “karsilikli kabul edilmis gecerlilik” hakkina dayanmaktadir.
“Stratejik "tutum sadece dolayli anlayista belirleyici gostergeler yoluyla miimkiindiir
" diyen Habermas stratejiyi kullanmay1 tamamen reddetmemis ancak uzlasi saglama
kosulunu 6ne siirmiistiir. Yine de stratejik tutumu, “kasitli sézde uzlas1” iletisimi

olarak iligkilendirmektedir (Hallahan, 2007:15).

Diger yanda bunu kamusal alanda tiim oyuncular i¢in stratejik iletisimin
onemli hale gelmesine dayandirmaktadir. “Politikacilar ve lobiciler gibi insanlar1" sivil
toplum aktdrlerinden "daha medyaya ulastiran, iktidardaki i¢sel tutarsizliklara ragmen,
sivil toplumun ortak yapisi1 kesinlikle aktorleri stratejik olarak halka miidahale etmeye

davet etmektedir.” (Hallahan, 2007: 15).

Jiirgen Habermas'in iletisimsel rasyonalite teorisi pratik akil yiiriitmeye ¢agdas
bir felsefi yaklasim olmustur. Habermas'in iletisim teorisi, rasyonalite, iletisimsel akil
yiirlitme ve stratejik ya da enstriimantal diisiince gibi iki tiir arasindaki ayrimi
yapmaktadir. Dolayisiyla, toplumsal eylem, basari yonelimli stratejik eylem veya
anlayis odakli iletisimsel eylem olabilmektedir. Stratejik eylem, baskalarinin hesapgi
manipiilasyonu gibi, faydaci bir bakis acisiyla diger insanlara yonelik amagli-rasyonel
eylem olmustur. Bagka bir deyisle, stratejik olarak davranan bir aktor oncelikle kendi

amaclarina ulasmaya calismaktadir. Buna karsilik, iletisimsel eylem, uzlasma yoluyla
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karsilikli ¢atisma ¢oziilmesine yonlendirmektedir. Aktorler burada oncelikle kendi
basarisin1 gerceklestirmeyi amacglamaz, ancak eylem planlarini diger katilimcilarla

uyumlu hale getirmek istemektedirler (Sancar, 2012: 50-52).

Postmodernistler, Habermas'in kusursuz iletisim durumunun imkansiz
oldugunu iddia etmektedir. Bunun sebebini, gii¢c dengesizliklerinin tiim iletisimsel
stirecleri etki altina almasi olarak agiklamaktadirlar. Foucault ise tiim iligkilerin siyasi

ve dolayisiyla stratejik oldugunu savunmaktadir (Hallahan, 2007:15).

Strateji kavrami siklikla kendisine yakin kavramlar olan politika, taktik gibi
kelimeler ile karistirilmaktadir. Taktik eylemlerin karsiligi iken strateji diistinme
stirecini ifade etmektedir. Politika ise organizasyonlarin 6nceden belirledigi kurallar

biitiinii olmustur ve daha sonra degistirilememektedir.

Organizasyonlarin belirlenen hedeflere ulasmak {izere kim oldugunu, ne

yaptigini ve niye, nasil yaptigini belirlemesini strateji olarak adlandirilmaktadir.
Stratejiye gerek duyulan durumlar;

Rekabet kosullari, kaynaklarin bitmesi ya da kisith olmasi, koordinasyon ve
zaman yonetimi ihtiyact oldugunda ve karmagsik ve hedefleri belirsiz organizasyon ve
durumlar olarak siralanmigtir. Stratejinin en 6nemli 6zelligi organizasyonlara uzun

donemli bakis a¢is1 kazandirmasi olmustur.
1.1.2. Stratejik Yonetim

Stratejik yonetim; kurum ya da kuruluslarin deg§isen ¢evre kosullar ile birlikte
amacina ulasmak tizere aldigi ve uygulamaya koydugu kararlar sistemi olarak
belirtilmektedir (Goksel, 2013: 41). Stratejik yOnetimi bir siire¢ olarak
degerlendirildiginde; 1980’ler itibari ile giincel gelismeler, kiiresellesme, rekabet
kosullar1, degisen pazarlar ve miisteri beklentileri, tiim organizasyonlar1 stratejik

yOnetim bi¢imini benimseme ihtiyacin1 dogurmustur.

Vizyon, misyon, amaglar gibi bugiin neredeyse her organizasyonun kendini

anlatmaya basladiginda ilk kullandig1 ifadeler stratejik yonetiminin temelini olusturan



basgliklar olmustur. Strateji, belirlenen misyon ile dogru paralelde kaynaklarin
kullanimin1 yonlendiren bir olgu olarak goriilmektedir. Destinasyonun stratejik
iletisimi olarak ele alindiginda, destinasyonun kaynaklarini ve biit¢esini hangi misyon

ve hedefler dogrultusunda yonlendirmesi gerektigini ifade etmektedir.

Stratejik yonetim organizasyonlarin gelecege yonelik amag¢ ve hedeflerini
belirleyerek, bu hedefler dogrultusunda yapilacaklari tespit etmesine imkan saglayan

bir yonetim modeli olarak ifade edilmektedir.

Vizyon, misyon, strateji ve aksiyon kavramlarini barindirmaktadir. Vizyon
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Latince “videre” “visio” sdzciliklerinden gelmistir. Uyanik olmak, anlamak, kavramak
gibi anlamlar icermektedir. Organizasyonlarin iglerinde bulunduklari durumu ve
cevrelerini anlama ve kavramalari buna gore bir gelecek plani yapmalarini ifade
etmektedir. Tiim organizasyonlarin kurulus amaglar1 dogrultusunda belirlenmis amag
ve hedefleri bulunmaktadir. Kar amaci giitsiin ya da giitmesin tim organizasyonlar
kaynaklarini verimli kullanmak {izere strateji gelistirmektedirler. Vizyon ve misyon,
organizasyonlarin faaliyetlerine yon vermistir, bu iki kavram birbirine ¢ok yakin
olmalar1 dolayisi ile siklikla karistirilmakta ya da birbirlerinin anlamlarinin yerine
kullanilabilmektedirler. Organizasyonun bu kavramlarin i¢erigini belirlerken ne kadar
yon gosterici tanimlar kullandig1 6nemli olmustur. Zira vizyon ve misyonu net olarak
belirlenmemis ve paydaslar: tarafindan 6ziimsenmemis organizasyonlarin amaglar1 ve
stratejileri  saglikli  belirlenmemistir ve bu sebeple kaynaklar verimli
kullanmilmayacagindan  basar1  saglanamayacag  diisiiniilmektedir.  Ozellikle
destinasyonlar, 1ilke markalar1 gibi dogalar1 geregi daha karmasik olan
organizasyonlarda vizyon ve misyonun belirlenmesi siireci ne kadar zor ise stratejik
yonetim ve iletisim modellerinin uygulanma zorunlulugu o kadar Onemli

gorilmektedir.

Glglii bir vizyon Onemli bir motivasyon kaynagi olarak goriilmistiir.
Paydaslarin amaglara odaklanmasi ve heyecan duymasi bakimindan gereklilik arz
etmektedir. Misyon ikinci asamada stratejiyi belirleme siiresinde devreye girmistir.
Misyon amaca odaklanmasini ve hedeflerden uzaklagilmamasini saglayan bir sigorta

gorevini gOérmiistiir. Ayn1 zamanda tiim paydaslarin ayni yonde hareket emesini



saglamigtir. Misyonu belirlenmemis bir destinasyon imaji olusturma siirecinde tiim
paydaslar farkli misyon algilari ile hareket etmeleri durumunda, mesaj ve dolayisi ile
imaj kargasasi yasanmasi ve asil istenen hedefin tam tersine bir sonug elde edilecegi

kabul edilmektedir.
1.1.3. Stratejik Analiz

Stratejik olmak igin, iletisim programlarinin kurgu ya da varsayimlar degil
gercekler iizerine oturtulmasi gerekmektedir. Stratejik iletisim plani, basarili bir
program uygulanmasi ve ydnetimi igin ana hat olan yol haritas1 olusturmaktadir. ilk
ve en Onemli adim, bir kurulusun karsilasgtigi sorunlarla ilgili elinizden geleni
yapabilmek icin bi¢imlendirici arastirmanin yapilmasi olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Ozgiin arastirma birincil, yani érgiitin durumunun 6zelliklerine hitap etmek igin bir
arastirma yapilmasi en tercih edilmistir ya da ikinci se¢enek olarak mevcut var olan
arastirmalardan durum ile en alakali olan arastirmalarin segilerek uyarlanmasi sekli ile
olmustur. Ozgiin arastirma en zorlu ve pahali yontem olarak goriilmektedir, ancak en
iyi ve kesin sonuglart vermektedir. Goriismeler ve odak gruplari gibi niteliksel
bilesenlerden ve anketler gibi niceliksel bilesenlerden olusmustur. Tamamlanan
arastirma daha sonra inandirici bir durum analizi yazmanin temelini olusturmustur. Bu
analiz iletisimciye, kurulusun bagsarili olabilmesi i¢in ne yapilmasi gerektigini

anlatmaktadir.

Kuruluslarin durumlarint ve sorunlarim1 analiz edebilmeleri i¢in farkl
yontemler arastirmacilar tarafindan giindeme getirilmistir. Durum analizi asamasinda;
amag, vizyon ve misyon ele alinmustir. I¢ ve dis etkenler ve ¢evre faktdrleri
incelenmistir. Gii¢lii ve zayif yonler belirlenmistir. SWOT analizi ilk olarak ortaya

c¢ikan yontem olarak goriilmektedir. Ayrica PEST analizinden de yararlanilmaktadir.

Diger yanda hedef kitlelerin analizi, orgiitiin yapisal ve yonetsel becerilerinin
analizi ve finansal yap1 analizi ve insan kaynaklar1 analizi de 6nemli stratejiler olarak

kabul edilmistirler.
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1.1.4. SWOT Analizi

Yonetim stlirecinde analiz yapabilmek i¢in en sik bagvurulan yontem SWOT
analizi olmustur. Ingilizce kelimelerin; Strength (Giiglii Yanlar), Weakness (Zayif
Yanlar), Opportunity (Firsatlar) ve Threat (Tehditler) kelimelerinin bas harflerinden
olusan SWOT analizi durum analizinde i¢ ve dis ¢evreleri kapsamli inceleyebilme
imkan1 saglamaktadir (Goksel, 2013: 47). Kurumlarin hem kendi yapilarint hem de
cevrelerindeki gelisim ve degisimleri takip etmeye de yaramaktadir. Stratejik yonetim

calismalarinda en 6nemli husus mevcut durumun anlagilmasi olmustur.

Verimli bir iletisim ¢evrenin anlasilmasi ile baslamaktadir. Tiim orgiitlerin
belirli siirecler ile faaliyet g¢evrelerini mikro ve makro diizeyde analiz etmeleri
gerekmektedir. iletisim planimi etkileyebilecek durumlarin ve dis faktorlerin tespit

edilmesi 6nem tasimaktadir.

SWOT analizi, iceriden ve disaridan bir bakis a¢is1 saglamasi dolayist ile
giivenilir bir metot olarak kabul gormektedir. SWOT analizi stratejik planlamada
yaygin olarak kullanilmaktadir ve goreceli konumu degerlendirmede giiclii bir arag
olmustur. Sorun ya da ele alinmas1 gerecken endise tanimladiginda en etkili olan ve
ideal olan proje i¢in hedef ifadenin ya da amaglanan son durumun gelistirilmesine
yardime1 oldugu kabul edilmektedir. ideal bir SWOT analizi, halkla iliskiler, iletisim,
pazarlama, insan kaynaklar1 gibi uzmanlarin bulundugu bir ekip tarafindan ortaya

koyulabilmektedir.

SWOT analizi prensip olarak oldukga basit bir yontem olarak kabul edilir ve

karmasiklik ya da asir1 analiz siireci zorlayan faktorler olarak uygun goriillmemistir.

SWOT analizi ayn1 kurulus i¢in her bir iletisim projesinde veya programda ve
yillik iletisim planinda yenilenebilmektedir. Bu da stratejinin gelistirilmesi i¢in fayda

saglamaktadir.

Gliglii yonler; iletisim hedefini gerceklestirmek icin etkili bir sekilde

kullanilabilen bir kaynak veya kapasite olarak bilinmektedir. "Bu durumda elde
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ettigimiz avantajlar nelerdir?", "Ne yapacagiz?" Veya "Bagskalar1 burada bizim

giiclimiizii ne olarak goriiyor?" gibi sorulara cevap aranmaktadir.

Zayif yonler; iletisim hedeflerine etki edecek, sinirlama, ariza veya kusurlar
olarak siralanmaktadir. Zayifliklar1 saptamak i¢in "Bu konuda neyi iyilestirebiliriz?",
"Neyi kotii yapiyoruz?" Veya "Neden kacinmaliyiz?" tiirlinden sorulara yanit
aranmaktadir. Orgiitiin  zayifliklarmin ~ sebep oldugu sonuglarin  bulunmasi

hedeflenmektedir.

Firsatlar; proje veya kurulusun ortaminda, genellikle bir egilim veya bir ¢esit
degisiklige veya s6z konusu projenin uygunlugunu veya etkililigini artiran olumlu bir

durum yaratmaktadir.

Tehditler; proje veya kurulusun ortamindaki tehlike veya tehditler olarak
siralanmaktadir. Genellikle tehditler biiylik sorunlar ¢ikincaya kadar gbz ardi
edilmistir. Tehditler karsilagilan engellere, rakiplerin girisimlerine, degismekte olan

teknolojiye ve degisen talep veya teknik gereksinimlere bakilarak tespit edilmektedir.

Swot analizinde, giiglii- zayif yonleri, firsat ve tehditleri belirlemek ¢6ziimleme
acisindan biiyiilk bir asama olarak kabul edilmistir ancak bu bilgilerden nasil
yararlanildig: stratejik iletisim siirecinin basarisini belirlemektedir. SWOT analizi tek
basina etken olarak kabul edilmemektedir. SWOT analizinde belirlenen &gelere,
stratejik avantaj, maliyet, aciliyet gibi durumlara gore Onceliklere ayrilarak stratejik

iletisim modelini hazirlamada basvurulmaktadir.

SWOT analizinden faydalanmak icin kullanilabilecek bir strateji; firsatlarin
avantajlarindan yararlanmak ve tehditlerle miicadele etmek i¢in giiglii yonlerin nasil
kullanilabilecegini belirlemektir. Zayif yonlerin engel olmasimna ya da firsatlar

manipiile etmesine miisaade etmemek gerektigi kabul edilmektedir.
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1.1.5. PEST Analizi

PEST analizi daha ¢ok kurulusu etkileyen dis gevre ile ilgili olmustur. Bu dis
cevreyi dort baslikta incelemektedir; Politik (political), Ekonomik (economical),
Sosyal (social) ve Teknolojik (technological) (Cinarli, 2013: 69).

Harvard Profesorlerinden Francis Aguilar tarafindan ilk olarak “Scanning the
Business Environment” adli yayinda kavramlastirilmistir. SWOT analizi hem i¢ hem
de dis etkenler ile ilgilenirken PEST kurulusunuzun karar alma, pazar payi ve
bolimlemeleri gibi dis ¢evresini etkileyecek konular ile ilgilenmektedir. Diinyada
yasanan ekonomik krizler, kiiresellesme, uluslararasi is yapma modelleri ve finansal
uygulamalar, giiniimiizde PEST analizinin Onemini artirmaktadir

(https://www.investopedia.com/terms/p/pest-analysis.asp- , Erisim: 17 Nisan 2021).

PEST analizi dis ortam degiskenlerine dikkat ¢ekmektedir. Tiim kurumlar,
orgiitler biiyiik bir ekosistemin pargasi olarak faaliyet gdstermektedir. Cogunlukla bu
ekosisteme karsi savunmasiz durumdadirlar ve bu dis etkenler rekabet¢i konum
lizerinde biiyiik etkiye sahip olmaktadirlar. Kurumlar, orgiitler ve bu arastirma
Ozelinde destinasyonlar dis etkenleri anlamaya c¢alismak zorunda olmuslardir. Dis
etkenlerin etkilerinin azaltilmas1 igin Onleyici stratejiler gelistirmeye ihtiyag

duyulmustur (Bonnici, 2015: 1).
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Tablo 1.1: PEST Analizinin Bilesenleri

Etkenler Sorulacak Sorular

Politik Is yapma bigimini etkileyecek uluslararasi yasa ve kurallar nelerdir?
Uygulama ve yasalarda degisiklikler var mi?

Cevresel faktorler s6z konusu mudur?

Ekonomik | Hizmet ya da iiriinii etkileyecek vergi uygulamalar1?
Ulusal ekonomik durum nedir?

Kiiresellesme Pazar payin etkiliyor mu?

Sosyal Uriin/ hizmet hakkinda tiiketici goriisleri degisiyor mu?
Demografik degisimler isi etkiliyor mu?
Uriin/hizmet ile ilgili sosyal tutumlar var mi1?

Tiketicilerin satin alma davraniglar degisiyor mu?

Teknolojik | Teknolojik gelismelerde rekabetci yaklagimlar var mi?
Yeni teknolojiler isi nasil etkiliyor?

Teknolojik ¢6ziim ve uygulamalar konusunda 3. Partilere bagimlilik var
mi?

Kaynak: https://onstrategyhq.com/resources/using-the-pest-analysis-as-a-strategy-tool/- , Erisim. 12
Haziran 2017

PEST ayni1 zamanda PESTEL, STEEPLE, STEEP veya daha farkli kisaltmalar
ile kullanilmaktadir, organizasyonlarin olumlu veya olumsuz etkisi olabilecek dig
egilimleri veya gii¢leri analiz etmesine yardimci olan bir yontem olmustur. PEST’e
ilave olarak yer alan 68eler; Etik (ethical), Yasal (legal) ve Environmental (¢evresel)

faktorler olarak listelenmektedir.

Bu prensipler g¢ercevesinde degerlendirildiginde, stratejik iletisimin hedef
odakli olmasi1 beklenmektedir. Bir seyi basarmak veya degistirmek icin iletisim

kurulmaktadir. Sonug olarak amaglanan yararl bir seyin olmasini saglamaktir.

Amaglar ve hedefler siklikla karistirilabilen kavramlar olmustur. Amagclar; arzu
edilen varilmak istenen sonucu tanimlarken hedefler birden fazla olabilmektedir
(Cinarli, 2013: 78). Hedefler dlgiiler olmalidir, mesajin erisimi, begeni gormesi, kabul
edilmesi gibi siiflandirilmaktadir. Stratejik iletisimin ana hedefinin ikna oldugundan

yola ¢ikarsak; farkindalik, kabul edis ve davranis degisikligi olarak goriilmiistiir.
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Bir stratejik iletisim projesinin hedefinin “farkindaligi artirmak” ya da
“faaliyetler ile ilgili iletisim saglamak” olmamasi beklenmemektedir. iletisimin
hedefleri agikca belirlenmeli, detaylandirilmali, ayrintili ve dlgiilebilir olmal1 goriisii

bulunmaktadir.
1.1.7. Olcme ve Degerlendirme

Stratejik iletisimin 6lgme ve degerlendirme asamalar1 stratejik hedeflere
yiiriitiilen iletisim modelinin cevap verip vermediginin tespiti ve iletisim siire¢lerinin
daha etkin hale getirilmesi acisindan gerekli oldugu belirtilmektedir. Iletisim planmnin
basaris1 agisindan saptanan amag¢ ve hedeflerin izlenebilir olmas: beklenmektedir.
Orgiitiin saptanan hedeflere yaklastig1 gibi kritik bilgiler gerekli durumlarda iletisim
hedeflerine tekrar odaklanabilmesi i¢in de kullanilabilmektedir. Her belirlenen hedef
icin iletisim ekibi tarafindan SMART test uygulanmaktadir. Su kelimelerin bas
harflerinden iiretilen test S (Specific) Ozgiil, M (Measurable), Olgiilebilir, A
(Achievable) Ulasilabilir, R (Realistic) Gergek¢i ve T (Time Bound) Zaman

Kisitlamali midir sorularina cevap aramaktadir (Patterson, 2009: 80).

Stratejik iletisim kavrami konusunda tek ve kesin bir yaklasim elde
edilememisken stratejik iletisimi 6lgcme ve degerlendirme konusunda tiim bilgilere ve
6lceklere sahip olundugunu varsaymanin ne kadar dogru olacagi sorusu sorulmaktadir.
Stratejik iletisim kapsamli, ¢ok paydasi etkileyen, uzun zamana yayilan bir yonetim
modeli olarak uzun ugraslar ve yiiksek maliyetler getiren bir ¢aba olmustur. Bu kadar
emek ve kaynak ayrilan bir yontemin uygulamalarinin dlgiilmesi siirecin yasamsal bir
asamas! olmustur. Olgme ve degerlendirme konusunda yeni arastirma ve calismalar

akademik ve sektorel olarak gerceklestirilmektedir.

Ingiltere merkezli AMEC- The International Association for Measurement and
Evaluation of Communication/ Uluslararasi iletisim Olgme ve Degerlendirme Birligi
medya degerlendirme ve iletisim arastirmasi yapan kuruluglari ve uygulayicilar: temsil
eden, diinyanin en biiyiik profesyonel medya istihbarat ve analiz organizasyonu olarak
faaliyet gostermektedir. AMEC su anda diinya ¢apinda 86 {ilkede 160'dan fazla iiyeye
sahip oldugunu belirtmektedir.
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AMEC tarafindan hazirlanan iletisim 6l¢iim sistemi bu asandaki en yaygin
sistemlerden biri olarak kabul edilmektedir. AMEC yayinlar1 ve vaka caligmalari ile

alana standartlar ve 6l¢iilebilir kriterler getirmeye ¢alismaktadir.

MUSTERI

oY

UYGULAMA

Resim 1.1: AMEC Entegre Degerlendirme Cergevesi (Integrated Evaluation

Framework)

Kaynak: https://amecorg.com/amecframework/ , Erisim: 02 Aralik, 2020.

Resim 1.1.’de yer alan AMEC Entegre Degerlendirme Cergevesi, halka
iligkiler sirketlerinin ve uygulayicilarinin miisterileri i¢in gerceklestirmis olduklar
faaliyetleri organizasyonel hedefler ve iletisim hedefleri dogrultusunda analiz ederek
faaliyetlerin c¢iktilar, sonuglarmi Ol¢meleri noktasinda standart bir yaklagim
getirmektedir. Bu yeni yaklasim gergeklestirilen faaliyetlerin organizasyonel etkilerini

degerlendirme noktasinda bagvurulan etkin bir model konumuna gelmistir.

Benzer ihtiya¢ ve hedefler ile Avustralya Halkla Iliskiler Enstitiisii- PRIA
calismalar yapmis ve raporlar yaymlamamistir. PRIA tarafindan Mayis 2017°de
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yayimlanan AMEC Odiillii raporda yer alan tablolar da sektdr paydaslarma 6lgiim

standartlar1 getirmeyi hedeflemektedir.

Organizasyon
(Kurumsal, Devlet, STK ve Kar Amaci Giitmeyen Kuruluglar)

KAPSAM
Dis etkenler (Ekonomik, politik, sosyal,
kitltiirel, rekabetgi) ve I¢ etkenler

VERILER FAALIYETLER /
(Aragtirma, (Yazi, Tasanm.

Stratejik Baski, Medya |-
Planlama, Butge) liskileri)  §

ID[DYE] UDASWIUNS] 94 UBLB[SBUWTY

Dagitim,
Sergileme,
Kargilama

Hazirhk

Sekil 1.1: Avustralya Halkla iliskiler Enstitiisii, Olgme ve Degerlendirme Cercevesi,
(PRIA- Public Relations Insititute of Australia, Measurement and Evaluation
Framework)

Kaynak:
https://www.pria.com.au/public/38/files/Education/Measurement%20%26%20Evalution/Me
asurement%20%26%20evaluation%20framework.pdf Erisim: 05 Ekim 2020

Sekil 1.1.’de yer verilmis olan 6lgme ve degerlendirme tablosu “eko-sistem
yaklagimi1" benimsemektedir. Sonuglar1 6lgmenin bir uzantisi olan bir programin veya
kampanyanin etkileri hakkinda raporlamay1 vurgulamaktadir. Olgiilebilir hedeflere ve
kapsamli veri kaynaklarinin kullanimina karsi devam eden izlemenin Onemini

vurgulamaktadir.
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Tablo 1.2: PRIA- Avustralya Halkla iliskiler Enstitiisii Olgme ve Degerlendirme Cercevesi, 18 Mayis 2017

STRATEJIK VERILER FAALIYETLER CIKTILAR SONUCLAR ETKI
ILETiSIMIN Kisa Dénem — Uzun Dénem
ASAMALARI
Kisa Tanim Planlama i¢in neler | Uygulama i¢in neler Hedef kitlelere ulagsmak Hedef kitlenin iletisime | Hedefkitle izerine [letisimin kismi ve tam
gerektigi ve iletisim | yapilacagi ve iletisim | igin yapilacaklar yaklasimu ve ilk tepkiler | siirdiiriilebilir iletisim sonuglari
hazirhig kurulmasi etkileri
ANA ADIMLAR e Plan ve Hazirhik e Uretim ¢ Sergileme o Dikkat e Tutum degisikligi o Herkese agik eylem ve
e Dagitim e Karsilama e Farkindalik e Memnuniyet davranislari
e Anlayis e Giiven Organizasyon ROI
o Ogrenme (gerekli e Tercih o Sosyal/Politik degisim
durumlarda) e Niyet ¢ Organizasyon
o llgi o Taraf olma degisikligi
e SOz o Asagidakilerin
e Diisiince orneklerine bakin
ORNEKLER e Olusturucu e Yazma (6rn. Haber | o Tanitim hacmi o Web ziyaretleri ¢ Sosyal medya o Satig geliri
Arastirma biiltenleri, e Reklam yerlestirme e Sayfa goriintiileme yorumlari e Bagislar (6r. para, kan)
e Biitgeleme brosiirler) e Web icerigi gonderildi say1sl o Geri bildirim o Uyum (6r. icki
o Stratejik e Medya iligkileri e Brosiirler e Video e Yorumlar kullaniminin
Planlama e Dizayn e Haber biiltenleri goriintiilemeleri e Memnuniyet azaltilmas1)
e Kaynak Ayirma e Web sitesi e Videolar o Sosyal medya seviyeleri e Miisteri sadakati /
gelistirme e Sahnelenen etkinlikler tartigmasi, paylasim e Giiven diizeyleri sadakat
e Sosyal medyasitesi | o Sosyal medya mesajlari vb. e Trialling o Personel tutma

gelistirme (Or.
bloglar, facebook
sayfalar)

e Yayn gelistirme
(6rn. Haber
biiltenleri)

o Etkinlik yonetimi

e Sponsorluk

¢ Reklam
kampanyasi
geligtirme

{or.
Bloglarda/Facebook’ta}
E-posta / e-pazarlama
Topluluk katilim
projeleri

e Yaymlanan yorumlar
e Sorular, kayitlar,
abonelikler vs.

e Birlestirme

e Olusturulan stratejik
iliskiler

e Ortakliklar

Sosyal yardimlar (6r.
Halk saglig1 iyilesmesi,
yasam kalitesi / refah
artis1)

Politika degisikligi
KSS girisimleri
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Tablo 1.2°nin devamu;

STRATEJIK VERILER FAALIYETLER CIKTILAR SONUCLAR ETKI
ILETiSiMIN Kisa Dénem — Uzun Dénem
ASAMALARI
OLCUM VE SMART hedefleri Yayinlanan basin e Erisim (Denetlenen e Oranlar1 geri ¢agirma | o Miisteri memnuniyeti | e Karsilanan hedefler (6r.
KILOMETRE Hedefler APG biilteni say1s1 dolagim, e Begeniler oranlart satiglar, gelirler,
TASLARI Temel ¢izgiler/ Goriisme sayist, derecelendirmeler) o Takip e Caliganlarin bagislar, azalmis yol
(uygulanabilir) dlgiitler {5rn. haber konferanslar1 | e Gosterimler o Paylasim memnuniyet gideri)
Mevcut satislar, vb.) e Sesin paylagimi o Retweet, rebloglar dereceleri o Miisteri tutma oranlari
farkindalik, Web siteleri / e Ton / Zihniyet puani e Farkindalik seviyeleri | ® Giiven o Personel sadakati
tutumlar} sayfalar yaymnlandi | e Etkinlik katilin e Sorgu oranlari derecelendirmeleri e Maliyet tasarruflar1 (6r.
Kitle Yaymlar, e Tiklama (TO) e Kayitlar e [tibar skoru / derecesi diistik saglik masraflari,
gereksinimleri, etkinlikler, e Benzersiz ziyaretgiler o Aboneler e Azalan elestiri personel devri vb.)
tercihleri vb. zamaninda biit¢eyle | ¢ Goriiniimler o Olumlu yorumlar e Cirolar e Olumlu kamuoyu
{niteliksel zamaninda e Tiklama Basina . Kaydolmalar e Halk destegi
Veriler} Yaratic1 oduller Ma“yet (TBM) e Politika onayi

Kanal tercihleri

Goriintiileme Basina
Maliyet (GBM)
Gosterim Bagina M.

YONTEMLER
Kullanilabilir

Literatiir
incelemesi
Cevresel tarama
Veritabani
istatistikleri
Vaka analizi
analizi

SWOT analizi
Pazar ve/veya
sosyal arastirma
{or. Anketler,
odak gruplari}
On test

Maliyet etkinlik
analizi (CEA)
Ve kanallar)

Faaliyet raporlari
Dagitim
istatistikleri
Uzman / Akran
incelemesi
Yaratici 6dil
girdileri

Medya metrikleri (6rn.
Denetlenen dolasim,
TV derecelendirmeleri)
Web istatistikleri (or.
Goriintiilemeler,
indirmeler vb.)
Reklam TARPIar1
Medya denetleme
Medya igerigi analizi
(niceliksel)

Medya igerigi analizi
(nitel)

Sosyal medya analizi
(nitel)

o Sosyal medya analizi
(nitel)

o Anketler (6rn.
Hatirlama,
farkindalik)

e Veritabani
istatistikleri (Or.
sorusturma sayist)

o Tescilleri

o Egitim verileri

Doénemlere gore

¢ Sosyal medya analizi
(nitel)

o Anketler

o Anketler

e Roportajlar

e Odak gruplart

e Etnografya

o Netrography

e Net prometer puani
(NPS)

o Pazar karmasi
modellemesi

Veritabani kayitlari
(6rn. Satislar, kanser
tarama oranlari, yol
gideri vb.)

CRM verileri

IK verileri

Personel anketleri
Maliyet fayda analizi
Yatirim getirisi (ROI)
Yasam kalitesi / Iyi
olma olgiitleri
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Tablo 1.2.’de yer alan PRIA raporu 2017 yilinda yaymlanmigtir. PRIA, halkla
iligkiler alanina stratejik iletisim bakis acist ile olduk¢a kapsamli bir yaklagim
gelistirmistir. Stratejik iletisimin agsamalari; ana adimlar, 6rnekler, uygulanabilir 6l¢iim
ve kullanilabilir yontemler olarak siralanmistir. Tabloda ele alinacak ana fonksiyonlar

olarak; veriler, faaliyetler, ¢iktilar, sonuclar ve etkiler listelenmistir.

AMEC ve PRIA tarafindan gelistirilen modeller incelendiginde benzerlikleri
ve birbirleri ile etkilesimleri goze carpmaktadir. PRIA web sitesinin gilincellenen
model sayfasinda AMEC modeline atifta bulunulmaktadir

(https://www.pria.com.au/education/measurement-evaluation/measurement-

evaluation-framework/ , Erisim: 5 Ekim 2020).

Oldukg¢a kapsamli bir model olarak ele alinan Tablo 1.2. stratejik iletisim
faaliyeti yiirlitmek isteyen farkli kurum ya da organizasyonlarin hedeflerini belirleme,
On planlama, faaliyet ve uygulamalarini detayli olarak programlama ve ¢ikt1, sonug ve
etkileri ayr1 ayr ele alabilmeleri bakimindan tiim adimlari iceren bir sablon olarak
ortaya koyulmustur. Sonuglar kisa, orta ve uzun vadeli olarak ele alinmak {izere
vurgulanmigtir. Ornekler béliimiinde; faaliyetler basin, medya iliskileri, dijital iletigim,
etkinlik, sponsorluk, reklam kampanyas1 gibi stratejik iletisim kapsamindaki birgok
ana alan1 igermektedir. Ozellikle ciktilar, sonuclar ve etkiler boliimlerindeki
ayrismalar kampanya hedeflerinin dogru degerlendirilmesi bakimindan 6nem
tagimaktadir. Farkli yontem onerileri de isletmelerinin kendi sistemleri ile uyusacak

analizleri belirlemesine olanak saglamaktadir.
1.1.8. Stratejik Iletisim, Kamu Diplomasisi ve Propaganda

Ulkelerin yiiriittiigii uluslararas: stratejik iletisim faaliyetlerinin cogu zaman
kamu diplomasisi ve propaganda kavramlari ile de birlikte ele alindig1 goriilmektedir.
Bu sebeple bu ii¢ kavramin birlikte ele alinarak uluslarin iletisim faaliyetleri

kapsaminda literatiir taramasina yer verilmistir.

Bir¢gok kisiye gore stratejik iletisimin tanimi ¢ok net olmasa dahi uzlasi
saglanan yaklagim, imajlarin, politikalarin ve eylemlerin yarattig1 alg1 ve kavrayisin

stratejik iletisim siirecinde 6nemli oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. Eylemlerin basariya
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ulagsmast i¢ ve dis toplumlardan gordiikleri destege baghidir ve algilar sdylenen ve

yapilanlarin etkisinde olugmaktadir (Paul, 2011: 1).

Strateji; onceden belirlenen hedeflere en uygun yontem ve araglarla, en etkin
ve en ¢abuk sekilde ulagsma sanati ve iletisim de bir kaynaktan bilgi igeren bir mesajin
bir kanal araciligr ile aliciya aktarilmasi siireci olarak tanimlanmaktadir (Okay &

Okay, 2005: 13).

Devletler tarafindan bagka iilkelerin kamuoylarini etkilemek amaciyla

gerceklestirilen faaliyetler “Kamu Diplomasisi” olarak degerlendirilmektedir (Dogan,

2012: 13).

Kamu diplomasisi, stratejik bir iletisim aracit olarak kabul edilmistir ve
kamuoyunun anlasilmasi, bilgilendirilmesi ve etkilenmesine yonelik faaliyetlerin
biitiinii olarak degerlendirilmektedir. Kamu diplomasisinin amacinin nesnel veri ve
gerceklikleri stratejik iletisim yolu ile paylasmak oldugu ve propaganda faaliyeti
olarak amag giitmedigi goriisii belirtilmektedir (Kalin, 2012:150).

Kamu diplomasisi ve halkla iliskilerin iliskisi ¢er¢evesinde; kurumsal itibar bir
kuruma yonelik algi, imaj ve diisiincelerin toplami olarak tanimlanmakta ve kurumsal
itibarin korunmasi konusunda halkla iliskilere gérev verilmektedir. Ayn1 zamanda
uluslarin itibarlarinin korunmasi ve gelistirilmesi kamu diplomasisisinin gorevleri

arasinda kabul edilmektedir (Mengii, 2012: 76).

Stratejik iletisim, kuruluslar, sivil toplum orgiitleri ve devletler tarafindan
kullanilmaktadir.  Stratejik  iletisimin  kokeninde  “propagandanin”  yattig
sOylenmektedir. Habermas’in da stratejik iletisim siirecine karsi ¢ikmasinin ana
sebebi; stratejik iletisimdeki glic dengesizligi, ifade ozgiirliiglinii kisitlayici olmasi
olarak kabul edilmektedir. ikna ve propaganda iletisimin alt basliklar olarak literatiire
girmistir. Tkna siireci ile propaganday: birbirinden ayiran temel husus, ikna siirecinde
hem ikna edenin hem de ikna edilenin ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi
gerekliligi olarak goriilmektedir. Propaganda ikna stratejilerini barindirmaktadir ancak
propaganda kasitli ve sistematik girisim olarak kabul edilmektedir ve manipiile

etmenin de s6z konusu oldugu belirtilmektedir. Cogunlukla da kisinin ¢ikarlarina
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aykirt bir duruma ikna edilmeye ¢alisildig1 goriisii kabul edilmektedir. Pratkanis ve
Aronson’a gore propaganda “iknanin istismar1” olarak nitelendirilmektedir (Cinarli,
2013).

Propaganda i¢in yapilan bir tanim da Lasswell’e aittir ve semboller ve sosyal
iletisim yontemleri ile diisiinceyi denetim altina almak amaci ile gergeklestirilen
faaliyetler propaganda olarak tanimlanir. Propagandaya getirilen farkli bakis agilar
arasinda Doob tarafindan gelistirilen maksatli- maksatsiz propaganda yaklasimi yer
almaktadir. Maksatli propaganda; ikna yoluyla tavir ve hareketleri kontrol etmek
amaci ile gergeklestirilen sistematik bir girisim iken maksatsiz propaganda ikna
yoluyla hareketleri kontrol amaci tasir ancak propagandaci hareketin toplumsal
etkilerinin farkinda degil denilmistir. Bir diger bakis agis1 da propagandanin tek basina
kotii ya da iyi olarak degerlendirilmemesi, kullanim amacina goére bir teknik olarak

goriilmesi onemli denilmektedir (Ozkan, 2007: 159-161).

Kamu diplomasisi ve stratejik iletisim ile ilgili bir diger kavram olarak
yumusak giic tabiri de ortaya atilmistir. Yumusak gii¢, bir kisinin ¢ekicilik yontemi ile
baskalarin etkileyerek istedigi sonuclar1 elde etmesi olarak ifade edilmektedir. Bir
iilkenin yumusak giicii; kiiltiir kaynaklari, degerler ve ilkeler {izerine insa edilmektedir

(Nye, 2008: 95).

Soguk savas doneminde yer alan sert giic kavrami, yeni diinya diizeninde
iilkelerin “yumusak giigleri” ile yer degistirmistir. Ulkeler yumusak gii¢ potansiyelleri
ile (bilim, sanat, kiiltiir, spor, egitim vb.) diger uluslar etkilemekte ve onlar i¢in cazip
bir lilke konumuna gelmektedir. Yumusak gii¢ unsurlar1 {lke markasinin
yaratilmasinda da onemli rol tagimaktadir (Ozkan,

https://www.kamudiplomasisi.org/makaleler/makaleler/138-uelke-markas-nasnda-

kamu-diplomasisinin-stratejik-rolue , Erisim: 14 Nisan 2021).

Cogunlukla iilke tanitim1 sadece turizm cazibesi yaratmak amagcli olarak ele
alinmaktadir. Ancak iilke tanitimi kamu diplomasisi bakis acisindan ayrilamaz;
tilkenin bilim, sanat, kiiltiir, spor, is diinyasi, vb. unsurlari ile birlikte bir biitlin olarak

tanitilmasi iilke tanitimi ve markalagsmasi bakimindan katki saglamaktadir (Ozkan,
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Stratejik Iletisim

Bilgilendirme

Kamu Diplomasisi _ e

Sekil 1.2: Stratejik Iletisim, Kamu Diplomasisi ve Bilgilendirme Arasindaki Iligkiyi
Gosteren Kavramsal Diyagram

Kaynak: Christopher Paul, Strategic Communication, Origins, Concepts and Current
Debates, Colorado, Praeger, 2011, s.41.

Sekil 1.2.°de gosterildigi iizere kamu diplomasisinin ¢ok kii¢iik bir boliimii
stratejik iletisimin alan1 disinda kalmaktadir. Secilen hedef kitleyi bilgilendirmek,
etkilemek veya ikna etmek amaci ile gergeklestirilen esgiidiimlii eylemler, mesajlar,
resimler ve diger isaretleme bi¢imlerinin tamamini stratejik iletisim olarak

adlandiriimaktadir (Paul, 2011: 3).
Stratejik iletisimin 4 temel unsuru bulunmaktadir; (Paul, 2011: 4).

¢ Bilgilendirmek, etkilemek ve ikna etmek 6nemlidir.

e Tesirli bir sekilde bilgilendirme, etkileme ve ikna etme net hedefler gerektirir.
e Bilgi kirliligini 6nlemek i¢in koordinasyon ve uzlasi sarttir.

e Eylem ve faaliyetler de iletisim kurar.

Bunu saglamanin en temel geregi de net mesajlarin ve hedeflerin olmasi
zorunlulugu olmustur. Stratejik iletisim alaninda gegmisi 1960’lara dayanan bir

kavram iken daha sonralar1 6zellikle de son 20 yillik dénemde farkli alanlarda da
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siklikla kullanilmaya baglanmistir. Askeri ve Savunma sistemlerinin ve politikalarinin
bir araci olarak; 11 Eyliil 2001 New York ikiz Kuleler terér saldirilarindan sonra

yaygin kullanim1 goriilmektedir.

Stratejik iletisim ayrica; “Stratejik iletisim, fikirleri dogru kitleye acik, ozet,
ikna edici ve sistematik bir bigimde sunma sanat1 olarak ifade edilmektedir. Mevcut
olan kaynaklarin en iyi sekilde kullanim1 ve organizasyonun tepkisel degil etkin olarak
konumlandirilmasi i¢in vizyon ve misyonunuzu gelistiren bir yontemdir.” seklinde

karsimiza ¢ikmaktadir (Paul, 2011: 23).

Kamu diplomasisi kavrami oncelikle II. Diinya Savasi sonrasi basta ABD
olmak tizere Soguk Savas siirecinin tarafi olan iilkeler arasinda sert ve askeri giiciin
bir pargasi olarak propaganda ve algi yonetimi ¢alismalar1 agisindan diger uluslarin
etkilenmesi ve ikna siirecinde kullanilan bir arag olarak goriilmektedir. 11 Eyliil 2001
yilinda New York’ta gergeklesen teror saldirilart sonrasinda kamu diplomasisi ve

stratejik iletisim ana araglar halini almistir (Koksoy, 2014: 213).

/A ; * Plan
*Analiz. » Strateji Olusturma
* Cevre Ist_lhba'ratl T * Gorev Stratejisi
. ?edef 1Kltle])(//l N _ T « Hareketli olan ve olmayan
ammlamak/ Anlama operasyonlar1 birlestir
« Bilgi Ihtiyaglarini ve * Ciktilar
) Cﬁ(rt?;;alfnm Tammlamak » [letisim Stratejisi/ Plan
. Hedof Kitle Analizi . « Senkronizasyon Matrisi
« Performans ve Analiz Plan
Verimlilik Olgtimleri

N LA

Degerler Uygulama

* Degerler » Uygulama
« Nitel ve Nicel Analiz « Hareketli Operasyonlar
» Amag ve Etki « Hareketli olmayan

* Dogru Olgiimleme operasyonlar

* Planlarin Yeniden gozden . * Ciktilar
Gegirilmesi » [letisim Stratejisi/ Plan
« Politika Geligtirme « Dallar ve Netice
* Ciktilar * Ham Veri
« Performans ve Verimlilik
Olgtimleri

Sekil 1.3: Stratejik Iletisim Siireci

Kaynak: ABD Savunma Bakanlig1 Stratejik letisim Bilimi ve Teknoloji Plan1, Washington, Nisan
2009, http://www.dod.mil/ddre/doc/SC_ST_Plan FINAL_public.pdf. Erisim: 7 Eyliil 2020
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Sekil 1.3.’te Amerika Savunma Bakanligi’na ait stratejik iletisim siireci modeli
yer almaktadir. Bu model stratejik iletisimin 11 Eyliil sonras1t Amerika’da devlet ve
savunma kurumlarinda geldigi 6nemli konumu gostermektedir. Siireci 4 ana agsamada
ele alan model, analiz, plan, degerler ve uygulama temelleri tizerine siireci yerlestirir.
Analiz asamasinda c¢ok yonlii olarak hedef kitle, ¢evre faktorleri ve araglar ele
alinmaktadir. Plan asamasinda; strateji olusturulurken gorev, operasyon ve iletisim
stratejisi gibi siirecler degerlendirilmistir. Degerler ise; analizlerin ve planlarin gézden
gegirilerek  eldekilerin  Glgimlenmesi  prensibine dayanmaktadir. Uygulama

asamasinda operasyonlar ve ¢iktilar listelenmistir.

Kuruluglarin ve devletlerin, iletisim iizerinde yogunlagsmalarinin iki nedeni
oldugu kabul edilmektedir: (a) teorik olarak, iletisim bilim kokenleri olmadan,
yonetim, reklamcilik ve halkla iliskiler kavramsal ve yontemsel aygitlarini
kaybederler. (b) ikinci olarak da boyle bir durumda bu disiplinler sadece temel siirecler
lizerine odaklanmaktadirlar. Birgok reklamin pazarlama iletisiminden daha ¢ok
pazarlamaya odaklandigi ya da halkla iligskiler akademisyenlerinin iletisim yerine

iliskiye vurguyu segtigi goriillmektedir (Ledingham & Bruning, 2000).

Erken donem iletisim teorilerinin tamami tek yonli iletisim {izerine
odaklanmistir. Gonderici aliciya bir mesaj ulastirmaktadir ve iletisim, bir kisi ya da
gruba bilgi, fikir, davranig ya da duygularin iletilmesi bi¢iminde &zetlenmektedir
(Theodorson & Theodorson, 1969: 62).

Stratejik iletisimin tanimu ile ilgili tartisma devam ederken, amacina iliskin
olarak da kimi aragtirmaci ve uygulamacilar stratejik iletisimin sadece bilgi paylagsma
ve iletisim amaci tasidigini ifade ederken bir¢cogu da asil amacin etkileme ve ikna
oldugunu vurgulamaktadir. lkna ve etkileme kavramlarni kabul etmeyen
uygulamacilar bu kavramlarin yaratti§i olumsuz algidan rahatsizlik duymaktadirlar.
Onceki béliimlerde bahsetmis oldugumuz iizere; etki ve ikna kavramlarinin
manipiilasyon ve istismar, kotiiye kullanma gibi olumsuz igerikli fonksiyonlar ile

karistirtlmasi ve bu ¢agrisimlart yapma tehlikesi bu tereddiittii dogurmaktadir.
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Stratejik iletisim ile Kamu diplomasisini amaglar1 bakimindan ele aldigimizda;
Kamu diplomasisi alaninda g¢alisan Prof. John Robert Kelley kamu diplomasisinin

amaclarini 3 kategoride agiklamaktadir;

e Bilgilendirme: Kisa déonem etkinlikler ve krizler iizerinde bilgi yonetimi ve

dagitim,

e FEtki etme: hedef kitlenin davranig bigimlerini degistirmeye yonelik uzun

donem kampanyalari,

e lliski kurma: Iliski kurmak iizere yine uzun zamanl giiven yaratmaya ve

karsilikli anlayisa dayali faaliyetler.

Diger yanda Stratejik iletisimin ikna ve etkileme amaclarindan rahatsizlik
duyan arastirmacilar, bu ifadelerin propaganda kavrami ile de karistirllmasindan ve

karsilastirilmasindan hosnut olmadiklarini ifade etmislerdir.

Propaganda kelime anlami ve ¢agdas Ingilizce sdylemi ile aldatma, kandirma,
yalan ve manipiilasyon gibi sinsi ve kotli kelimeleri de kapsamaktadir. Buna karsilik
Latin tilkelerinde propaganda sadece “reklamcilik” anlamina gelmektedir (Paul, 2011:
44). Stratejik iletisimi propagandadan ayiran en 6nemli 6zelliginin gizli ve zorlayici
bir hedef ile yaklagmayip olumlu algiyr gelistirmek i¢in gerceklestirilen agik ve seffaf

bir ikna ve etkileme amagl iletisim oldugu kabul edilmistir.

Stratejik iletisim, uzun vadeli stratejik hedeflere ulasmayi kolaylastirmak
maksadiyla eylem-sdylem paketi olarak kodlanmis mesajlarin en uygun yer ve
zamanda, en uygun vasita ile, en giiclii etkiyi yaratacak ve en senkronize sekilde,
sirekli ve seffaf bir siirecle ilgili (veya hedef) kamuoyu ile paylasilmasini ve
kamuoyunun etkilenmesini amaclayan bir “yetenek” olarak tanimlanmaktadir

(Giircan, 2015).

Yeni iletisim ve medya araglarinin gelisimi ve sundugu yeni imkanlar iletisimi
tek yonlii bir slireg olmaktan ¢ikarmistir. Bu degisim siireci ¢cok hizli yasanmis ve bir
degisiklik, yenlik tam anlamu ile hazmedilip ¢oziilemeden yeni bir gelisme degisim

giindeme girmektedir. Internet kullanimimin yayginlagmasi daha ¢dziilmeden yeni web

26



modelleri ile iletisim ve hedef kitle ile etkilesim, icerik yaratma siirecleri bambaska
bir hal almistir ve karsililik esastir ve her kullanici aslinda yeni bir kanal ve mecra

haline gelmistir.

Stratejik iletisimin amaci hedef gruplar1 etkilemek ya da karsilikli anlayisi
tiretmektir. Bagarili organizasyonlar en az {i¢ ile bes yila yayillmis vizyon ve gelecek
beklentileri ¢ergevelerinde stratejik iletisim planlarini olusturmaktadirlar. Hedef
kitlenin dogru belirlenmis olmasi, net mesajlar ve amaglarin bu vizyonu tamamlamis
olmasi basar1 igin kriter olarak kabul gérmektedir. Ozellikle destinasyon imaji
olusturma siireglerine bakildiginda stratejik iletisim planlarinin on, yirmi yillar gibi
stireglere yayilan planlar ile yapildigini basariya ulasmis ve destinasyon imaji olumlu
ve gliclii olan iilke ve sehir markalarinin vaka 6rneklerinde goriilmektedir. Bugiin bir
diinya markasi olan ve destinasyon imaj1 en gii¢lii sehir denilebilecek New York 25

yilt askin bir siiredir [ LOVE NY olan ayn1 slogani kullanmaktadir.
1.1.9. Stratejik Iletisim Yénetimi

Bir iletisimi stratejik yapan, onu stratejik kilan nedir? sorusuna cevap
arandiginda oncelikle su sOylenmektedir. Stratejik iletisim, basin biiltenleri
yaymlamak, filmler, brosiirler yapmak degildir ifadesi kati olarak karigimiza
cikmaktadir. Biitiinlesik, tutarli ve siireklilik arz eden fonksiyonlarin bir arada olmasi

iletisimin stratejik olarak adlandirilabilmesinin 6ziinii teskil etmektedir.

Stratejik iletisim, tiim paydaslarin net bir mesaj ve amag etrafinda bulugsmasini
hedeflemektedir ancak herkesin tek ses olarak konusmasi olarak da
algilanmamaktadir. Bu ¢ok sik karistirilan bir kavram ve yaklagim olarak ortaya
cikmaktadir. Farkli kanallar tarafindan farkli sézler ve baska sekiller ile paylasilsa da
tim mesajlar aym1 ortak amagclar i¢in benzer icerikleri sagliyor olmasi
hedeflenmektedir. Tek yonlii bir iletisimden degil iki yonli iletisimden ve hedef
kitlenin de katilimer oldugu ya da diyaloga gectigi bir siirecten bahsedilmektedir.
Hedef kitle ¢ok genis cercevede, kalabalik ve uzak olabilir, iki yonlii iletisime gegmek
i¢cin ancak bu durumda da stratejik iletisimin en 6nemli ve son agamasi olan dlgme ve

degerlendirme devreye girmektedir. Olgme ve degerlendirme metodu ile her durumda
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hedef kitlenin reaksiyonu ol¢iimlenebilmektedir ve iki yonlii iletisimden bu durumda

bahsedilebilmektedir.

Uzerinde en ¢ok uzlasilan tanim stratejik iletisimin dogasm su sekilde
tanimlamistir; bir kurulusun misyonunu yerine getirmek icin iletisimi amagh kullanimi
ve bununla ilgili 6 ayr1 disiplini gelistirme, uygulama ve degerlendirme siireglerini
kapsamaktadir. Stratejik iletisimin kapsadigi disiplinler; yonetim, pazarlama, halkla
iliskiler, teknik iletisim, politik iletisim ve bilgi/ sosyal pazarlama kampanyalar1 olarak
siralanmistir.  Sektorel olarak ele alindiginda stratejik iletisim, halkla iligkiler
fonksiyonu i¢indedir ve kurumsal iletisim de ilgili temalardan biri olarak sayilmistir

(Hallahan vd., 2007:3).

Stratejik iletisim kavrami 6zellikle 2007 yilinda Uluslararasi Stratejik Iletisim
Dergisi'nin (IJSC) yaymlanmasindan sonra daha popiiler hale gelmistir (Zerfass vd.,
2018:488-499).

Stratejik iletisim kavrami bir¢ok farkli anlam ile 6zdeslestirilmektedir;

1. Ilk olarak, "stratejik iletisim" terimi "biitiinlesik iletisimin" yerini almustir.
Kuruluslar tarafindan baslatilan her tiirlii hedef odakli iletisim i¢in semsiye bir
terim olarak kullanilmaktadir. Her tiirlii paydas ve kitleye hitap etmek iizere
tanimlanmistir. {letisimin farkli baslik ve disiplinlerini icermek ve one
cikarmaktadir; pazarlama, halkla iligkiler, teknik iletisim, politik iletisim, bilgi/

sosyal pazarlama kampanyalar1 gibi.

2. Ikincisi sirada, iletisimin ¢agdas diinyada aldig1 yeni rol hakkindaki goriisler
ve artan onemi ¢ercevesinde bliylik, uluslararasi, 6zel ya da kamu kurumlari
acisindan stratejik ve karar verme, taktik gelistirme bakimindan {istlendigi rol

olarak belirtilmektedir,

3. Ugiincii olarak, iletisime askeri baglamda ve ulusal gii¢ olarak gosterilen ilgi
artmaktadir. Iletisim yolu ile gergeklestirilecek faaliyetler silahlar yoluyla
gerceklestirilecek olanlardan daha az maliyetli olmaktadir ve kuvvet ve etki

bakimindan daha iistiin olduklar1 gériilmiistiir.
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4. Son olarak, stratejik iletisim halkla iliskiler disiplini i¢in alternatif bir ifade
olarak kullanilmaktadir. Halkla iligkilerin kokleri, medya iletisimini,
gazetecilik, hitabet, reklam ve pazarlama iletisimini de igine alacak sekilde i¢
ve dis iletisim yonetimi olarak ele alan bir odak belirlemistir. Edward
Bernays’in bakis agisi ile profesyonel halkla iligkilerin toplum tizerindeki etkisi
sorgulanmaktadir ve alandaki bir¢ok arastirma hedef kitle davranisi iizerine
odaklanmustir. Stratejik iletisim, 21. Yiizyilin ikinci yarisindan sonra itibarini

yitirmis "halkla iligkiler" teriminin yerini almaya baglamistir.

Stratejik iletisim terimi bir¢ok alanda, bircok farkli aktor tarafindan
kullanilmaktadir; sirketler, kuruluslar, sivil toplum, kamu kurumlari, askeri kurumlar,
devletler, saglik kurumlari, iinliiler, politikacilar vb. gibi. Iletisimi hedeflerine ulasmak
tizere kullanan tiim kuruluslar ve kisiler i¢in genel bir uygulama olarak ortaya
¢ikmaktadir. Karmasik giiniimiiz diinyasinda stratejik iletisim yiirlitmek ve yonetmek
karmasgik bir faaliyet olarak goriilmektedir. Biiylik kuruluslar bu faaliyetlerin biiyiik
bir kismini iletisim alaninda calisan profesyonel departmanlara (iletisim, halkla
iligkiler, pazarlama, reklam vb. gibi) ya da ajanslara ya da benzer tedarikcilere

birakmistir (Zerfass vd., 2018:492).

Stratejik iletisim kimin gorevidir? Kim Yapmalidir? sorularina farkli ve gesitli
cevaplar verilmistir. Stratejik iletisim faaliyetinin hiikiimet, kar amaci glitmeyen bir
kurulus, yerel idare ya da 6zel sektdr kurumu icin gerceklestirildigine bagh olarak, bu
onemli yOnetim fonksiyonun sahibi degismektedir. Kamu diplomasisi alaninda
baktigimizda devletlerin bu amacla kurdugu kurumlar, ilgili bakanliklar,
biiyiikelgilikler, uluslararast misyonlar bu gorevi iistlenmektedir. Destinasyon imaj1
olusturma siirecinde ise; turizm bakanliklari, ilgili belediyeler, destinasyon tanitim
orgiitleri, turizm ile ilgili sivil toplum kuruluslari, meslek orgiitleri gibi kurumlar

stirece dahil olmaktadir.

Glinlimiiziin giderek karmasiklasan diinyasinda, kuruluslar ilgi, her tiir hedef
kitlenin (tiiketiciler, calisanlar, yatirimecilar, bagis¢ilar, kamu makamlari, 6zel ilgi
gruplari, liderler vb. gibi) hayranlik, ilgi, baghlik, ilgililik, yakinlik gibi duygularini

uyandirmak durumunda kalmistir. Kuruluslar gerceklestirilecekleri faaliyetlere
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harcayacaklari, emek, kaynak gibi imkanlarimi kullanmak tizere stratejik kararlar
almak durumunda kalmaktadir. Stratejik iletisim, kuruluslarin iletisimini biitiinlesik ve

disiplinler arasi bir bakis agist ile ele almalarina yardimci olmaktadir (Hallahan,

2007:4).

Stratejik Iletisim Y®&netimini 3 asamada ele alinmaktadir. Emekleme, Yiiriime

ve Kosma asamalari siralanmistir (Paul, 2011).
Emekleme donemi;

e Eylem ve mesajlar1 siralayin,
o Stratejik Iletisimin Miidafaasi
e Stratejik iletisim i¢in zorunluluklar

Yiiriime seviyesi, islerin gergekten artik olusmaya basladig1 yerdir ve daha

fazlasi i¢in ortam hazirlamaktadir.

Degerleme ve degerlendirme

Ustten alta dogru i¢ ice ge¢mis hedefler

Daha iyi koordinasyon

Dinleme

Kiiltiiri Anlama

Insan Dinamiklerini Anlama

Medya Ortamin1 Anlama

Medya Izleme Takip ve Kars1 Propaganda

Bilgi yonetimi ¢ozlimleri

Sivil Toplumu Kullanmak

Kosma seviyesinde, stratejik iletisim, bilgilere tamamen haiz sekilde

hazirlanmustir.
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e (Cevre istihbaratinda tehdit ve diismanlar1 analiz ederek bunlar1 engelleyin
e Kars1 Propaganday1 daha sofistike hale getirin

e Miittefiklerle biitlinlesin.

e Stratejik iletisim bilinci ve becerilerini kurumsallagtirin.

e Karmagik iletisim modelini entegre edin

Stratejik iletisimin en 6nemli 6zelliklerinden birinin de “yol haritas1” ¢izmeye
yardim etmesi olarak kabul edilmistir. Reaktif degil proaktif bir anlayis ile
yapilacaklar1 6nceden belirleyen bir eylem plani sunmustur. Stratejik iletisim uzun
vadeli planlar ve caligmalar gerektirmektedir. Stratejik iletisim tek yonlii bir iletisim
olmamustir. Hedef kitlenin tutum ve davranislari ile de etkilesim iginde olan bir siireg
olarak gerceklesmektedir. Stratejik iletisimde ana hedef organizasyonun itibarini

gelistirmektir ve bunun i¢in tutarlilik ve siireklilik 6nem tagimaktadir.

Farkli iletisim disiplinleri ortak amaglar1 paylasmakta ve bu hedeflere ulasmak
icin benzer ama¢ ve stratejileri bulunmaktadir. Bu disiplinler taktikleri ile
farklilasmaktadirlar. Bu durumun farkina varan kuruluslar, sinerji yaratmak, verimlik
artirmak, kaynaklarin etkin kullanimi gibi ihtiyaglar ile biitlinlesik ¢oziimler arayisina

girmistir (Hallahan, 2007:7).

Stratejik iletisim ile ilgili tanimlarin yetersizliginden yakinirken, su sorulara
cevap veren bir yaklasim ile stratejik iletisim tanimina agiklamak istemektedir
(Zerfass, 2018:492).

1. Stratejik iletisimi stratejik olmayan iletisimden ayiran nedir?

2. Sorunlari stratejik sorunlar haline getiren karmagiklig1 yonlendiren nedir?
3. lletisim oyuna nasil dahil olur?

4. Stratejik iletisim yonetimi nedir?

5. Strateji siireci nasil goriilmektedir?

Stratejik iletisimin, biitlinlesik iletisimden farklidir ¢iinkii odak noktasi, bir

kurulusun organizasyonel amagclari icin nasil iletisim kurdugu olarak kabul
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edilmektedir. iletisimin stratejik olarak uygulamasi ve bir kurulusun misyonunu
ilerletmek i¢in sosyal bir aktor olarak iletisimi nasil yiiriittiigiine vurgu yapilmaktadir.
Stratejik iletisim, kurulusun liderlerinin, c¢alisanlarinin faaliyetleri araciligiyla

kendisini nasil sunduguna ve tanittigina odaklanmaktadir (Hallahan, 2007).

Getirilen bir elestiri de “stratejik™ kelimesinin giizel, iyi, basarili, son teknoloji
gibi kelimelerin es anlamlist olarak kullanilmasi olmustur. Stratejik terimin askeri
diinyada taktik ve is alaninda operasyonel anlamina geldiginin kabul edilmesi

gerekmektedir (Zerfass vd., 2018:492).

Stratejik iletisimin turizm endiistrisi i¢cine kullanim1 da su sekilde agiklanmaistir;
Destinasyonlar, turistlerin seyahat ettikleri yerler olarak tanimlandigindan,
destinasyon kavraminin merkezinde, turizmin, turistleri gidecekleri destinasyona
cekebilme kabiliyeti sayesinde, destinasyon i¢in iiretebilecegi gelirler seklinde i¢ ige
geemis ticari ¢ikarlar bulunmaktadir. Turistler destinasyonda kaldiklar siire boyunca
cesitli lirlin, hizmet ve deneyimler i¢in para harcamaktadir. Bununla birlikte, turistlerin
tatilleri boyunca hangi irilinleri, hizmetleri ve deneyimleri tiiketebilecekleri
destinasyon orgiitleri tarafindan dikte edilmemektedir, ancak destinasyondaki cesitli
turizm {irtinleri dolayisi ile hangi triinlerin olmasi gerektigi konusunda ¢ok farkl
fikirlere sahip olabilecegi fikrini ortaya koymaktadir. Turistlere teklif edilen hangi
iriinlerin ve destinasyon kimliginin (veya kimliklerinin) tanitilmasi gerektigi

konusunda tek bir yaklagim ortaya koyulamamaktadir.

"Birgok kurulus ve grup, belirli kimliklerin desteklenmesinde menfaat sahibi
olmaktadir ve bunlarin ¢ogu, baska turizm paydaslarinin hedefleri ile celigki

gosterebilmektedir (Blichfeldt, 2017: 25).

Bir destinasyon i¢in farkli aktorler, farkli mesajlar ile iletisim kurabilmektedir.
Bir sehir hem yesil, hem de her tiir endiistriyel yatirimer i¢in cazip bir sehir olarak
iletisim kurmak isteyebilir. Ya da ¢ocuklar ve aileler i¢in ideal bir sehir konumlanmasi
yapmak isterken genc turistler i¢in gece hayatini 6n plana ¢ikartabilir. Ancak farkli

aktorlerin bir sehrin farkli versiyonlarini vurgulamasi sorun yaratabilmektedir.
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Geleneksel markalagma teorisi ve iletisim tizerine yaklasimlar, hedef markalagmanin

amacini tutarli ve benzersiz bir hedef kimligi yaratmak olarak tanimlamaktadir.

Bu yaklasimdan yola ¢ikarak, farkli turizm paydaslarinin iletisimlerinde
destinasyonun farkli kimliklerini veya versiyonlarini vurgulamalarinin sorun olmaktan
c¢ikmasi icin stratejik iletisim yOnetimi bir gereklilik olarak Oner stiriilmiistiir

(Blichfeldt, 2017: 25).

Endiistriler, geleneksel olarak, ayni temel miisteri ihtiyaclarini karsilayan ve bu
nedenle bu sirketleri rakip yapan, yakin ikame iirlinler ve hizmetler sunan sirketler
gruplart olarak tanimlanmistir. Turizm endistrisine yonelik bu yaklagimlar daha

karmasik goriilmektedir.

Sektorler geleneksel olarak birbirine yakin iiriin ve hizmetler sunan sirketler
gruplari olarak tanimlanmaktadir. Turizm ¢ok daha karmasik bir sistemdir ¢iinkii 'tirtin'
tek bir igletme tarafindan degil, bunun yerine hem bireysel iiriinlerini ve hizmetlerini
hem de varis noktalarini potansiyel turistlere pazarlayan ¢esitli isletmeler, kuruluslar,

dernekler ve bireyler tarafindan saglanmaktadir (Blichfeldt, 2017: 15).

1.1.10. Stratejik Yénetim Kapsaminda; Yonetim iletisimi
Pazarlama Iletisimi, Halkla iliskiler, Teknik iletisim, Politik Iletisim,

Bilgilendirme/ Sosyal Pazarlama Kampanyalari

Hallahan, iletisim kavramini su sekilde ele almistir. Birgok organizasyon farkli
iletisim disiplinlerinin ortak amag, hedef ve stratejileri paylastigin1 kabul etmektedir.
Ik basta taktikler farkli olmakla birlikte organizasyonlar entegrasyon saglayarak
etkinligi artirmak ve sinerji yaratmak istemektedirler. Bazi biiyiik kurumlarda altta ad
yer alan 6 farkli birimin farkli hedefler ve gorevler ile faaliyet gosterdigi Hallahan

tarafindan tespit edilmistir (Hallahan, 2007: 5-7).

e Yonetim Iletisimi
e Pazarlama Iletisimi

e Halkla Iliskiler
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e Teknik iletisim
e Politik letisim
e Bilgilendirme/ Sosyal Pazarlama Kampanyalari

Amerika ve Avrupa baglaminda bakildiginda geleneksel disiplinlerin
parcalandig1 goriilmektedir. Ilk olarak 1990’larda IMC'nin (Entegre Pazarlama
fletisimi) ortaya ¢ikmasr ile goriilmiistiir. Birbirinden farkli dis iletisim faaliyetlerini
koordine ederek yillarca entegre iletisim modeli olarak uygulayan orgiitler ilk olarak
bunu benimserken reklama verilen milyonlarca dolarin yerine bir savunma

mekanizmasi olarak benimsemektedirler.

Stratejik iletisim, entegre iletisimden farkli kabul edilmistir, ¢linkii odak
noktasinin; bir drgiitiin drgiitsel ¢abalarla nasil iletisim kurdugu olmustur. Orgiitiin
sosyal bir aktor olarak kendi misyonunu nasil yiiriittiigii ile ilgili oldugu ve stratejik
iletisimin ama¢ odakli dogasinin kritik Oonem tasidigi belirtilmistir (Halllahan
2004:26).

Stratejik iletisim bugiin gittik¢e 6nemi artan ve daha fazla kabul goren bir terim
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Stratejik iletisim terimi bir ¢at1 ya da semsiye kavram gibi
diisiiniilmektedir. Halkla Iliskiler ve diger iletisim faaliyetlerinin tamamina verilen bir

genel ad olarak 1990’11 yillar itibari ile siklikla kullanilmaya baslamistir.

2011 yilinda, 43 Avrupa iilkesinde yapilan ampirik bir arastirma, "halkla
iligkiler" teriminin itibarini1 yitirdigini ve kurumsal sirketlerde "kurumsal iletisim"
tabirinin tercih edildigini ve kar amaci giitmeyen kuruluslarda ve kamu kurumlarinca
"stratejik iletisim" ifadesinin tercih edildigini gostermektedir. Akademik
kullanimlarda da yine “stratejik iletisim” ifadesinin yer aldig1 goriilmiistiir (Zerfass

vd., 2018: 491).

Entegre Pazarlama Iletisimi birgok farkl alanda siirdiiriilen iletisim faaliyetini
gruplandirsa da uygulamacilarin bircogu kendini ve yaptiklar1 151 yeniden
tanimlamaktadir. Halkla iligkiler uygulayicilart mesajlarini ulastirmak tizere giderek

daha fazla iicretli reklama basvurmaktadir. Sosyal medyanin ve teknolojik
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geligmelerin insan hayatina girmesi ile birlikte sosyal medyada siirdiiriilen bircok
faaliyet farkli disiplinlerdeki faaliyetin siirdiiriildiigii bir mecra olmaktadir (Hallahan,
2004:15).

Stratejik iletisim i¢in hayati hedefin amaglara ulasilmasi olmustur, diger birgok
disiplin bilgi vermeyi ya da iliski kurmay1 hedeflemektedir. Bilgi verme ve ikna etme

stratejik iletisimin 6nemli asamalart olmustur.

Geleneksel hali ile daha ¢ok tanitim, reklam, basin ile iligkiler gibi gorece basit
icerikler ile tanimlanan iletisim bugiin artik ¢ok daha stratejik ve yonetimsel bir anlam
tastyan konuma gelmistir ve bu Onemin her gegen giin daha da artigi kabul

edilmektedir.
1.1.11. Stratejik Halkla Iliskiler Siireci

Stratejik halkla iligiklerin 6ziinde bir amag ya da hedef dogrultusunda yapilan

planh faaliyetler olmas1 yatmaktadir.

Bagka bir bakis acisi, iletisimi dogrusal bir siire¢ olarak gérme egilimi
gostermistir, ikna etme veya kontrol amaci ile siklikla bilgi aktarma vurgulanmaktadir.
Diger bir perspektif; iletisimin iligki kurmak ve uyum saglamak i¢in gergeklestirilen

sosyal bir siire¢ oldugunu belirtmektedir.

Stratejik iletisim paylasimli bir sorumluluk olarak goriilmiistiir, tiim paydaslar
eylemlerinin ve sozlerinin olumlu, ndtr ya da olumsuz etkileri olabilecegini
bilmektedir. Stratejik iletisim, herkesin otomatlar gibi ayni seyi sGylemesini talep
etmemistir ama ¢eliskili s6z ve davraniglardan kaginilmasimi talep etmektedir. Bunu
saglamak her zaman kolay goriilmemistir ve ¢ok iyi bir yonetimden daha fazlasini

gerektirmektedir (Paul, 2011: 61).

Amerika Halkla iliskiler Dernegi 2012 yilinda yaptigi tanimlama ile halkla
iliskileri su sekilde betimlemektedir; “halkla iliskiler kuruluslar, organizasyonlar ve
hedef kitleleri arasinda karsilikli yararli iligkiler kuran stratejik bir iletisim siirecidir.”

(https://www.prsa.org/about/all-about-pr, Erisim: 9 May1s 2021).
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Bu gorevi yerine getirmek igin, ikisi arasinda bir irtibat gorevinde calisan
insanlar olmasi1 gerektigi belirtilmektedir. Bu kisiler halkla iligkiler uygulayicilar
olarak adlandirilmaktadir. Halkla iliskiler alaninin kurucusu sayilan Edward Bernays
tarafindan yapilan uygulamalarda ikna siireci hep 6nemli rol oynamis hatta dénem
donem propaganda ile karistigi ve etik agisindan tartismali bulundugu durumlar
olmustur. Bernays halkla iligkileri ikna odakli bir stratejik iletisim siireci olarak

nitelendirmektedir (Pfau & Wan, 2006: 95).

Stratejik iletisim cergevesinde farkli halkla iliskiler modellerine iliskin
yaklagimlar altta siralanmaktadir. Bu yaklasim geleneksel halkla iliskiler modellerine

alternatif olarak gelistirilmistir.

Bir yandan bazi kullanimlar1 ile Stratejik iletisim, halkla iligkilere verilen

alternatif bir terim olarak da giindeme gelmektedir (Cinarli, 2013: 6).

Stratejik halkla iligkiler siirecini sistematize eden farkli gruplandirmalar

bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanmistir;
6 Basamakh Model

Halkla iliskilerin giiniimiizde 6nemi, etkisi ve rolii artan bir yonetim araci olma
ozelligi ile dogru zamanda, dogru bilgileri hedef kitleye aktarma misyonu
bulunmaktadir. Bu faaliyetleri yerine getirirken dogru uygulamalar ger¢eklestirmek
adina ¢esitli modeller gelistirilmistir. Frank Jefkins’in Alt1 Basamakli Modeli su
adimlar1 icermektedir (Goksel, 2013: 57).

1. Durum Analizi

2. Amagclarin Belirlenmesi
3. Hedef Kitle Tanimlamast
4. Medya ve Teknikler

5. Biit¢e Calismasi

6. Sonuglarin Olgiimii
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4 Basamakli Model

Kurumsal sirketlerin gerceklestirdigi giincel uygulamalara bakildiginda Cutlip,
Center ve Broom’un ortaya koydugu dort basamakli model karsimiza ¢ikmaktadir
(Goksel, 2013: 58).
1. Durum Saptama
2. Planlama
3. Aksiyon ve lletisim
4. Olcme ve Analiz
4 Asamal Siirec

Stratejik Iletisim baglaminda Halkla iliskiler ¢alismalar1 Smith tarafindan
ortaya koyulan 4 asamali siire¢ ile de agiklanmistir (Goksel, 2013: 59).

1. Birinci Asama: Bicimlendirme; Durum Analizi, isletme Analizi, Hedef Kitle

Analizi
2. Ikinci Asama: Strateji; Amaglar, Tepkiler ve Eylem, Etkin Iletisim
3. Ugiincii Asama: Taktikler; Iletisim Taktikleri, Stratejik Plan
4. Dordiincii Asama: Degerlendirme: Stratejik Planin Degerlendirmesi

3 modelin de en Onemli asamasi arastirma ve durum analizi olarak

degerlendirilmektedir.

“Stratejik iletisim ve planlama alamindaki ¢cogu aragtirma; dort asamali bir
siirecten bahsetmektedir. Bazilari, John Marston'in (1963) The Nature of Public
Relations adli yayminda ifade ettigi RACE kisaltmasini (Arastirma (Research), Eylem
(Action), Iletisim (Communication), Degerlendirme (Evaluation) kullanmaktadr.
Public Relations Cases adli yayinda Jerry Hendrix ve Darrell Hayes (2012) kisaltmast
ROPEYi (arastirma (research), hedefler (objections), programlama (programming),
degerlendirme, (evaluation) kullanmaktadir. Public Relations Campaign Strategies 'te
Robert Kendall (1997) RAISE formiiliinii (arastirma, (vesearch) uyum, (adaptation),

uygulama stratejisi, (implementation strategy) degerlendirme, (evaluation)
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sunmaktadir. Kathleen Kelly (2001), ROPES"t (arastirma (rvesearch), hedefler
(objectives), program (program), degerlendirme (evaluation), gozetim (stewardship)
temeldir. Sheila Crifasi (2000), ROSIE'yi (arastirma (research), hedefler (objectives),
strateji  (strategy), uygulama (implementation) ve degerlendirme(evalaution)

gelistirmistir.”

Ronald D. Smith da Strategic Planning for Public Relations adl1 eserinde dort

basamak ve dokuz adimdan olusan modeli 6ne stirmiistiir. (Bknz: Sekil, 1.4)

¢ 1. Durum analizi

1. Etap: Ara§t|rma 2. Kurulus Analizi

¢ 3. Hedef Kitle Analizi

® 4. Amag ve Hedeflerin Belirlenmesi

2' Eta p: Stratejl * 5. Eylem ve Tepki Stratejilerinin Belirlenmesi

* 6. Etkili iletisimin Kullnilmasi

o 7. iletisim Taktiklerinin Segilmesi
o 8. Stratejik Plan Uygulamasi

9. Stratejik Plan Degerlendirmesi

Sekil 1.4: Ronald D. Smith da Strategic Planning for Public Relations Adli
Eserindeki Dort Basamak ve Dokuz Adimdan Olusan Model

Kaynak: Cmarli Inci, Stratejik iletisim Yénetimi, istanbul, Beta Yaynlari, 2013, 5.56.

Smith tarafindan gelistirilen model 4 ana bashkta 9 ayr1 aksiyona dikkat
cekmektedir. Arastirma siireci ile baglayan model, 3 ana grupta analiz (durum, kurulus,
hedef kitle) yapilmasini dnermistir. Ikinci etapta strateji gelisimine ayrilmistir. Bu
asamada, amag ve hedeflerin belirlenmesi, eylem ve tepki stratejilerinin belirlenmesi
ve etkili iletisim hedefleri onceliklendirilmistir. 3. Etap taktikleri belirlemektedir.
Iletisim taktikleri ve stratejik plan uygulamasini asama olarak belirlemistir. Son ve 4.

Etapta ise stratejik planin degerlendirmesine ayrilmustir.

Stratejik Halkla iliskilerin kurum ya da organizasyonlarin imajina olumlu
etkileri Jefkins tarafindan (1995) “Transfer Siireci” modeli ile agiklanmistir. Jefkins,
olumsuz durum, bilgilendirme ile olumlu bir kazanima dondiigiinde halkla iliskilerin

oncelikli amaci karsilikli anlayistir. 4 olumsuz durumun; diismanlik, Onyargi,
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ilgisizlik, bilgisizlik, ret gibi var olma varsayimina karsin halkla iligkiler programini
olusturmadan dnce organizasyona ait bu sorunlarin ortaya konulmasi gerekmektedir.
Ondan sonra olumsuz bir durum olan diismanlik, olumlu bir kazanim olarak
sempatiye, On yargi onaylamaya, kabullenmeye, ilgisizlik ilgi ve meraka ve bilgisizlik

bilgiye transfer edilmistir (Duhe, 2007: 290). (Bknz, Sekil 1.5)

% Diismanlik Sempati

On Yargi Kabullenme
Tgisizlik fgi
Bilgisizlik Bilgi

Sekil 1.5: Jefkins, Stratejik Halkla fliskiler Transfer Siireci (1995)

Kaynak: Jefkins Frank, Public Relations Techniques, Oxford, Heinemann
Proffesional, 1995, s.201,202.

1.2. HALKLA ILIiSKILER KAVRAMI

Kesin tarihi bilinmemek ile birlikte baz1 arastirmacilar tarafindan insanlik tarihi
kadar eski uygulamalar1 oldugu varsayilan halkla iliskiler, son 100 yilda 6zellikle
Amerika’da gelismis ve gilinlimiizde; kurumlarin, hiikiimetlerin ve iilkelerin bir

yonetim bi¢imi olarak basvurdugu sosyal bir bilim olarak kabul edilmistir.

Halkla iligkiler ile ilgili uzmanlarin dahi mutabik kalamadig:1 onlarca belki
yiizlerce tanim bulunmaktadir. Son yillarda ise halkla iligkiler ile ilgili uluslararasi
dernekler ve uzman gruplar1 ortak tanimlar iizerinde fikir birligi saglama yoniinde

hareket etmektedir.

Birgok farkli tanimin iizerinde uzlasiya vardigi kavramlara gore; Halkla

iligkiler isletmenin hizmet verdigi kitle ile daha etkili iletisimde bulunmak {izere
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basvurdugu bir yontem; bir isletmeyi i¢ ve dis miisterilere, baglantili oldugu kisilere
sevdirme ve saydirma, belirli bir tutumu benimsetmeye halki inandirma sanatir ve

bilimi olarak kabul edilmektedir.

En basit ifadelerden biri olarak; hedef kite ile saglanan iletisimin ve iliskinin
yonetimi olarak adlandirilabilecek “halkla iligkiler” stratejik bir yonetim bigimi tanimi

karsimiza ¢ikmaktadir (Okay & Okay, 2011:4).

IPRA (International Public Relations Association), CERP (Confederation
Europeen des Relations Publiques), DPRG (Deutche Public Relations Gessellschaft),
PRVA (Public Relations Verband Austria) ve SPRG (Schweizeriche Public Relations
Gessellchaft)’in yaptiklari tanimlarda; halkla iliskilerin genel anlayis, giiven, sempati
yaratma, olusturma ve bunu gelistirme ve bunu yaparken bir sistem olusturma
ozelliklerine vurgu yapmustir (Okay & Okay, 2011:11). Bu g¢alismada iilkelerin ve
sehirlerin stratejik iletisimden faydalanarak sempati ve gliven olugturma ¢aligsmalarina

ve buna duyulan ihtiya¢ ortaya koyulmaya ¢alisilmistir.

Bir iletisim ¢abasi ve yontemi olan halkla iligkiler, kamuoyunu etkileme araci
olarak goriilmiistiir. Halkla iligkilerin tartismali 6zelliklerinden biri olan kamuoyunu
etkileme 6zelligi su sekilde tanimlanmaktadir; “Bir kisim uzmana gore, halkla iligkiler,
kurumsal itibar1 artirmak ve imaj olusturmak i¢in yapilan basit planlardan, ¢ok
karmasik recetelere kadar genis bir uygulama alanin1 kapsamaktadir. Diger bir grup
uzman, kamuoyunu ilgilendiren konularla ilgili bilgi verilmesini ve de halkla
iligkilerden kamuoyunu beklenen yonde etkileme araci olarak yararlanilmasini da bu
kapsamda degerlendirilebilecegini ileri siirmektedir. Rex Harlow ve Frank Jekfins ise,
kamuoyunu etkilemek i¢in en temel yolun, kurumun itibarinin arttirilmasi oldugu

goriigtinii dile getirmislerdir.” (Peltekoglu, 2014:6).

Kurumsal itibar, stratejik iletisim yoluyla yaratilan ve medya tarafindan
aktarilan bilgiler sonucu i¢ ve dis hedef kitlelerde olusan yansimalar olarak da

adlandirilmigtir (Mengii, 2013:48).

Halkla iligkiler iletisim alanindaki diger disiplinlerden biri gibi gdriinse de hem

stratejik iletisim ¢atis1t hem de biitiinlesik pazarlama iletisim karmasi i¢indeki 6nemi
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giderek belirginlesmektedir. Isletmeler basarili halkla iliskiler uygulamalarmin
imajlarina ve karliklilarina katkilari ve reklam algisinin da zaman iginde
giivenilirliginin sorgulanmaya baslamasi gibi siiregler neticesinde halkla iliskiler
uygulamalarina bir pazarlama iletisimi yontemi olarak daha ¢ok vermeye

baslamislardir (Peltekoglu, 2014:21).

Bu arastirmanin ana konusu olan “Destinasyon Imaji Olusturma” kapsaminda
konu ele alindiginda; destinasyonlar tilkelerin turizm {irlinii olarak adlanmistir. Turizm
tanitimi, pazarlama ve satis1 kavrami, turizm sektor profesyonellerince ¢ogu zaman
pazarlama kavrami ile sinirlandirilmis ve 6zellikle 6zel sektor kuruluslart ve STK’lar

kendilerini destinasyon pazarlamasi yapma gorevi ile sorumlu kilmislardir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi kavramina da deginmek yararl gériilmektedir;
kavram olarak 1990’larda ortaya cikan Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, ilk olarak
AMA (American Marketing Association)’in toplantisinda Thomas Harris tarafindan
dile getirilen bir sistemi savunmaktadir. Reklam, halkla iligkiler ve promosyon
faaliyetleri arasinda koordinasyon olmamasi durumunda harcanan biit¢elerin bosa

gidecegi ve basartya ulasilamayacagindan sz etmistir (Peltekoglu, 2014:29).

Bugiin birgok marka tiim iletisim ve pazarlama caligmalarini tek bir kanaldan
koordine etmek {iizere halkla iligkiler sirketlerini reklam faaliyetlerini de ydneten
stratejik ortaklar olarak konumlandirmaktadir. Bu mega sirketler ya kendi
biinyelerindeki reklam sirketleri kanali ile ya da bir konkur sonrasi se¢ilen tigiincii bir
sirket olarak reklam ajanslarinin faaliyetlerini yonlendiren tepe kurulus olarak halkla
iliskiler faaliyetlerini siirdiirmektedir. Reklam, dogrudan postalama, satis

promosyonlar1 ve halkla iligkiler faaliyetleri birlikte yonetilmektedir.

Amerikan Halkla iliskiler Dernegi’nin 200 uzmani ile yaptig1 tanima gore;
“Kisi ya da kurulusun, diger kisi ya da kuruluslarla bir ¢ikar elde etmek amaciyla
iliskiler kurmak veya var olan iligkilerini gelistirmek i¢in gerceklestirdigi faaliyetlerin
tamam1.” olarak ifade edilmektedir. Bu tanimda halkla iliskiler isletme fonksiyonu ve
fayda odakli bir yaklagim ile alinmistir. 100 yildir siiregelen halkla iliskiler kavramina

ortak bir tanim bulma ihtiyaci gelisen ve degisen diinyada sadece ortak bir tanim
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gelistirme ihtiyaci ile sinirli kalmamis halkla iliskilerin kapsam ve igerigini de
gelistirme geregi dogurmustur. imajlarin 5nem kazandig bir diinyada halkla iliskiler;
“imaj miihendisligi” kavrami ile de karsimiza g¢ikabilmektedir (Budak & Budak,
2014:5).

Bu aragtirmada destinasyon imaj1 ve markasi olusturmada bir stratejik iletisim
yontemi olarak halkla iliskileri ele alirken; halkla iliskilerin devletler ve STK’lar
tarafindan uluslararasi mecralarda kamuoylarini etkileme ve olumlu itibar olusturmada
O6neminden ve uygulama yontem ve orneklerinden bahsedilmistir. Destinasyon imaji
olusturmada; hedef kitle olarak bircok ulusu ve iilkeyi hedef kitle olarak belirledigimiz
icin tek bir kamuoyu degil birden ¢ok kamuoyundan bahsetmek ve ¢ogul bir ifade
kullanilmaktadir. Farkli kiltlir, egitim ve algilara sahip farkli kamuoylarin1 da
kuskusuz tek bir iletisim yontemi ile etkilemek miimkiin olmayacagindan stratejik
iletigimin farkli disiplin ve modellerinden destek alan farkli uygulamalarinin birlikte

ya da ayr1 ayr1 kullanildig1 bir strateji s6z konusu olmustur.

Halkla iliskiler diger yanda pazarlama karmasi i¢indeki 6nemli rolii ile de
destinasyonlarin pazarlama stratejileri icinde 6nemli yer tutmaktadir. Halkla iligkiler
siireci hem stratejik iletisim ve yOnetim bicimi olarak ele aldigimizda hem de
pazarlama iletisimi agisindan ele alindiginda genellikle kurumlarin hedef kitle ile
iligkileri ya da devletlerin kamuoyu ile iligkileri bakiminda ele alinmis ve tanimlamalar
bu cercevede yapilmistir. Her iki bakis acisinda oyunculari, devletler ve hiikiimetlerin
ya da sivil toplum kuruluslarinin uluslararast kamuoyu ve karar vericiler ile iligkilerini
ele alacak sekilde uyarlamak miimkiindiir ve bu uyarlama tanimlarin hepsi tilke ve
sehirlerin, uluslararasi halkla iligkiler politikalarinda dogru yol gosterici ornekleri
olusturmaktadir. Yani diger bir deyisle uluslararasi bir icecek markasinin ya da
otomobil devinin tiim diinyada itibar, prestij saglamak ve hedef kitleleri olumlu olarak
etkilemek tizere yararlandigi yontem ve uygulamalar destinasyon tanitimina aynen
uyarlanabilmektedir. Ulke ve sehir markalarini ticari markalar gibi diisiinmek ve kabul
etmek onlarin marka gelisimlerini de dogru ydnetmek bakimindan gerekli

gorilmistir.
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Halkla iliskilerin énemi ve giiciinden bahsederken 6zellikle 20. Yiizyilda
Onemi anlasilmis olmasina karsin hala halkla iliskilerin {ist yonetimler tarafindan
sadece basit bir misafir iligkileri ya da basin iletisimi ya da danigma masas1 gibi hafife
aldig1 bazi1 6rnekler karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kavramsal ve anlamsal sikintilar halkla

iligkilerin bir meslek olarak ortaya ¢iktig1 ilk zamanlardan beri siiregelmektedir.

Halkla iligkiler artan Onemi ile sirasiyla pazarlama karmasi, biitiinlesik
pazarlama iletisimi ve simdi de stratejik iletisim modeli i¢inde kendisine etkin bir yer

edinmistir.

Son 20 yilda degisen diinya ekonomisi ve politikasi ile birlikte stratejik
iletisime bir¢ok alanda ihtiya¢ duyan devletler, kuruluslar agisindan bu disiplinin

farkindaliginin ve 6neminin anlasilirligi artmaya devam etmektedir.

Ulke ve sehirlerin imaj, alg1 ve marka olusum siireglerinde gelismis iilkeler
stratejik halkla iligkilerden biiylik dl¢iide yararlanirken gelismekte olan {ilkeler daha

somut olarak gordiikleri reklam kampanyalarina daha biiyiik biit¢eler ayirmaktadirlar.

Reklam ile kiyaslandigindan ¢ok daha kiiciik biitceler ile basar1 saglamak
miimkiin olan halkla iligkiler yapis1 geregi daha uzun ve stratejik planlama siireci ve
becerilerini gerektirmektedir. Ancak yine eksik ve yanlis bilgiler golgesinde turizm
tanitimi ile 1lgili resmi ve sivil kurumlarin stratejik iletisim, tanitim ve pazarlama biitce
ve planlamalarinda halkla iliskiler gerektigi kadar yer bulamamaktadir. Tlim bunlar
halkla iliskilerin iilkemizde de yanlis algisindan ve hatta bir¢ok zaman da tartisildigi
tizere dilimize cevrilen hali ile halkla iliskiler kavraminin kelime anlamindan da
olumsuz etkilenmektedir. Turizm sektoriiniin en 6nemli paydaslarindan olan otellerde,
5 yildizli biiyiik tesisler ve yabanci zincir oteller disinda halkla iligkiler, iletisim
yoneticileri bulunmamakta ya da bulunan kisiler misafirleri karsilamak ve onlarin
sorunlart 1ile ilgilenmekle goérevli alt ya da orta kademe yoneticiler olarak
gorilmektedir. Dogru ve sonuca ulasan stratejik halkla iligkiler faaliyetlerinin
tiretilebilmesi ve uygulanabilmesi i¢in oncelikle halkla iligkilerin tanim, kapsam ve
yontemlerinin dogru anlasilmasi gerekmektedir. Bir sosyal bilim olan halka iliskiler

sosyoloji, psikoloji ve felsefe gibi sosyal bilimlerden yararlanmaktadir ve ana 6gesi
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olan toplumu ve toplumun davranis, bilis ve iligki bigimlerini ele alarak kendi kuramini

olusturur (Okay & Okay, 2011:42-72).

Halkla Iliskiler akademik anlamda; psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji,
siyaset bilimi, felsefe, pazarlama ve gazetecilik gibi alanlardan beslenen eklektik bir

alan olarak tanimlanmistir (Becerikli, 2005:99).

Halkla Iligkiler yapilan farkli tamimlarm yani sira yiiklenen farkli gérev ve

roller ile de iletisim ve pazarlama karmasinin i¢inde yerini almaktadir.

Farkli uygulama alanlar1 ve teknikleri ile halkla iliskiler; bazen pazarlama
karmasinin bir pargasi gibi algilanirken, bazen dis politikaya destek veren, ig
politikaya yon veren ve diplomasi icinde en dnemli rolii tistlenen bir ara¢ olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Peltekoglu, 2012:13).

“Promosyon ya da pazarlama iletisimi karmasi, bir 6rgiitiin tirettigi iirlin ya da
hizmet hakkinda hedef kitlenin duygu, inan¢ ve davramislarini etkilemek {tizere
yararlandig1 bilgilendirme ve ikna etme ve hatirlatmaya yonelik pazarlama karmasi

unsurlart olarak ifade edilmektedir.” (Peltekoglu, 2012:33).

Kisisel satig, reklam, halkla iliskiler, promosyon bu karmanin bilesenleridir.
Ana hedef satiglart artirmaktir ve {irtine ve hedefe bagl olarak hangi bilesenden

yararlanilacagina karar verilmektedir.

Uriine yonelik halkla iliskiler faaliyetleri dogrudan o {iriiniin pazarlamasina ve
satig artirma hedeflerine yonelik bir siire¢ olmustur. Bu baglamda ilk 6rnekleri Edward
Bernay’s’in uygulamalarinda goriilmiis olan etkinlik faaliyetleri olarak belirtilmistir.
Bernays’in 1920’li yillardan itibaren Lucky Strike i¢in yapmis oldugu moda
faaliyetleri, Ivory sabunlari i¢in yapilan yarigmalar bunlara 6rnek olarak sayilmaktadir.
Bernays stratejik iletisimin ikna kuramini da en iyi kullanan uygulayicilardan biri olma

0zelligini hala korumaktadir.

Halkla iliskiler, tutum ve davraniglart degistirmeye yonelik olarak
faaliyetlerinde yogun olarak iletisimden yararlanmaktadir. Mesajlarin 6grenme

kuramma uygun olarak planlanmasi yolu ile tutum ve davranislarin etkilenmesi
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hedeflenmektedir. Halkla iliskiler yolu ile imaj olusturma siirecinde oncelikle
toplumun 6zellikleri, ihtiyaglari belirlenir ve bu kitleye uygun mesajlar segilmektedir
(Budak & Budak, 2014: 71).

Iletisim; genellikle dil, resimler, hareketler ile gergeklestirilir ve anlasilir, agik

olmas1 kadar dogru zamanda da yapilmasi 6nem tagimaktadir.
1.2.1. Halkla Iliskiler Teorileri

Birgok farkli disiplinle iligkili olan halkla iligkiler i¢in bir¢ok farkli teori

gelistirilmistir.

Halkla iliskiler, bu alandaki teorik yaklasimlarin ¢oklugu nedeniyle nicel
anlamda oldukga ‘zengin’ bir goriiniim sergilemektedir. Bu durum hem alanin bir¢ok
disiplinle ilintili olmasindan hem de kendi dogasindan kaynaklanmaktadir. Toplum ile
organizasyonlarin iliski ve iletisiminin karmasik, birbirinden farkli ve degisken yapisi
g6z Oniinde tutuldugunda, bu alanda her olgu ve olayr aciklayabilecek bir teorinin
olmasini beklemek de zaten pek miimkiin goriilmemektedir. Halkla iliskiler bir kurum
ya da organizasyon ile halk ve toplum arasindaki iligkiyi ilgilendiren, yonlendiren bir
slireg olarak tanimlanmustir. Halkla iligkiler teorileri de toplum ve halk ya da kurum/

organizasyon agisindan degerlendirilmektedir.

Toplumsal Teorik yaklagimlar; Halkla iliskileri iletisim siireci bakimindan ele
almistir ve toplum igin sagladigi yararlari konu almaktadir. Kamusal iligkilerin
gelisimi  bakimindan Ronnenberger ve Riihl tarafindan gelistirilen teori ve
konstriiktivizm  yaklagimlar  toplumsal yaklasimlar iginde incelenmektedir.
Ronnenberg ve Riihl, halkla iligkilerin gelisiminde; sinirlarin kalkmasini, sosyal devlet
gelisimini, kitle iletisim olanaklarini, uluslararasi rekabet ve bos zaman endiistrisinin

gelisimini 6ne stirmektedir (Okay & Okay; 2012).

Turizm tanmitimi ve llkelerin, destinasyonlarin halkla iligkiler uygulamalar1 ve
ornekleri bakimindan ele alinan bu c¢alismada yukarida bahsedilen teorik yaklasim

temel olusturmaktadir.
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Calismamizin bu kisminda, teorimizin konusu ile ilgili olabilecek olan teorik

yaklagimlar1 kisaca ele almak gerekmektedir.
1.2.1.1. Konstriiktivist Perspektif

Konstriiktivizm matematikten, mimariye bir¢ok farkli alan ve disipline etki
eden bir teori olmakla birlikte sosyal bilimler, uluslararasi iliskiler ve halkla iliskiler
ile birlikte anilmas1 1990’11 yillar ile birlikte baslamistir. Konstriiktivizm ile ilgili de
¢ok net bir kavram ortaya koyulabildigi soylenmemektedir. Bu kavram kimi zaman
yapilandirmacilik, yapisalcilik ya da olusturmacilik gibi terimler ile arastirmacilar
tarafindan kullanilmaktadir. Konstruktivizm icin bilmek ve O6grenmek disaridaki
gercek ve bilgi ile ilgili degil kisinin anlama siireci ile ilgili bir olgu olarak kabul
edilmektedir (Okay & Okay, 2012:108). Buna gore iletisim siirecinde mesajin
algilanmas1 da bireyin kendi algisi ile dogru orantida olacagindan yani herkesin ayni
mesaj1 ve bilgiyi farkli sekillerde anlayacagini varsayilarak ne kadar ¢ok insan varsa o
kadar farkli gergcek var oldugu ortaya koyulmustur. Bu yaklagimda imaj kavrami
Oonemli bir yer tutmaktadir. Kamuoyunu etkisi altina alan goriisler mesajlarin
algilanmasi ve bireylerin gercekligi bakimindan belli bir bakis agisi olusturmada ve

genel kani yaratmada imajlar ve zihindeki algi 6nem tasimaktadir (Okay & Okay,
2012: 109).

Destinasyon imaj1 olusturma siirecini konstriiktivizm yaklagim perspektifinde
ele aldigimizda birgok temel nokta ile karsilagilmaktadir. Destinasyonlar, ekonomik,
sosyal ve Kkiiltiirel faaliyetlerin gerceklestigi alanlardir. Zengin tarihleri, kiiltiirel
Ogeleri, insanlarin yagsama sekilleri ile ¢aglar boyunca olusturduklar: gii¢lii imajlar
bulunmaktadir. Son yillarda turizm ve seyahat endiistrisinin gelisimi, turizm rekabet
unsurlart nedeni ile tiim iilke ve sehirler “turizm destinasyonlar1” olarak yeni bir imaj

olusturma hedefindedir (Hwang vd., 2015: 165-178).

Dogas1 geregi bir turizm iirlinii objektif Ol¢lim yerine 6znel yargilar
gerektirmektedir, ¢linkii satin almadan/ ziyaret etmeden once denenmesi miimkiin

olmamaktadir.
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Destinasyon (Yer) imaji, insanlarin bir yerel bolgeye ait sahip olduklar
inanclar, fikirler ve izlenimler olarak tanimlanmistir. Yerle baglantili ¢ok sayida
cagrisim ve olusum parcgasinin basitlestirilmesini temsil etmektedir. Bireyler kendi
deneyimlerine dayanarak kendi benzersiz yer imajlarmi gelistirmekte ve

olusturmaktadir.

Bir destinasyonun imaji, o destinasyonun sakinleri, turistler, komsu iilkeler,
daha onceden o iilkeye gitmis ya da gitmemis olan insanlar, o lilke vatandaslar ile
etkilesime girmis olanlar gibi farkli bireyler ve toplumlar tarafindan farkli sekilde

algilanmaktadir. Bu sebeple destinasyonlarin tek bir imajindan bahsedilememektedir.

Konstriiktivizm, bir paradigma veya diinya goriisli olarak, 6grenmenin aktif,
yorumlayici bir siire¢ oldugunu &ne siirmiistiir. Insanlar gercekliginin kendi 6znel
temsillerini olusturmaktadir. Yeni bilgiler onceki bilgilerle baglantilidir ve bu nedenle

zihinsel temsiller 6znel olmaktadir.

Turizmde bir sehrin imaji, turistlerin seyahat ederken deneyimlerinin
degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Turistler karsilastiklar1 sosyal fenomen,
atmosfer ve Oznel izlenimlerle bir sehir imaji olustururlar. Sehrin turistik imaj
olusumunu etkileyen faktorler, torik binalari, sehir manzaralari, miizeler, konserler ve

spor etkinlikleri de dahil olmak tizere ¢esitli turizm kaynaklaridir.
1.2.1.2. Grunig ve Hunt’in Dért Halkla Iliskiler Modeli

Halkla Iliskiler ile ilgili bugiine kadar ¢ok sayida farkli tanim ve model
gelistirildiginden bahsedilmistir. Bugiine kadar ortaya koyulan modellerden en etkin,
yaygin ve modern kabul edileni Grunig ve Hunt’in dort halkla iligkiler modeli
olmustur.

1. Basin ajansi/tanitim
2. Kamuyu bilgilendirme
3. Iki yonlii asimetrik

4. iki yonlii simetrik
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Grunig’e gore ilk iki model “zanaatkar/teknik” halkla iliskiler, son iki model
ise “profesyonel” halkla iligkilerdir, bu iki model bugiin stratejik iletisimin temelini
olusturan modeller olarak da goriilmektedir. Ilk iki model genel olarak basina yonelik
caligmalar gelistirmistir. Son iki modelde hakla iliskiler ¢ok sayida farkli kitleye

ulagsmak i¢in model sunmaktadir.

Halkla iligkiler alaninin daha erken donemlerinde uygulayicilar ve
arastirmacilar i¢in yon gosterici kesin teoriler bulunmamaktadir. Bu sebeple halkla
iligkiler alaninda uzun yillar ¢alismis olan James E. Grunig ve Todd Hunt tarafindan
gelistirilen dort halkla iliskiler modeli hem bu alanin 100 yil1 agkin bir siirelik tarihine
de 151k tutmakta ve farkli uygulama ve yaklasimlari agiklamaktadir. Dort model, halkla

iligkilerin 6nemi ve potansiyelini ortaya koymak bakimindan da énemli goriilmektedir.

Grunig bu modelleri zanaatkar ve profesyonel olarak ikiye ayrilmigtir. Halkla
iligkilerin daha erken donemlerinde uygulanan Basin Ajani- ajanst (Publicity) ve
Kamuoyu Bilgilendirme (Public Affairs) modeli zanaatkar halkla iligkiler alaninda
teknik uygulamalar olarak ele alinmaktadir. Basina yonelik oncelikli bir iletisim s6z

konusu edilmistir.

Profesyonel halkla iliskiler uygulamalar1 olarak nitelenen; iki yonlii asimetrik
ve iki yonlii simetrik modelde halkla iligkiler alan1 daha gelismistir ve basinin yani sira
birgok farkli kitleye hitap eden bir tek yonlii ya da karsilikli iletisim siireci s6z konusu
edilmektedir. Burada artik stratejik iletisim siirecinden s6z edilmektedir. Grunig ve
Hunt halkla iliskiler i¢in "ideal" bir yaklagimi da- 2 yonlii simetrik model dedigi sistem

ile piramidin tepesine yerlestirmektedir.
1.2.1.3. Basin Ajansy/ Tamitim Modeli

Baslangic1 19. Yiizyila dayanan basin ajanlari, haber yaratarak kamuoyunu
etkilemek icin ¢alismiglardir. Bu alanin onciisii olan, P. T. Barnum, mesaj formuna
fantezi ve yar1 gercekleri dokuyan sanat formunun ustas1 olarak kabul edilmektedir.
Abartili sovlarla basinda yer almak hedefiyle hareket etmistir. Haberin iyi ya da kotii
olmast da Onem tasimamaktadir. O donem gerceklikten ¢ok haberi gazetelerde

yayinlatmak 6nemli goriilmiistiir. Bu sebeple her zaman tiim gercekligi ile mesajlarin
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aktartlmasi s6z konusu edilmemistir. Ama¢ manipiilasyon ile etki ve sansasyon

yaratmaktir.

Ana gayesi dikkat ¢ekmek olan basin ajanlar1 dogru veya yanlis haberler ile
halkin dikkatini ¢ekmeyi hedeflemistir. Halkla iligkiler uygulamalar1 arasinda en
modas1 ge¢mis uygulamalardan biri olarak kabul edilebilecek basin ajaninin
gecmisinde ana hedef miisterinin adinin gazetede yer almasi olmustur. Kamuoyunu
bilgilendirmek, olumlu etki yaratmak, Uriinii tanitmak gibi zorunlu hedefler
bulunmamaktadir. Basin ajanlifi ge¢miste; turizm tanitimi, miizik, sinema gibi
faaliyetlere ilgi cekmede 6nemli rol oynamigtir. Basin ajanlarinin kullandig1 yontemler
arasinda tanitim yer almakla birlikte, asil ama¢ “adinm1 duyurmak, haber olmak,
giindemde kalmaktir” gilinlimiizde en ¢ok sanat¢ilarin basin ajanligi yonteminden
yararlandig1 kabul edilmektedir. Sosyal medya kullanimlar1 da benzer mantik ile
stirdiiriilmektedir. Turizm tanitiminda da basin ajanligindan uluslararast medyada yer

alabilme giicli oraninda yararlanilmaktadir (Okay & Okay, 2011: 64).

Halkla iliskiler uygulamalar1 alaninda, bu alanin bir uzmanlk dali olarak ele
alinmaya baglanmasinin ilk zamanlarindan itibaren giiniimiizde hala uygulamalar ile
yer edinen uzmanlar; P.T. Barnum, Ivy Lee ve Edward Bernays olarak sayilmaktadir.
Eglence sektoriiniin 6nemli temsilcisi P.T. Barnum basin ajan1 modeli ile spekiilasyon
ve sansasyon yaratarak basmin giindeminde kalmay1 basarmistir. Barnum’un halkla
iligkiler uygulamalarinda gercekten uzak bir mesaj ile ilgi yaratma hedeflenmistir ve
basartya da ulasilmistir. Birgok uzman hala Barnum’u gelmis gecmis en biiyiik
pazarlama ustalarindan biri olarak kabul etmektedir. Diizenledigi yarismalar ile de

dikkat ¢ceken Barnum, diizenledigi etkinlikleri halkla iliskiler amach kullanmistir.
1.2.1.4. Kamuoyunu Bilgilendirme Modeli

Kamuoyu bilgilendirme modeli 20. Yiizyil ile baglamistir. iletisim gergekligi
ve dogrulugu daha ¢ok 6nem tasimaya baslamistir. Sahte olaylardan veya abartilmis
gerceklerden uzak durmak uygulayict agisindan 6nemli goriilmiistiir. Kuruluslarin
kamuoyunu miimkiin oldugu kadar dogru ve gergek bilgi ile aydinlatma hedefi s6z

konusu edilmistir. Bu model ¢ogunlukla devlet kurumlari, askeri ve sivil kurumlar
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tarafindan kullanilmaktadir. Tek yonlii iletisim modeli olarak da hala giiniimiizde
kullanilan bu modele, pek ¢ok giincel uygulama 6rnegi verilmektedir. En yaygin
olarak kullanilan sabit web sayfasi icerigi da en uygun Orneklerden birisi olarak

sayilmaktadir. Bu modelin 6nemi basinin bilgilendirilmesi olarak 6ne ¢ikmistir.

Kabul edilen goriis; kamuoyunun gormezden gelinemeyecegini ve
kamuoyunun toplumdaki olaylardan mutlaka haberdar edilmesi gerekliligini
savunmaktadir. Diger bir yaklasim basin ile iligkilerin diizenli ve saglikli bir sekilde

yuriitiilmesini vurgulamaktadir (Ertekin, 1986:6).

Kamuoyu bilgilendirme modelinin sembol temsilcisi ise Ivy Lee olmustur.
Grevlerin yogun olarak bas gosterdigi bir donemde gorev yapan Lee, uygulamalari ile
halkla iligkilerin, bu yeni modelini baslatmistir. Lee uygulamalar1 ve yayinladigi

deklarasyon ile agiklik ve dogruluk ilkelerini giindeme tasimustir.

Destinasyon pazarlama organizasyonu (DMO'lar) igin, imaj olusturma,
yalnizca bir yer bilinci yaratmayi degil, ayn1 zamanda segilen goriintiileri belirli bir
pazar segmentine veya belirli bir hedef kitleye yansitmay icermektedir. Istenen imajin
olusturulmasi icin hedeflenen mesajlarin iletilmesi i¢in resmi kaynaklardan ve haber
medyasi, kisisel ziyaret¢i deneyimi ve kisisel baglantilar gibi diger kaynaklardan da
yararlanilmaktadir. Destinasyonlar potansiyel turistlere ulasmak icin uygun olan
medya araciligiyla iletisim kurmaktadirlar. Destinasyonlar birbirinden farkli 6zellikler
barindirir, bazilar: daha essiz ve daha zengin 6zelliklere sahip iken bazilar1 daha sinirl
dogal kaynaklara sahiptir. Yine de “kaynaklar1 yetersiz olan ancak sahip oldugu az
seyi daha etkin kullanan bir destinasyon, zengin kaynaklara sahip bir destinasyondan
daha rekabetgi olarak konumlanabilmektedir (McCartney vd., 2008: 183-189).

Insanlarin bir destinasyon hakkindaki algilari, onlarin kendi gergekliklerinden
de etkilenmektedir. Bu nedenle, destinasyon cazibesi olusturmak tizere
gergeklestirilen caligmalarin tanimlanmasindaki bir baska zorluk, gezgin tarafindan
giivenilir ve giivenilir kabul edilen etkili iletisim kanallarinin se¢imi yoluyla, kisa ve

0z, ikna edici bir mesajla iletisimin siirdiiriilmesi gerekliligi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Bir destinasyon ile ilgili organik imaj, tanitim odakli agiklamalardan veya
eylemlerden ve haber raporlarindan ve gazete makalelerinden kaynaklanir ve
cogunlukla tarafsiz bilgi kaynaklar1 olarak kabul edilen kaynaklar tarafinda
olusturulmaktadir. Bu kaynaklar daha az maliyetli olmakla birlikte kontroliin az olmas1

ve sitirekliligin zorlu olmasi nedeni ile destinasyonlar bakimindan zorlayici faaliyetler

olarak one ¢ikmaktadir (McCartney, 2008: 183-189).

Haber ve bilgi kaynaklarinin kullanimi bir turizm destinasyonu olarak kabul
edilmis bir destinasyon ile yeni agilmaya baslayan bir turizm destinasyonu bakimindan
farkliliklar gostermektedir. Gelismis bir turizm destinasyonuna yonelik, temel bilgiler,
zaten yiiksek bir farkindalik nedeniyle daha az gerekli iken gelismekte olan bir
destinasyonda, cografi biiyiikliik ve kiiltiirel cazibe merkezleri de dahil olmak {izere

bilgilerin daha kapsamli olmas1 beklenmektedir.

Turizm destinasyonlari iletisimleri i¢in, seyahat kataloglari, rehber kitaplar,
panolar, afigler, televizyon reklamlari, tatil, gezi programlari, internet siteleri, radyo
programlari, sinema filmleri, diziler vb. gibi c¢ok c¢esitli medya araglarindan

faydalanmaktadir.
1.2.1.5. Iki Yonlii Asimetrik Model

Bu modelde temelde karsilikli bir iletisim s6z konusu olsa da dengesiz bir
iletisim s6z konusu edilmektedir. 1920’lerden itibaren uygulanmaya baglanmistir.
Burada halkla iligkiler énemli bir rol oynamaktadir. Iki yonlii asimetrik modelde,
uygulayicilar tliketicilerin kafasina girmek ve satis mesajlarinin  aktarilmasina
yardimct olmak i¢in ¢aligmalar yapmaktadir. Grunig ve Hunt tarafindan "bilimsel
ikna" olarak da adlandirilan siire¢ bugiin de her alanda halkla iliskilerin en siklikla

basvurdugu yontem olmustur.

Iki yonlii-asimetrik model, temel olarak karsilikli ancak dengesiz bir iletisime
dayanmaktadir. Bu model kurumlarin hedef kitlenin tutumunu ve s6z konusu tutumun
nasil olumlu etkilenebilecegini anlamaya c¢alismaktadir. Amag ikna etmektir. Grunig

tarafindan bu model etik ve sosyal bakimlardan yetersiz olarak nitelenmistir (Pir, 2019:

307-311).
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Iki yonlii asimetrik modelin hedefleri arasinda davranis degisikligi saglanmasi
yer almaktadir. Grunig ve Hunt tarafindan yorumlanan modelin 6ne ¢ikan temel
prensipleri su sekilde siralanmistir; kurum ig¢inden dis ¢evrenin gézlemlenmesi séz
konusudur, sistem kapalidir ve bilgi iceriden disariya dogru iletilmektedir, kurulus
kendi bilgisini stiin saymaktadir, degisim kabul edilmemistir, kurum geleneklere

baglidir ve hiyerarsik bir yapidan s6z edilmektedir (Okay & Okay, 2011: 158-159).

ki yonlii asimetrik model ile birlikte Edward Bernays uygulayici olarak
giindeme gelmistir. Halkla iligkiler alanina tamamen yeni bir kimlik kazandiran
Bernays, Sigmund Freud’un yegenidir ve onun ¢aligsmalarini terciime ederek baslayan
kariyeri dolayist ile halkla iligkileri, kitle psikolojisi bakimindan ele almigtir. Halkla
iligkilerin babasi1 olarak da kabul edilen Bernays’in modern halkla iliskilerin
temellerini attig1 kabul edilmektedir ve glinlimiizde de uygulamalar1 stratejik iletisim
ve ikna, etki kuramlar ile oldukga paralel yaklagimlar olarak degerlendirilmektedir.
Freudgu etki ile sekillenen gilinlimiiz halkla iligkilerinin de tamamiyla Fredcu
psikolojinin ikna teorisine dayandigi Cline tarafindan belirtilmektedir (Okay & Okay,
2012: 161). Bernays’in ikna, propaganda ve rizanin insasina dayali uygulamalari
doneminde c¢i8ir a¢mustir. Bernays’in halkla iliskiler uygulamalarinda kitle
psikolojisini ve algiyr degistirerek Uriiniin imajin1 olusturmak, tanitim ve satisini

gerceklestirmek hedefi yatmaktadir.

Destinasyon tanitiminda da giiniimiizde kullanilan en yaygin yontem olmustur.
Destinasyonlar ¢ok genis ve farkli hedef kitlelerle iletisim i¢inde bulunmaktadir. Bu

sebeple temelde geleneksel olarak asimetrik bir iletisim s6z konusu edilmektedir.
1.2.1.6. Iki Yonlii Simetrik Model

Grunig ve Hunt tarafindan da miikemmel halkla iliskiler taniminda en tepede
yer alan iki yonlii simetrik model etik agidan da degerlendirildiginde de kusursuza en
yakin olarak adlandirilmaktadir. Bu modelin amaci, monolog degil diyalog olmustur.
Orgiitiin topladig1 geri bildirim, 6rgiitsel uygulamalari degistirmek igin kullanilmistir.
Miizakere, catismanin ¢6ziimii, karsilikli anlayis ve kurulus ile topluluklar1 arasindaki

karsilikl1 saygi bu modelin arzulanan sonuglar olmaktadir. Bu model, ¢cogunlukla,
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kendilerini ¢atigma durumuna diisiiren ticari veya kar amaci giitmeyen kuruluslar
tarafindan kullanilmistir. Bu model, bir probleme karsilikli olarak uzlag1 getiren bir
¢Ozlim bulmaya caligmaktadir. Destinasyon imaji1 olusturmada kullanilan yontemi,
sosyal medyanin kullanimi ile artan karsilikli iletisim ve gelistirilen 6lgme ve
degerlendirme yontemleri dolayist ile artik iki yonli simetrik modele 6rnek

gosterilmektedir.

Iki yonlii asimetrik modelin kurucusu tartismasiz halkla iliskilerin babasi
olarak da adlandirilan Edward Bernays olmakla birlikte, iki yonlii simetrik model yeni

bir model olmasi sebebiyle kurucusunu adlandirmak miimkiin olamamaktadir

(Peltekoglu, 2014: 125).

Giliniimiiz halkla iligkilerine en uygun model olarak adlandirilsa da bazi
kurumlar tarafindan hi¢ uygulanmayan bir model olmustur. Ozellikle sosyal
sorumluluk projelerinde Bernays iki yonlii simetrik modelden yararlanmistir.

Giiniimiizdeki uygulama alan1 olarak da ayni gelenek devam etmektedir.

Iki yonlii simetrik modelin temel yapi taslar1 su sekilde sayilmaktadir. Bu
ozellikleri ayni1 zamanda iki yonlii asimetrik model ile de ayrigmayr saglamistir;
iletisimin  amact anlagsma saglamaktir, biitiincil bir sistem anlayisindan
bahsedilmektedir, sistem agiktir ve karsilikli hareket etmektedir, denge unsuru
bulunmaktadir. Ayrica esitlik, 6zerklik, yenilenme siireci, merkezi olmayan bir
yonetim ve sorumluluk dagilimi ve ¢oziimcii yaklasim bu modelin yapi taglar1 arasinda

saytllmistir (Okay & Okay, 2011: 195).

Iki yonlii simetrik model, karsilikli anlayis, g¢evreye uyum, denetim
mekanizmasi gibi 6zellikleri ile ¢ift yonlii dengeli etki yaratan bir model olarak ortaya

cikmaktadir (Peltekoglu, 2014: 127).
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1.2.1.7. Kisisel Etki Modeli

Halkla iligkilerde diger bir model olan, kisisel etki modeli, halkla iliskiler
bilimcisi Krishnamurthy Sriramesh tarafindan gelistirilmistir. Grunig ve Hunt’in dort
halkla iliskiler modelini genisleten Sriramesh, halkla iliskilerin basarisinin kisisel
aglardan biiyiik Ol¢iide etkilendigini kabul etmektedir. Bu modelle uygulayicilar,
miimkiinse medyada, hiikiimette veya politik ve eylemci gruplarla kisisel iliskiler
kurmaya calismaktadir. Paydaslar ile iliskileri kurmak ve rasyonelize etmek i¢in bir
mekanizma kurmayi igeren, kisisel etki modeli pek ¢ok tilkede en etkin kullanilan

halkla iliskiler teknigi olarak goriilmektedir (Becerikli, 2005; 7).

Kisisel etki modeli, halkla iliskiler hedeflerini gerceklestirmek icin stratejik
kisiler tarafindan iligkilerin kullanimini agiklamaktadir. Bireylerin iletisim becerileri
ve kisisel etkilesim uygulamalari olarak da bilinen bigimsel iligkiler (Shin & Cameron,
2003) halkla iliskileri gelistirmeye yardimer olmustur. Kisisel etki modeli, bir iligki
kiiltirlendirme stratejisi olarak kavramsallastirilmistir (Derville, 2008). Tipik olarak,
iliski gelistirme stratejileri asagidaki 6zellikleri icermektedir: Erisim, olumlu olma,
aciklik veya aciklama, mesruiyet giivenceleri, ag olusturma, gorev paylagimi.
Destinasyon yonetim orgiitleri de kendi aglar icerisinde kanaat 6nderi, lider, bilgin
yoneticileri parlatarak sadece iilkenin degerleri ile degil yoneticilerin, insanlarin,
kanaat 6nderlerinin de yarattig1 etkiden yararlanarak, sdz sahibi olduklarini ve sektore
sekil verdiklerini vurgulamaktadirlar. Uluslararas1 konferanslara katilim, konugmaci
olarak harcanan emek ve yatirim buna 6rnek olarak gosterilmektedir (Jo, 2010: 225-

248).
1.2.2. Halkla iliskiler Kavram ile Baglantih Alanlar

Halkla iligkiler kavrami degerlendirilirken diger ilgili alanlarin da tanimlar
yapilmustir. Halkla iliskiler ile ilgili alanlar stratejik iletisim c¢ercevesinde veya
biitiinlesik pazarlama iletisimi g¢ergevesinde ele alindiginda altta yer alan alanlarin

aciklanmasina gerek duyulmaktadir.
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- Reklam

- Propaganda
- Lobicilik

- Tamtim

- Pazarlama

Bu alanlarin halkla iligkiler ile cogu zaman karistirilmasi ve es anlamli gibi
kullanilmasina rastlanmaktadir. Bu sebeple bu kavramlarin da ele alinarak benzer
yonleri ve farkliliklarinin yani sira iliskilerinin ac¢iklanmasi hedeflenmistir. Diger
yanda stratejik iletisim perspektifinde iletisim siireci yine bu bahsi gegen

disiplinlerden faydalanmaktadir.

1.2.2.1. Reklam

Reklamin tanimini Tiirk Dil Kurumu séyle yapmustir; Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve bdylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol. Reklam ile
ilgili yapilan tanimlarda mal ya da hizmeti satin almaya ikna etme siirecinden

bahsedilmektedir. (https://sozluk.gov.tr; Erisim: 9 Mayis 2021).

Reklamin tarihgesinin, insanlarin degis- tokus yolu ile aligveris yapmaya

baslamasi kadar eski oldugu varsayilmaktadir.

Reklamin tanimina iliskin baska bir ifade; belirli bir kaynak tarafindan
mallarin, hizmetlerin veya diislincelerin para karsiliginda iletisim araglar1 vasitasi ile

duyurulmasi seklindedir (Okay & Okay, 2011: 42).

Reklamin gilintimiizdeki bir bagka tanimi ise; genellikle bir bedel karsiliginda,
kimligi belirli sponsor tarafindan, c¢esitli iletisim arag ve ydntemleriyle
gerceklestirilen, iiriin, hizmet ve fikirleri tutundurmaya yonelik, 6nceden planlanan ve

kisisel olmayan iletisim olarak tanimlanmistir (Peltekoglu, 2014: 40).

Reklam, halkla iligkiler faaliyetine gore etkileri ve sonuglar1 daha dogrudan ve
daha kisa siirede hesaplanmak istenen ve miimkiin olan bir ydntem olmustur.

Reklamin fonksiyonlari, mal ve hizmetin tanitimi yontemi ile satiglarin artirilmasi

55


https://sozluk.gov.tr/

olarak siralanmaktadir. Halkla iligkiler ile ortak amagclar;; taniim ve kamuoyu
yaratama fonksiyonu olarak sayilmistir (Budak & Budak, 2014:8). Halki
bilgilendirmek yolu ile mal veya hizmetleri almaya ikna etmek amaciyla kullanilan
araclarin tamami reklam olarak adlandirilmaktadir. Reklam bir satis pazarlama

yontemi iken halkla iligkiler bir yonetim fonksiyonu olmustur.

Reklamin amaglar1 arasinda, bilgilendirmek, ikna etmek, iriin hakkinda
diisiinceleri degistirmek, hatirlatmak sayilmistir. Reklam kampanyalar1 kuruluslarin
belirli bir zaman i¢inde gerceklestirdigi reklam faaliyetlerinin biitiinii olarak

adlandirilmigtir (Peltekoglu, 2014: 41).

Ulke ve sehir tanitim1 agisindan baktigimizda geleneksel bir ydntem olmasi,
aliskanliklar ve daha kontrol edilebilir ve gercevesi ¢izilebilir ve kisa siirede sonuclari
Olciilebilir somut faaliyetler olmasi nedeni ile iilkeler turizm tanitimlarinda reklam

faaliyetleri i¢in ¢ok biiyiik biit¢eler ayirmaktadirlar.

Stratejik bir iletisim yontemi olarak reklamdan siklikla kullanilan bir teknik
olarak yararlanmilmistir. Stratejik iletisim modeli i¢inde halkla iliskiler de reklamdan
faydalanmaktadir. Halkla iliskiler kampanyasinin igerigi ve etkinliklerinin gesitli

mecralarda alinan reklam kusaklar1 ile duyurulmasi 6rnek olarak gdsterilmistir.

Hedef kitle bakimindan da reklam ve halkla iligkiler arasinda farklilik
bulunmaktadir. Reklam iiriinii satin alma potansiyeli olan belirli bir kitleyi hedef
alirken halkla iliskiler dogas1 ve kullandig1 yontemler geregi daha genis bir ¢evreye
hitap etmektedir. Halkla iliskiler siirecinde kamuoyu ile bulusan mesajin giivenirliligi

ve kalicilig1 daha fazla goriilmektedir.

Gliniimiizde iletisim araglarinin gesitlenmesi ile birlikte reklam mecrasi olarak
birgok farkli ortamdan s6z edilmektedir. Cizgi alt1 ve ¢izgi iistii olarak da gruplanan

bu mecralar, ¢evrim dis1 ve ¢evrim i¢i olma 6zellikleri ile de gruplandirilmaktadir.
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1.2.2.2. Propaganda

Duyuldugu anda hemen herkeste olumsuz diisiinceler olusturan propaganda
kelimesinin tarihi insanlik tarihi kadar eski kabul edilmektedir ve giiniimiizdeki anlami1

ile kullanimina Antik Yunan’da rastlanmaktadir.

Propagandanin ilk kullanicilar1 arasinda Sokrat, Cigeron, Cinli Sun Tzu ve
Hintli Kantilya gibi isimler sayilirken 17. yiizyilda Papa XV. Gregory'nin kilisedeki
karisikliklar1 onlemek tizere uyguladigr yontemler bu alanda onemli uygulamalari
arasinda sayilmistir. ilerleyen dénemler itibari ile propaganda, kamuoyunu kontrol
ederek Kitleleri eyleme yonelik olarak giidiilemek isteyenlere 6rnek teskil etmistir.
Gilinlimiizde de kamuoyunu kontrol etmek iizere gergeklestirilen uygulamalara 6ncelik

etmektedir (Giirgen, 1990: 135-157).

Propagandanin tek bir tanimin1 yapmak ¢ok miimkiin olmamistir. Bunun ana
nedeni birbirlerinden farkli kavram ve etkenlerin propagandaya 6zgii bir alan i¢inde
degerlendirilmesi kabul edilmektedir. Genel bir tanimla propaganda; toplumun goriis
ve davranisini belirli bir goriis ve davranisi benimsetmek iizere gergeklestirilen ¢cabalar

olarak ifade edilmistir (Giirgen, 1990: 135-157).

1914-1918 yillan1 arasindaki savas doneminde, propaganda terimi hem isim,
hem de sifat olarak kullanilmis, aldatmaca, yalan ifadelerini belirtmek amaciyla da
kullanilmistir. flerleyen dénemlerde, propagandanin anlamini ikna siiregleri iginde
tanimlanmis ve amaci sakli ikna olarak goriis olusmustur. Belirli kanaat ve goriisleri
yayginlastirmak {izere yararlanilan propaganda ahlak agisindan da irdelenmistir

(Quialter, 1980: 258).

Lasswell tarafindan yapilan tanimda ise "belirgin sembollerin manipiilasyonu

araciligi ile kolektif tutumlarin yonetilmesi." olarak agiklanmistir (Qualter, 1980:260).

Bagka bir ifade; psikolojik araglardan yararlanarak, belirli bir diizeni igerisinde
orgiitlenmis bir kitlenin aktif ya da pasif bir bi¢imde kendi eylemine katilmasini
saglamak amaciyla, orgiitlenmis bir grubun kullandigi yontemlerin biitiinii olarak

tanimlanmustir (Giirgen, 1990: 135-157).
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Propaganda vaatler ya da tehditler ile gergeklestirilebilmektedir. Her zaman zor
kullanimindan s6z edilmemistir. Propaganda siyasal kullanimin yani sira, reklamcilik,
halkla iliskiler gibi disiplinler bazen genis anlamda propagandanin alani igerisinde

distintilmistiir ancak oldukga farkli yontemler oldugu kabul edilmistir.

Propaganda ve reklamciligin karsilastirmasi yapildiginda, gelisimleri ve
kullanilan teknikler bakimindan ayrigmaktadir. Propagandanin daha c¢ok reklamin
buluslarindan ve basarilarindan yararlandigini diisinmek yanlis olmayacaktir.
Propaganda siyasi bir yaklagim iken reklamcilik ticaret ilkesi ile ger¢eklestirilmektedir

(Gtirgen, 1990: 135-157).

Propaganda faaliyetleri ile reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerinin sikca
karistirilmasi, karsilastirilmasi ve birlikte ele alinmasi modern iletisim araglarinin

gelismesi ile birlikte her {i¢ disiplinin de ayni iletisim araglarini kullaniyor olmast

olarak goriilmektedir (Qualter, 1980, 296).

Diinyada rekabetin artmasi ile birlikte, reklamcilik ve tanitma ¢aligsmalarinin
Oonemi artmis ve teknik ve yontemler gelismistir. Propaganda ve reklamin gelisimi
arasindaki paralellik propagandanin reklamin tekniklerinden faydalanmasi olarak
aciklanmaktadir. Propaganda, gizli bir faaliyet olarak gergeklesirken, reklamda kaynak
aciktir ve reklamin niyeti kolaylikla anlasilmaktadir (Qualter, 1980, 269).

Propaganda ile halkla iliskilerin iliskisi kamu yonetimi agisindan
degerlendirildiginde devletin topluma mesaj vermek tizere kullandig: teknik ya da

yontemlerden ikisi olarak goriillmektedir.

Halkla iliskiler uygulamasinda goriilenin tersine, propaganda da tartisma
yoktur ve iletisim tek tiptir. Halkla iliskiler iletisimin gerekli tiim modellerinden
yararlanmaktadir. Halkla iliskiler demokratik toplumlarda gegerli 6zgiirliik anlayisina
uygun cevreyle etkilesim yontemi olarak propagandadan ayrismaktadir (Gilirgen,
1990: 135-157).
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Propagandanin en olumsuz tarafi, tarafsiz bilgi saglama hedefinde olmadan
kendi diisiincesini biiyiik kitlelere kabul ettirecek teknikler ile bilgiyi yayma ¢abasi

olmustur.

Propagandanin kullannmma daha siklikla politikada rastlanmistir. Oziinde
manipiilasyon igermektedir. Her ne kadar reklamin da manipiilasyon kullaniliyor

oldugu kabul edilse de, propaganda kelimesi olumsuz anlamlar ¢agristirmaktadr.

Naom Chomsky, kapitalist {ilkelerde medyanin siirekli olarak propaganda yolu
ile belli degerleri halka asiladigini ve riza miihendisligi gerceklestirdigini
sOylemektedir. Aslinda bu ifadeyi sadece kapitalist toplumlarla sinirlamayip sayisi az
kalmis olsa da sosyalist ve komiinist rejimlerde de devletlerin medya araciligi ile ¢ok

yogun olarak propaganda yaptig1 ifade edilmektedir (Giiler, 2018: 75-101).

Destinasyon tanittmi1 ve turizm faaliyetleri kapsaminda bakildiginda
propaganda faydalanilmasi gerekli unsurlardan biri olarak ortaya ¢ikmakta ve
kullanimi etik olarak da degerlendirilmemektedir. Ancak tiim bunlara ragmen agik ya
da gizli olarak da olsa propaganda destinasyon imaj1 ya da tanitimi siirecinde iilkeler
tarafindan kullanilmaktadir. Kamu diplomasisi ve tilkelerin stratejik, ideolojik
mesajlarimt  diger wuluslara duyurmalar1 gibi alanlar da propagandadan
yararlanmaktadir. Ulke markasi, destinasyon tanitimi ve imaji olusumu gibi siirecler
daha masum metotlardan; stratejik iletisim ve pazarlama karmasi unsurlarindan
yararlanmaktadir siklikla. Buradaki uygulamalarda iknanin kullanimi dénem donem
propaganda ile karistirllmistir. O {ilke ve destinasyonla ilgili diisiinceleri degistirme ve
yeni bir imaj olusturma hedeflenmektedir. Ya da var olan olumlu imajin daha da

gliclendirilmesi i¢in faaliyet gosterilmektedir.

Harold D. Lasswell propaganday1 tanimlarken; diisiince ve doktrinlerin kasith
olarak agilanmasi girisimi olarak belirtmektedir. Propaganda en ¢ok telkinden
yararlanmistir. Kitle psikoloji teorileri ile genis kitlelerin manipiile edilebilecegi

Edward Bernays tarafindan da dile getirilmistir (Giilliioglu, 2009).

Uzun yillar sadece politik iletisim ile ilgili bir terim olarak kabul edilen

propaganda, gliniimiizde biiyiik bir degisim yasamaktadir ve halkla iliskiler ile birlikte
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mesajlarin iiretimi ve iletilmesi konusunda ticaretin ve ekonominin unsurlarindan biri

haline gelmistir (Cetin, 2014, 264).

Ozellikle yumusak giiciin 6n plana ¢iktig1 uluslararasi iliskilerde, propaganda

iilkelerin ekonomik faaliyetlerine hizmet etmektedir.

Propagandanin iletisim disiplinleri arasinda masum bir faaliyet olarak kabul
edilememesinin sebeplerinden birisi de kara propaganda olmustur. Kara propaganda,
bir baskasi i¢in yapilan aldatici, yalan, kotii duruma diisiirmeyi hedefleyen haber
olarak aciklanmaktadir. Bazen iilkelerin ve ¢ikar gruplarinin i¢inde bulundugu rekabet
kosullarinda bu hi¢ kabul edilmeyecek metottan faydalandigini ispat edilemese ya da
cok agiklikla kabul edilmese de bunun siklikla basvurulan bir yontem oldugu
bilinmektedir. Guniimiiz propaganda tekniklerinin incelenmesinde iilkelerin
gerceklestirdikleri ulusal ve uluslararasi faaliyetler 6rnek gosterilmektedir; Amerika
Birlesik Devletleri Amerika'nin teknik ve sinai alandaki Gistiinligiinden propaganda
alaninda ne denli genis bir sekilde yararlanabilecegini gostermistir. Amerika'nin
itibarmn1 yiiksek gostermeyi de iceren Soguk Savas donemi faaliyetlerinin bir
uygulamasi olarak, Amerikan hiikiimetleri 6zel sirketlerin yabanci iilkelerin basin
organlarinda yayinlattiklar ticari reklamlara mali yardimda bulunmay1; gelismekte
olan iilkelere Amerikan patentleri kullanilmasi i¢in yardimda bulunmay1 ve kolaylik
gostermeyi, egitim ve teknik alanlarda uzman ve teknisyen géndermeyi, uzmanlik
caligmalar1 i¢in bu {ilkelerden ilgilileri {ilkeye davet etme girisimlerinde
bulunmuslardir. Bu faaliyetler de propaganda faaliyetleri sinifinda sayilmaktadir
(Qualter, 1980, 255-307).

Beyaz, gri ve kara olarak siiflandirilan propaganda her zaman en koti hali ile
karsimiza ¢ikmamigtir. Haber kaynagi belli olan, gilivenilir ve dogru bilgileri yayan
olumlu propagandaya da beyaz adi verilmistir. Gri propagandada ise yalan ile gergek,
dogru ile yanlis birbirine karigsmistir. Amerika kendi fikirleri ve diistincelerini yaymak
izere propagandadan en ¢ok yararlanan iilke olarak kabul edilmektedir. Cok eski
zamanlardan beri propagandadan yararlanan Amerika, Hollywood’u o6zellikle bu
amacla ¢ok kez kullanmistir. Sadece fikirler degil Amerikan yasam tarzi, yeme igcme

aligkanliklar1 da tiim diinyaya benzer yollar ile yayilmistir (Cetin, 2014). Tiim bu
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aligkanliklar, beraberinde kiiresel Amerikan markalarinin tiim diinyay: etkisi altina
almas1 yoluyla biiyiik bir pazar olusturmustur. Propaganda bakimindan Amerika’y1
Ingiltere ve Almanya izlemektedir. Bu iilke 6rnekleri ile propagandanmn giiclii ve

gelismis tlkeler tarafindan bagvurulan bir ara¢ oldugunu ifade edilmektedir.

Bu konuda bir diger yaklasim; Hollywood filmlerinin Amerikan iiriinlerine
sempati yaratmak yerine yapaylik dolayisi ile ¢ekicilikten ¢ok iticilik gérevi gdrmesi
olarak yer almaktadir. Bu tarafi ile ask degil nefret dogurmaktadir (Sancar, 2012: 31).
Ancak Amerikan marka ve iirlinlerinin tiim diinyada kullanimina bakildiginda bu

yaklagim ¢ok destek gormemektedir.

Teknolojinin hayatimiza soktugu kitle iletisim araglari ve 6zellikle son yillarin
fenomenleri; internet ve sosyal medya, propaganda faaliyetleri icin ideal zeminler
olusturmaktadir. 2. Diinya savasi sonrasinda kullanimi artan propaganda ile diinya
tilkelerinin imajlarina yonelik algi da propaganda metotlari ile yaratilmistir. Diinyanin
cok azmi gérme imkani elde etmis kisilerde, diinyay1 gezenlerden ¢ok daha giiclii ve
sabit algilar yer almaktadir. Ugiincii diinya iilkesi, az gelismis, gelismemis iilke
kavramlari, Avrupali ve Amerikalinin géziindeki Ortadogu ve Uzakdogu kavramlari
gorseller, karikatiirler, televizyon, sinema ve basin yolu ile yaratilmis propaganda

mesajlarinin eseri olmustur.
1.2.2.3. Lobicilik

Yasa koyucu ve karar vericileri etkilemek tizere gerceklestirilen faaliyetlerin
tamamina lobicilik ad1 verilmektedir. Kuruluslarin siyasi iktidara yonelik kullandig:
halkla iligkiler ve stratejik iletisim uygulamalarindan birisi olan lobicilik giiniimiizde
sirketler tarafindan da yogun sekilde kullanilmaktadir. Sirketler ihtiyaclar ve faaliyet
alanlar1 dogrultusunda cikar ve baski gruplarini, karar vericileri etkilemeye yonelik

faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

Washington’da politikacilarin bulustugu Willard otelinin lobisinden gelen
isimle anilan lobicilik kavrami kuliscilik olarak da adlandirilmistir. Ilk olarak 1829
yilinda Amerika’da kavram olarak goriilen lobicilik uygulamalar1 1950’ler itibari ile

Avrupa’da uygulanmaya baslanmistir. Tiirkiye’nin uzun yillar dis politikada,
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ekonomide uluslararast kamuoylarin1 etkilemede zayif kalmasmin 6nemli
nedenlerinden biri olarak goriilen lobiciligin kullanilmamasinin 6niine gegmek tizere
1990’Ih yillarin ikinci yarist ile birlikte bu alanda aksiyonlar almaya baslamistir.
Bununla birlikte hem ulusal hem de uluslararasi lobi gruplar ile calisiimaya
baslanmigtir. Glinlimiizde sivil toplum kuruluslarinin ¢ok etkin olarak devreye girdigi
stirecte karar vericileri etkilemek iizere dolayli ve dogrudan lobicilik faaliyetleri
gerceklestirilmektedir. Turizm tanitimi ve destinasyon tanittimi Ozelinde ele
alindiginda ise lobicilik faaliyetleri turizm sektoriindeki uluslararasi orgiitler, kongre
ve toplant1 sektorii, spor faaliyetleri, fuarlar, uluslararasi festival, yarisma ve
etkinlikler agisindan da baktigimizda uluslararasi kurumlar, dernek ve birlikler
nezdinde aktif olarak gerceklestirilmektedir. Bu lobicilik faaliyetleri yukarida bahsi
gecen organizasyonlarda soz sahibi olmak, karar vericilerin arasinda yer almak
bakimindan mecburi faaliyetler olarak siralanmaktadir. Karar verici konumdaki
uluslararasi sivil toplum kuruluslar1 nezdinde gerceklestirilecek lobicilik faaliyetleri
iilkenin ve destinasyonun itibar1 noktasinda ©Onemlidir ve yine uluslararasi
organizasyonlarin ya da tur operatorlerinin iilke se¢imi ve iiyelerini, misafir, miisteri
gruplarmin gidecekleri yerleri segme noktasinda da etkin rol oynamaktadir ve halkla

iliskiler, tanitim faaliyetlerinin 6nemli bir unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1.2.2.4. Tamtim

Bir iirtin ya da hizmeti genis kitlelere duyurmak, begendirmek ve satisini
yapmak iizere gerceklestirilen tiim faaliyetlerin ortak adina tanitim denilmektedir.
Baz1 yayinlarda tanitim ¢ok daha genis ve kapsamli bir kavram olan halkla iligkiler ve
hatta stratejik iletisim ile karigtirllmaktadir. Halkla iliskiler uygulamasi gergeklestiren
kuruluglardan bir kismi1 ana stratejileri olarak tanitim biiltenlerinden yaralanmaktadir
(Okay &Okay, 2011: 63).

Turizm sektorii agisindan tanitim kavrami ele alindiginda sanayinin, ulagim ve
iletisim kanallarinin gelismesi ile bos zaman kavrami farkli bir 6nem kazanmistir ve
seyahat pazar1 artarak biiyiiyen bir ivme kazanarak tiim iilkelerin gézdesi olmustur.

Modern turizm algis1 ve gelismeler, turizm pazarlamasini on plana ¢ikartarak, bir
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tutundurma faaliyeti olarak tanitim faaliyetlerini 6nemli bir noktaya tagimistir (Cingi,
2015: 6).

Turizm sektorii 6zelinde bakildiginda ise iilke tanitimi ve destinasyon tanitimi
tizerine odaklanilmistir. Gergeklestirilen halkla iligkiler ve stratejik iletisim faaliyetleri
cogunlukla, fuarlara katilim, brosiir basimi, tanitim filmi hazirlanmasi, web sitesi,
basin biltenlerinin  dagitilarak  yaymlanmas1 seklindeki faaliyetler olarak
siralanmaktadir. Destinasyon tanitiminin, bir kavram olarak yerlesmis olmas1 bundan
kaynaklanmaktadir. Aslinda yine sektorel olarak bakildiginda uluslararasi
platformlardan ve uygulamalardan referans alinarak yapilan tiim faaliyetlerin ana
kaynaklarinda tanitim kelimesinin tam karsiligi olan “promotion” sadece belli
faaliyetleri adlandirmada kullanilirken iilkemizde “destinasyon tanitimi” olarak yer
bulan kavram uluslararasi mecralarda “destination marketing” ya da “destination
branding” gibi daha kapsamli kelimeler ile ifade edilmektedir. Kavramlarin dilimize
yerlesmesi siirecinde yapilan bir hata da tanitim kelimesine bu kadar genis ve kapsamli
bir anlam yiliklenmeye calisilmasi olmustur ve bu hata neticesinde ¢cogu alanda ve
uygulamada stratejik iletisim ve halkla iligkiler faaliyetleri sadece tanitim faaliyetleri

olarak algilanmis ve siirlandirilmagtir.
1.2.2.5. Pazarlama

Pazarlama, iirlin ve hizmetlerin satiglarin1 artirmak {izere gelistirilen bir
faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmistir. American Marketing Association tarafindan
yapilan tanima gore; Pazarlama, miisterilere, ortaklara ve genel olarak topluma deger
katan sunumlar olusturmak, iletisim kurmak, aligveriste bulunmak i¢in siirdiiriilen
faaliyetler grubu olarak ifade edilmektedir. Pazarlama uzmanlarina gore halkla
iliskiler pazarlamanin araglarindan biri olarak kabul edilmis ancak halkla iliskiler
uzmanlar1 iki alanin birbirinden ayr1 tutulmasi gerektigini savunmaktadirlar.
(https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/, Erisim: 27
May1s 2021).

Pazarlama, piyasa ekonomisi i¢inde ekonomik mal ve hizmetlerin dogrudan

dogruya ya da aracilar kanal ile tiiketiciye aktarilmasi, yeni ihtiya¢ ve satin alma
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gereksinimlerinin yaratilmasi ile ilgili tiim faaliyetleri ifade etmektedir (Hacioglu,

2014:1).

Pazarlamaya ait tanimlarin ortak noktasi olarak su maddeler siralanmstir;

(Cemalcilar, 1999:6).

1. Pazarlama insanlarin istek ve ihtiyaclarini gidermeye yoneliktir,
2. Pazarlama degisimi destekler,

3. Cesitli ve farkli eylemler biitliniidiir,

4. Faaliyetler insanlar ya da kuruluglar tarafindan gerceklestirilir,
5. Degisken cevre kosullarina uyum saglar,

6. Planlama ve kontrol gereklidir.

Pazarlama ve halkla iligkiler iligskisine bakildiginda, halkla iliskiler
uygulamalarinin pazarlama iletisimi icinde ge¢miste ithmal edildigi goriilmektedir.
Eskiden reklam ve halkla iligkileri satig artirma araci olarak goren pazarlama anlayisi
yerini iletisim stratejilerini olusturan halkla iliskiler anlayisina birakmaktadir. Halkla

iligkiler faaliyetleri pazarlama anlayisi ile yonetilmektedir (Peltekoglu, 2014: 67).

Turizm pazarlamasi, ulusal turizm Orgiitleri ve/ veya turizm isletmeleri
tarafindan ulusal ve uluslararas1 diizeyde turistlerin ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik

faaliyetlerin tiimiinii kapsamaktadir (Hacioglu, 2014: 10).

Turizm pazarlamas1 ile birlikte hizmet pazarlamasi kavrami ortaya
cikmaktadir. Hizmet sektoriiniin heniiz son yillarda gelismeye baglamasi dolayisi ile
hizmet pazarlamasi alaninda gelismeler son yillarda hiz kazanmistir. Soyut mallar
olarak nitelendirilen hizmetlerin pazarlanmas: siirecinde satin alinma ve tiiketilme
slirecinin es zamanli olmasi, depolanmamasi, miilkiyet hakkinin devredilmemesi gibi
hususlar nedeni ile iiriinlere yonelik pazarlama faaliyetlerinde ayrismislardir (Mucuk,

2001: 284-285).

Pazarlama iletisimi genel iletisim modeli ile ayn1 temellere dayanmaktadir.

Kaynak, mesaj, kanal ve alic1 olarak adlandirilan 6geler pazarlama siireci i¢inde ele
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alinmaktadir. Pazarlama iletisimi, satin alma kararin1 etkilemeye yonelik gerceklesir,
tiiketici deneyim alanlarmin iyi analiz edilmesine gerek duyulmaktadir. iki yonlii bir
iletisimden s6z edilir ve bilgi ve deneyim aligverisi gerceklestirilmektedir. Uyum ve
tutarli mesaj birligi saglanmasi ile biitlinlesik pazarlama iletisiminden so6z edilir

(Yilmaz, 2016: 57-58).

Destinasyon tanitiminda ana amag destinasyona daha fazla turist ¢ekmek bir
anlamda satislar1 artirmak oldugu icin en fazla yararlanilan alan pazarlama faaliyetleri
olmustur. Pazarlama karmasinin icinde yer alan kisisel satis, dogrudan pazarlama,
promosyon, tanitim gibi faaliyetlerin tamamindan yararlanilmistir. Halkla iliskilerin,
sanki bu faaliyetlerin i¢inde bir alt fonksiyonmus gibi kabul edilerek gergeklestirildigi
varsayilmis ancak halkla iliskiler sosyal bilimlerden yararlanarak algi, imaj olusumu,
ikna gibi kuramlar1 kullanarak gilincel satis artirma hedeflerinden ¢ok daha kalici
sonuclara odaklanilmistir. Kavramlar arasindaki yanlis ve eksik anlama sorunlarinin
destinasyon markas1 yaratma siirecine olumsuz etkileri konuyu ele aldikca ortaya daha

cok ortaya ¢ikmaktadir.

1.2.3. Uluslararasi Halkla iliskiler ve Uluslarin Halkla iliskileri

Arastirma konusunun destinasyon tanitimi olmasi ve destinasyon tanitiminda
agirhikli olarak wuluslararast hedef kitlelerin etkilenmek istenmesi nedeni ile

uluslararasi iligkiler kavramina deginilmistir.

Uluslararas1 halkla iligkiler uygulamalar1 tiim diinyada uluslararasi sirketler
tarafindan basar1 ile uygulanmaktadir. Devletlerin uluslararasi halkla iliskiler
faaliyetleri heniiz yeterli diizeyde goriilmemektedir. Son yillarda hizla artan sekilde
tilkeler itibarlar1 artirmak, iilke imajlarina, ticari ve politik faaliyetlerine destek
saglamak iizere uluslararasi halkla iliskiler faaliyetlerine daha fazla yonelmektedirler.
Uluslararasi halkla iliskilerde kiiltiirel farkliliklarin farkinda olunmasi 6nemli kabul
edilmistir. Ulkelerin gelismislik, okuma yazma diizeylerine gére kullanilan mecralar
ve faaliyetler segilmektedir. Iletisimin sdzIii mii yoksa isitsel ve gorsel mi olacagi,
secilecek eylemler vb. gibi etkenler o iilkenin insanlarinin 6zellikleri ele alinarak

planlanmaktadir. Kimi toplumlar hala gazete, televizyon gibi geleneksel medyay: takip
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ederken bagka toplumlarda sosyal medya ve internet cok daha yaygin ve giivenilir

kaynak durumunda goriilmektedir.

Uluslararas1 halkla iliskiler oOncelikle, kiiresel sirketlerin ihtiyaglar
dogrultusunda, kiiltiirel farkliliklar géz 6niinde bulundurularak olusturulan kurumsal
kimlik, iletisim stratejileri, uluslararasi krizlerin yonetilmesi seklinde ortaya
¢ikmaktadir. ikinci olarak da devletler tarafindan uluslararas: kamuoyunda dis politika
hedeflerine yarar saglamak ve algi yaratmak amaciyla yiiriitilen faaliyetler

sayillmaktadir (Sancar, 2012: 51).

Ulkelerin halkla iliskiler faaliyetleri daha ¢ok tek yonlii iletisim ve basin ajansi
modeli tizerinden ilerlese de son yillarda sosyal medyanin da 6zellikle bir numarali
mecra haline gelmesi ile birlikte hedef kitle ile iki yonlii ve karsilikli iliski kurmasi da

giindeme gelmistir.

Culberston’a gore uluslararasi halkla iligkilerin uygulayicilart bunu rizanin
insas1 hedefi ile reklam ve pazarlamaya yardimeci bir unsur olarak gérmektedirler

(Becerikli, 2005: 37).

Uluslararas1 iilke halkla iliskileri alaninda en somut orneklerden biri 1953
yilinda donemin Amerika Bagkani tarafindan kurulan Amerikan Enformasyon
Servisi’nin ¢alismalar1 olmustur. Bu merkez sayesinde halkla iliskiler faaliyetleri tek
bir merkezden sistematik olarak uygulanmistir. Amerika’nin politika ve hedeflerinin
anlatilmasi, Amerikan yasam kiiltiiriiniin tiim diinyaya tek tip bir resim olarak
iletilmesi bu merkez tarafindan yiiriitiilmiistir (Becerikli, 2005: 67). Amerikan
rilyasinin, insasina dayanan bu calismalarin en biiylik mecrasi ise yine Amerika’nin
tiretim olarak kendi elinde olan ama tiim diinyanin izledigi Hollywood olarak
gosterilmektedir. Giiniimiizde tiim modern mecralara, sosyal medyaya ragmen
Hollywood muhalif goriislii yapime1 ve yonetmenler tek tiik olsa da Amerika imajinin

ingasi i¢in ayni resmi ¢izmeye devam etmektedir.

Ulkelerin uluslararasi halkla iliskiler faaliyetlerinde uluslararas: etkinlikler,

festivaller ve olimpiyatlar gibi organizasyonlarin hayati rolii bulunmaktadir.
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Bazi iilkelerde, turizm faaliyetleri halkla iliskileri tetiklemistir. Turizm
sektorlindeki uluslararasi yonelimler ve otellerin halkla iligkilere verdigi 6nem ve artan
ihtiyac dolayisi ile uluslararasi uygulama ornekleri artmistir. Hirvatistan’da (donemin
Yugoslavya devleti) 1964 yilinda agilan Intercontinental Oteli, halkla iliskiler
yoneticisi pozisyonu agmistir (Becerikli, 2005: 113).

Tiirkiye’de, Cumbhuriyetin kurulmasi, devrimlerin hayata gecirilmesi ve
bunlarin uluslararasi basinda yer almasi uluslararasi halkla iligkiler agisindan modern
Tiirkiye’nin ilk yansimalar1 olarak kabul edilmektedir. Hatta bu siire¢ Tiirkiye nin

markalagma siireci olarak da Wally Olins tarafindan daha sonradan degerlendirilmistir.

Daha eskilere gittigimizde ise Osmanli Imparatorlugu zamaninda da
uluslararas1 imaja yonelik faaliyetlere rastlanmaktadir. Osmanli Devleti’nin giiglii
donemlerinde batiya karsi verilen kapitlilasyonlar imaj yOnetimi olarak
degerlendirilmektedir. 18. Yiizyil ile birlikte Batililasma hareketleri, Dolmabahge
Saray1’nin insasi ve oraya yerlesilmesi bu sekilde degerlendirilmistir (Sancar, 2012:
55).

Tanzimat donemi ile birlikte Osmanli bircok muhalefete ragmen
Avrupalilasma girisimlerinde bulunmustur. Italya’dan gelen miizisyenler, tiyatro ve

opera girisimleri bu déonemde gergeklestirilmistir (Giiveng, 2016: 340).

Bizans doneminden itibaren Avrupa devletlerinin diplomasi iligkileri; hediye
gonderme, evlenme, misyonerlik ve ticari iliskilerle yiiriitiilmiistiir. Bugiin Avrupa
sehirleri ziyaret edildiginde tarihlerinde evlilik yolu ile kurulan uluslararasi iligkilerin

tilkelerin ortak kiiltiir ve dostluk insa etmedeki 6nemi somut drneklerle goriilmektedir.

Ozellikle Orta gag Avrupa’sinda Ingiltere, Fransa, Ispanya ve Alman prens ve
prensesleri devletlerini giiglendirmek veya aralarindaki savasi barisa doniistiirmek igin
siyasi evlilikler yapmistir. Orta Asya ve Tiirk tarihine bakildiginda Tiirk ve Cin
hanedanliklar1 arasinda kiz alip vererek akrabalik ve dostluk kurulmustur. Osmanli
devleti gerek Anadolu beylikleri gerekse yabanci devletler iizerinde siyasi niifuz
saglamak tizere evlilikler ger¢eklestirmistir. Yildirim Bayezid Sirp Kral Lazar’in kizi

ile Osmanli Sirp iligkilerini giiclendirmek {izere evlenmistir. Evlilikler siyasi
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anlagmazliklara uzlas1 saglarken ayrica gelin gittikleri saraylarda kendi iilkelerinin

giyim, kusam ve yemek kiiltiirlerini de yerlestirmislerdir (Sahbaz, 2016).

Antik Yunan doneminde de krallarin ordularini tanitmak ve bu yol ile korku

salmak ve korunmak {izere imaj ¢alismalar1 gerceklestirdigi bilinmektedir (Aydinalp,

2014: 32).

Diinyadaki ilk bu alandaki halkla iligkiler calismalarindan biri, halkla iligkilerin
basi kabul edilen Edward Bernays tarafindan Litvanya Ulusal Konseyi i¢in yliriitiilen
kampanyast olarak goriilmektedir. Propaganda adim1 verdigi kitabinda bu
kampanyadan bahseden Bernays, ABD’nin geng¢ Litvanya hiikiimetini tanimasi i¢in
bir kampanya yiiritmiis ve iki iilke arasindaki ortak kiiltiirel &geleri bularak
Amerika’da Litvanya’ya kars1 sempati yaratmayi hedeflemistir. Bernays’in bircok
calismasinda oldugu gibi giindem yaratma hedefi burada da benimsenmistir
(https://www.cipr.co.uk/content/member-groups/cipr-international/letters/letter-
fromlithuania, Erisim: 5 Eyliil 2020).

Giliniimiizde tim gelismis ve gelismekte olan destinasyonlar orgiitsel

yapilanmalar ile destinasyon tanitim ve pazarlama stratejileri gergeklestirmektedir.

Bu yapilanmalar iilke ¢apinda oldugu kadar sehri yapilar1 seklinde de karsimiza
cikmaktadir. Brand USA, Visit Britain, Maison de La France, Turespana, Enit ve son
olarak tilkemizde kurulan TGA ulusal yapilar iken, London & Partners, Dubai Tourism
Authority, Tourismo Barcelona, ICVB sehir tanitim ve pazarlama oOrgiitleri olarak
kurulmustur. Bu orgiitler kurulduklari tilke, bolge ya da sehri, en iyi turizm, yatirim,
egitim ve yasanacak sehir olarak konumlandirmak, uluslararasi, etkinlikler,
olimpiyatlar, kongre ve fuarlar gibi etkinlikleri sehirlerine kazandirmak {tizere

stratejiler olusturmaktadirlar.
1.3. IMAJ KAVRAMI

Icine bulundugumuz dénem gorselin (imaj) en giiglii ve baskin oldugu bir
ortam ve buna bagl nesiller yaratmistir. Her yeni kusagin metinlerden ¢ok imajlarla

diisiindiigti ifade edilmektedir. Ulus Baker (2015) Kanaatlerden imajlara adl1 eserinde
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Spinoza’ya atifta bulunarak; imajlardan duygular1 yaratma ve temsil etme siirecine ve
ikonografi tarihi ve eski Yunan ve ortacagdan bu yana imajlarin 6nemine dikkat

¢ekmektedir.

Dilimize Fransizca “image” sozciiglinden gegen kavrama TDK giincel sozliigi

“imge” kelimesi ile karsilik vermektedir.

Imajlar; diisiinceleri, deger yargilarini, izlenimleri ve algiy1 ifade etmektedirler.

Kisilerin zihinlerinde gelisen diisiince olmustur (Polat & Arslan, 2015: 1).

Bolat’tan aktaran Polat ve Arslan imaji; kisi ve Orgiitlerin bilingli ya da
bilingsiz olarak kamuoyuna aktarmasi sonucu, yarattig1 6znel ya da nesnel yargilardan
olusan diisiince ve izlenimlerin biitiinii olarak ifade etmektedir (Polat & Arslan, 2015:
2).

Imaj bir insanin bir seye karsi olusturdugu inanislar, fikirler ve izlenimlerin
toplami olarak ifade edilmektedir. Bagka bir tanim imaj1 bir kisi ya da seyin tliretilmisi
ya da taklididir demistir. Halkla Iligkiler uygulayicilarinin imaj yerine daha eski bir
ifade bi¢cimi olan alg1 kelimesini tercih etmeleri tavsiye edilmistir. Diger yanda imaj
kelimesinin  Ozelikle Amerika kitasinda halkla iliskiler uygulayicilart ve
akademisyenler arasinda biiylik celiski ve tartisma uyandiran bir tabir oldugu
belirtilmistir. Imaj kelimesi bir¢ok kelimenin muadili ya da es anlamlis1 gibi
kullanilmaktadir; mesaj, itibar, algi, bilis, tutum, giivenirlik, inang, iletisim ve iliski
bunlardan birkac1 olarak siralanmistir. Bir¢ok farkli anlama gelen imaj kelimesinin bu
sebeple uzlasi saglanmig bir taniminin olamayacag diisiintilmektedir. Giinliik ifadeler
ile de imajlar manipiile edilen, cilalanmis, karartilmis, abartilmis gercekler olarak
goriilmektedir. Bernays tarafindan da imajlarin gercekler yerine gélge ve yansimlar ile
ugrasilmasini tavsiye ettigini vurgulanmistir. Cogu zaman da imaj yaratmak basinda

iyi yer olmakla es tutulmustur (Grunig, 1993: 121-139).

Aksoy ve Bayramoglu ise imaj1; kisileri, orgiitleri, iilkeleri, sehirleri ve objeleri
giinliik hayatimizda farkinda olarak ya da olmadan anlatan olgu ve anlamlar biitiinii

olarak betimlemistir (Polat & Arslan2015: 3).
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Imaj, kimligimizin yansimasi ve kars: tarafta yarattig1 algilarm biitiinii olarak
goriilmektedir. Imaj bizim ne diisiindiigiimiiz, nasil sdyledigimiz ya da gercekte ne
oldugumuz ile ilgili gdriilmemistir. Imaj karsimizdakinin bizimle ilgili diisiindiikleri
olarak da ifade edilmistir. Karsidaki kisiden kisiye, ya da toplumdan topluma

o

degistiginden tek bir imajdan bahsedilemeyecegi kabul edilmistir.

Imaj gesitli kanallardan kiiltiirel olaylardan ve etkilesimlerden tarihsel olaylara,
on yargilara kadar bir¢cok verinin degerlendirilmesi sonucu olusan imgeler olarak
goriilmektedir. Rekabette Ustilinliik saglayan en 6nemli Ozelliklerin basinda sahip
olunan imaj gelmektedir. Insanlarin beyninde olusmus somut goriintii olarak
adlandirilabilen imaj, fiziki ve dis 6zellikler, iletisimleri ve kurumsal davraniglari ile

olusturulan ve disaridan algilanan kimlik olarak nitelenmektedir (Candz, 2015:24).

Tek bir kurumsal kimlikten s6z edilemeyecegi belirtilmektedir. Tiim kurumlar
farkli halklara hitap etmektedir. Bunlarin en temel gruplari, hissedarlar, calisanlar,
tedarikgiler ve tiiketiciler olarak siralanmistir ve hepsi kurumun baska bir yoniinii
gormektedir. Kurumsal bir imaj yaratmak ve onu satmak sadece halkla iliskiler
ekiplerinin yapabilecegi bir is olmanin ¢ok Otesinde gorilmistiir. Kurumun her
faaliyeti, her hareketi kamuoyu 6niindeki resmine bir anlam katmaktadir (Martineau,

1958: 49-58).
1.3.1. Imaj Cesitleri

Imaj farkli cesitlerdedir ve calisilan disipline gore farkli basliklarda ele
alinmaktadir. En yaygin gruplamalardan biri Kurt Huber tarafindan yapilan siralama
olmustur ve su basliklarda karsimiza ¢ikmaktadir; Semsiye imaj, kurum imaji, {iriin
imaj1, marka imaj1, kendi algiladigl imaji, mevcut imaj, istenen imaj, pozitif imaj,

negatif imaj ve transfer imajidir (Peltekoglu, 2014: 575-576).

Diger siklikla karsilastigimiz imaj cesitleri ise asagidaki gibi siralanmaktadir;

(Okay, 2013: 220-222).

1. Semsiye Imaj: Ust imajdir ve tiim alanlar1 kapsar.

2. Kisisel Imaj; Liderler, sanatcilar, toplumsal kisiler,
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10.

11.

Uriin imaji: Uriine ait imajdir, bazen sahip olunan kurumdan daha yaygin

olabilir.

Marka Imaji: Tiiketicilerin oryantasyonu icin gerekli olan en taninmis imaj

tiridir.

Kendi Imaji: bir kurumun yéneticilerinin kendi kurumunu goriis tarzidir.

Objektif olmasindan her zaman bahsedilemez.
Yabanci Imaj: kendi imajinin tersi, yabancilarin sahip olduklar1 imajdur.

Transfer Imaj1: Bir markanin yeni ve farkli alanda bir iirline markasinin imajimn

transferidir.

Mevcut imaj: Kurulusun su andaki aktif imajidir. Imajlar siirekli degisiklik
gosterebilirler. Ozellikle iilke ve sehri imajlari, giiniimiiziin hizli ve degisken

politik ortaminda ¢ok hizli degisebilmektedir.

Istenilen Imaj: sahip olmak istedigimiz, arzulanan imajdir. Analizler sonunda

gerceklestirilen stratejiler, istenilen imaja ulagsmay1 saglayabilmektedir.

Olumlu Imaj: lyi ve giiglii imajlardir. Sempati uyandirirlar ve karar siirecini

etkilerler.
Olumsuz Imaj: Aklimizda yer edinmis olumsuz imajlardir.

Peter Doyle, marka imajimni1 dort basglikta ele almistir; Deneyimler, kisisel

goriisler, halk ve ticari. Deneyim o markayr denedigimiz ve edindigimiz kendi
tecriibelerimizden beslenmektedir. Kisisel arkadas gruplari, kanaat 6nderlerinin etkisi
goriilmektedir. Halk kitleleri ifade etmekte ve ticari kisim ise dagitim, sunum, reklam
gibi pazarlama unsurlarini igermektedir (Yilmaz, 2011: 15). Alexander Biel ise marka
imajin1 ¢ gruba ayirmistir; kurumsal imaj, kullanici imaji ve {iriin imaji (Yilmaz,

2011: 16).

Imaj konusunda farkli bir akis ag1s1 imajlar1 duygulari yénetme bakimindan ele

almistir, karmasik insan zihninin mevcut olmayan seyleri tahayyiil etme kapasitesi ile
sevgl ya da nefrete doniistiirebilmesinden bahsedilmektedir. Sevgi imaja eslik eden

haz iken, nefret aci olarak tanimlanmaktadir. Hnajlarm her insanin zihninde farkli
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cagrisimlar yapmasi da yine insan zihninin karmagsikligi ile ag¢iklanmigtir. Bu
yaklasima ilham veren Spinoza imajlar1 “hafiza imajlar1” ve “tahayyiil edilen imajlar”
olarak iki tlirde agiklanmaktadir. Tahayyiil imajlar hi¢ gérmedigimiz, gitmedigimiz bir
yer, tanimadigimiz bir kisi ya da tatmadigimiz bir yemek ile ilgili sahip oldugumuz

duygular olmustur (Baker, 2015: 207-209).

Tahayyiil imajlar, destinasyon imajlar1 ile dogrudan ilgili kabul edilmektedir.
Pek ¢ok kisi bir¢ok iilkeye hayatinda bir kez turist olarak gider ve daha o iilkeye, sehre
gitmeden sevgi, nefret, merak, hoslanma, korku, endise gibi olumlu ve olumsuz
duygulara sahip olmustur. Hi¢ gérmedigi ve hatta cogu zaman da hakkinda arastirma
yapip okumadigi sehirler, llkeler ile ilgili zihnindeki imajlarin etkisi altinda
kalmaktadir. Bu imajlar dogdugumuz andan itibaren ¢esitli kaynaklardan dogrudan ya
da dolayli olarak gelen mesajlarla olusmustur. Cogu zaman gerceklikleri
sorgulanmamaktadir. Unutulan imajlar, bazen rastlanti sonucu maruz kalinan mesajlar
ile tekrar canlanmaktadir. Olumlu hatiralarimiza ait imajlar, giincel bagka imajlar ile
kovulabilmektedir. Yillar once cok severek gittigimiz, giizel bir iilke, yillar siiren bir
savas yasamis ve siirekli izledigimiz, okudugumuz haberler o giizel anilar yerini tekrar

gitmek s6z konusu oldugunda endiseye birakmistir (Baker, 2015: 220).

Kurumlar imaj stratejilerini belirlerken, iirlin yaratimi, imaj reklami, halkla
iliskiler faaliyetleri gibi faaliyetlerden yararlanmaktadirlar. Imaj olusturmada
sponsorluk faaliyetleri, olumlu imaja sahip kisilerin ya da tiriinlerin etkilesimi ile imaj
transferi bagvurulan yontemler arasinda goriilmektedir. Imaj olusturmada da stratejik
iletisim de oldugu gibi uzun siirelere yayilan stratejilerden yararlanilmasi 6n

goriilmektedir (Okay, 2013: 227).

Imaja sadece kurum, iiriin bakimindan degil bireyler ve zihinlerdeki énemi
acisindan bakildiginda, diinya ile temas kurabilmenin araci olarak adlandirilmakta ve
zihni diizenlemede ¢ok biiyiik rolleri oldugu sdylenmektedir. imaj olgusu sozlii ve
yazili iletisimin yerini gorsellere birakmasi ile de Onemini artirmistir. Fotograf,
sinema, televizyon ve son olarak da dijital gelisime tanik oldugumuz siiregte gorsellik

ve zihnimizde yarattigi algi hayatimizin odak noktast olmustur.
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1.3.2. Kurum Imaji- Destinasyon Imaji

Kurumsal imaj, logodan mimariye her tiirlii gorsel unsurun yani sira toplumsal

faaliyetler, iletisim metotlari, gibi bir¢ok faktérden olusmaktadir (Bakan, 2005: 85).

Ulke ve sehirlerin imajlar1 birgok kontrol edilebilir ve kontrol edilemez etken
dolayis1 ile olusmus, gelismis ve her an degisebilmektedir. O destinasyon ile
etkilesimde bulunmus ya da hi¢ bulunmamus kisi ve toplumlarin, destinasyonla ilgili
kafalarinda belli bir imaj olusmaktadir. Bu imaj etkilesime gectikten sonra degismekte

ya da giiclenmektedir.

Kurum kimligi ve imaji, kurumlarin ve markalarin, iiriinlerin oldugu kadar
tilkelerin ve sehirlerin de kiiresel rekabette 6ne ¢ikmasini, rakipleri ile farklilagmasini

saglamaktadir.

Bir destinasyonun imajimi olumlu hale getirmek i¢in konumlandirma
stratejisinden yararlanilmaktadir. Konumlandirma, kurulusun igte ve dista nasil
goriinmek istedigi, pazarda hangi konuma gelmek istedigi, rekabette ayristiric
unsurlarini tanimlanmigtir (Okay, 2013: 90). Sehirler imajlarin1 gelistirmek igin

stratejik iletisim asamalarindan yararlanarak konumlandirma stratejisi yonetmektedir.

Halkla iligkiler, etkinlikler yoluyla da destinasyon imaji olusumunda kritik rol
tistlenmistir. Ulke tanitiminda uluslararas1 kamuoyuna ydnelik —etkinlikler
diizenlenmesi ve bu yol ile hedef kitleye ulasilmasi son donemde 6zellikle etkisi ve
kullanimi artan bir model haline gelmistir. Etkinlikler igerikleri ve katilimer profilleri
dolayis1 ile kamuoyu diplomasisi ve uluslararasi imajin gii¢clendirilmesi anlaminda da

etkili araglar olmustur (Giiltekin, 2006: 3).

Etkinlikler sadece ev sahibi iilke olma yoluyla degil baska iilkelerde yapilan
etkinliklere katilim, temsil ya da organizasyonu iistlenme yoluyla ile de imaj gelisimi
i¢in siklikla kullanilmaktadir. Bu etkinlikler i¢in ¢ok sayida 6rnek sayilmaktadir. En
baslica olanlarini sdyle siralamaktadir; Avrupa Yayin Birligi (EBU) tarafindan her yil
diizenlenen Erovizyon Sarki yarismasi, Avrupa ve Diinya spor sampiyonalari,

Olimpiyatlar, mesleki konferanslar, genglik festivalleri gibi yiizlerce etkinlik tilkeler
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ve sehirler tarafindan olumlu imaj olusturma ya da yeni imaj yaratma siirecinde
kullanilan araglar olarak goriilmektedir. Etkinliklerin en 6nemli 6zelligi hedef kitle ile

oOrgiit arasinda yarattiklar1 canli ve yiiz yiize diyalog ortami olmustur (Giiktekin, 2006:
7).

Kuruluslar, etkinliklere bu amagla siklikla basvurmaktadirlar. Etkinlikler;
bilinirlik, etkileme, tanitima katki, giiven, sempati, itibar, iletisim kurma ve ikna etme

noktalarinda islevlere sahip goriilmektedir (Giiltekin, 2006).

Imaj karar alma fonksiyonu iizerinde giiglii etkiye sahip goriilmektedir. Olumlu
imaj1 olan {riinleri tiikketiciler satin almayi tercih ederken, imaji olumlu iilke ve
sehirleri hem merak ettikleri hem de kendi kisisel imajlar1 ile bu olumlu imaj1 olan

yerleri bagdastirmak istedikleri i¢in tercih etmektedirler.

Kurumlar ve filkeler arasindaki imaj her zaman aymi dogru paralelde
olmamustir. Ulkeler kurum, sehirler iiriin olarak &rneklendirilecek olursa; bazi
durumlarda olumsuz imaja sahip iilkelerin olumlu imaja sahip sehirleri oldugunu
goriilmektedir. Buna birgok 6rnek verilmistir. Sadece olumlu olumsuz olarak degil,
farkli imajlardan da bahsedilmektedir. Endonezya- Bali, Tanzanya- Zanzibar,
Meksika- Cancun gibi 6rnekler listelenmektedir. Ya da ayni tilkenin farkli iiriinleri
yani sehirleri arasindaki imaj farkliliklari; Istanbul- Gaziantep, Rio de Janerio- Sao

Paolo, New York- New Orleans gibi sayilmaktadir.

Imaj1 iyi olan kurumlar, orgiitler; hedef kitle iizerinde saygin, giivenilir ve
birlikte is yapmayan uygun algisi yaratmaktadirlar (Aydalp, 2014:8). Bu sebeple

rekabette imaj 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Mevcut bir imaj1 degistirmek i¢in dncelikle mevcut durum analizi yapilmasi
sOylenmigstir. Disaridaki imajin tespit edilmesi ve sonrasinda sebeplerin incelenmesi
gerekli bulunmaktadir. Kim ne diisliniiyor ve neden bdyle diisiinliyor sorularina yanit
aranmaktadir. Hedeflenen imajin tarifi yapilmis ve buna bagli olarak iletisim stratejisi
belirlenmistir. Burada iletisim stratejisinin i¢inde gorevler, hangi ara¢ ve medyalarin
kullanilacag belirlenmistir. Ortalama olarak da 2-3 yillik siireyi kapsayan bir siiregten

bahsedilmektedir.
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Tutum degisikligi i¢in; gliclii iletisim, inanilirlik, hedef kitleye ulagim ve
mevcut kosullarin uyumlulugu gerekli kabul edilmektedir (Mengii, 2013:184).
Stireklilik ve tutarlilik gerekli olmaktadir.

D1s imaj1 belirleyen 6gelerden birisi, somut imaj yani gorsel kimlik, logolar,
resimler olarak sayilmaktadir. Reklam, sponsorluk, medya iligkileri dis imaj1

belirlemede etken faktor olarak kabul edilmektedir (Candz, 2015: 34).

Hizmet sektoriinde 1imaj olusumu ¢ok daha kapsamli siirecleri
gerektirmektedir. Hizmet sektoriinde hedef kitleleri belirlemenin daha zor oldugu ve

belirsiz unsurlarin daha fazla oldugu kabul edilmektedir.

Kurumsal
Un

Kurumsal D e fletisi
Kimlik \ E
~ Kurumsal
Imay
‘Somut ———1 Hizmetlerin

Ipuglar | Kalitesi

Sekil 1.6: Hizmet Sektdriinde Kurumsal imaj Olusumunu Etkileyen Faktorler

Kaynak: Canoz Niliifer, Hizmet Sektdriinde Kurumsal Imaj Algisi, Konya, Palet Yayinlari,
2015, 92.

Imaj siirekli degisebilen bir kavram oldugundan, ydnetilmesi gereken bir unsur
olmustur. Imaj yonetimi, olumlu imaj olusturulmasi, mevcut ve istenen imaj
durumlarinin tespiti gerekli goriilmektedir. Sekil 1.6. kurumsal imaj1 olusturan ve

etkileyen unsurlari, kurumsal {in, kurumsal kimlik, hizmet/ {iriin kalitesi, i¢ iletisim ve
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somut gostergeler olarak siralamaktadir. Bu unsurlarin bir araya gelerek olusturduklari

algi, bilgi grubu imaj1 olusturmaktadir.

. Destinasyonlar Destinasyon
Tarihi Olaylar / Sehirler Tanitim

o Ulke lideri/
Yenilikeilik/ politikacilar

Cevrecilik

Vatandaslar/

Yurt i¢i ve i
yurtdisinda Des.tma,syon Ekonomik
yasayanlar maj1 Durum
Yonetim
e Sanat Spor
1¢1m1 Kiiltiir

Faaliyetleri

Fiziksel Mar_kalar,
Bolgesel Cevre/ Dogal Uriinler
Faktérler Olaylar

Afetler

Sekil 1.7: Destinasyon Imaji Yaratmada Etkili Olan Baz1 Unsurlar

Kaynak: Dalton, J. & Croft, S., A Specially Commissioned Report: Managing
Corporate Reputation, Thorogood, London, 2003.

Bu sema John Dalton ve Susan Croft’un Managing Corportae Reputation adli
yayminda yer alan Kurum Imaj1 seklinden esinlenerek 6zgiin olarak destinasyon imaji

yaklagimi ile hazirlanmistir (Dalton & Croft, 2003: 11).

Tiim deneyimler, gosterimler, inanglar, duygular ve insanlar arasindaki
etkilesim kurumsal imaj1 etkilemektedir. Kurumsal imaj, bir organizasyonun
zihinlerde olusturdugu genel izlenim olmustur. Hedef kitlenin belirli bir organizasyon
ile ilgili sahip oldugu orijinal zihinsel goriintii olarak da tanimlanmistir. Sekil 1.7. bu
yaklasimdan esinlenerek olusturulmustur ve bir iilkeye, sehre, yere ait farkli 6glelerin

destinasyon imajin1 olusturmadaki baglantisi isaret edilmektedir.

Kurumsal imaj, dinamik olarak kurumsal itibara bagli olmasina ragmen, bir
kisinin inanglarina, duygularina, diisiincelerine ve izlenimlerine bagl kabul edilmis ve
bir kuruma ait imajin her bir bireyin zihninde farkli izlenimler olusturabilecegi kabul

edilmistir. Imge ve kamuoyunun zihninde yaratilmus bir alg1 dizisi olarak ifade edildigi
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zaman, bu algi dizisini olusturmada halkla iliskilerin rolii acikg¢a goriilmektedir

(Richard & Zhang, 2012:572).

Tercihler ve olumlu tutumlar yoluyla veya bir sirketin veya iirliniin kisiligi,
kurumsal kimlik, kurumsal imaji olusumunu etkiler. Kurumsal imaj, kalite,
giivenilirlik, hizmet ve fiyatlar ile ilgili bir alg1 seti yaratir. Imajlar, insanlarm belirli
seyleri algilama ve tepki verme bi¢imini etkilemektedir (Christensen & Askegaard,
2001; Dowling, 1994; Zaltman, 2003).

Imajin amaci, tercihler noktasinda olumlu tutumlar yaratmaktir. Bu nedenle
imge, insanlarla iletisim kurmanin giiclii bir araci olmustur. Giinlimiizde stratejik ve
taktiksel pazarlama ve yonetim anlayisi kurumsal imaji1 giderek 6nemli bir ara¢ olarak
gormektedir. Zaman icinde tutarli olan kurumsal imaj, o organizasyon ile ilgili daha
kalict olumlu algilar yaratarak kurumsal itibar1 dogurmaktadir. Itibarda geleneksellik
ve siireklilik esas almmistir. Imaj iletisim ¢abalar1 ile daha hizli olarak
degisebilmektedir. Kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal itibar bu 6zellikleri
itibari ile farkli kavramlar olarak kabul edilmistir. Ancak giiglii sekilde
iligkilendirilmislerdir. Kurumsal itibar i¢in zamana yayilmis, tutarl bir performans

gerekli gorillmiistiir.

Markwick ve Fill (1997) su tabiri yapmislardir; “Kurumsal itibar, daha 6nceki
tarihsel, birikmis etkilerin bir yansimasidir.” Giiniimiizde arastirmacilar kurumsal
itibarin, dénemsel bir imajdan daha 6nemli oldugunu kabul etmektedirler. Kurumsal
itibar1 giiclii olan bir isletme, krizlerden ve olumsuz durumlardan ¢ok daha kolay ve
hizli sekilde kurtulabilmektedir. Yillar boyunca olusan algi ve toplanan bilgi daha
kolay kurtarilabilir goriilmiistiir. Uzun vadeli yatirnm ve iletilen tim mesajlarda
tutarlilik hayati 6nem tagimaktadir. Kurumsal itibara yatirim yapmak i¢in, olumlu bir
imaj yaratacak goriintii stirekliliginin saglanmasi1 gerekli olmustur. Olumlu itibar
organizasyonun basaril1 bir sekilde gelismesine imkan tanimak icin bir 6n kosul olarak
goriilmektedir. Rekabet kosullar1 i¢inde de kurumsal itibar farklilik yaratmak ve
rekabette One gecmek igin gerekli bulunmustur. Giiven ve satin alma niyetini
olusturma baglaminda itibar ve tin devreye girmektedir. Bir kurulusun birden fazla

itibar1 olabilecegi kabul edilmektedir (Herbig & Milewicz, 1993).
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Kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal itibar ti¢lii bir kavram olarak
giiniimiizde bir¢ok arastirmaci tarafindan ele alinmaktadir. Bu kavramlar bir kurulugun
rekabet avantajlarini olusturma bakimindan birgok farkli disiplin tarafindan ele alinmis

ve ilgi gérmiistiir.

Kurumsal kimlik, bir sirketin nasil oldugu ve onun nasil calistiginin
telaffuzudur ve diger yandan bir kurumu, isletmeyi digerlerinden ayiran bir ayrag
olmustur (Balmer & Gray: 1999:256). Kurumsal kimlik, Orgiitiin iiyelerinin
davraniglarina da islemis olan bir olgu olarak betimlenmistir. Kendimizi nasil
gordiigiimiiz ile algilamalar arasinda bir ugurum olabilmektedir. Bagkalarinin bizi
nasil gormesini istiyoruz sorusu ile birlikte kurumsal kimligin insas1 baglamaktadir.
Orgiitsel kimlik, i¢ paydaslarim sirketleri hakkinda ne hissettiklerini ve diisiindiiklerini
belirtirken; kurumsal kimlik, sirketin ortak bir anlayisa dayali olarak nasil calistigin
ve ortak hedefleri isaret etmektedir. Birgok arastirmaci kurumsal kimlik i¢in ortak bir
tanim olusturmay1 hedeflemistir. Ancak bir¢ok sosyal alanda ve kavramda oldugu gibi
burada da tek bir tanim ve kavram formiile edilememistir. One ¢ikan 6zellikleri ile
kurumsal kimlik bes ana yon ile ele alinmistir. Kurumsal kimlik: érgiitsel kisilik olarak
kimlik, oOrgiitsel imaj olarak kimlik ve kimlik biitlinlestirici kavram olmustur

(Melewar: 2003).

Kurumsal imaj olusturulabilir ancak kurumsal itibar kazanilmalidir. Kurumsal
itibar terimi is diinyasinda giderek daha fazla kullanilsa da pazarlama literatiiriine gore
tek bir kesin tanim yoktur. Kurumsal itibar, paydaslarin atfettigi degerlerin toplamidir
bir kurum, imaj1 algilamasina ve yorumlamasina gore iletisim kurar ve davraniglari
zaman i¢inde gerceklesir. Kurumsal itibar, tarihsel baglami agisindan
degerlendirilmelidir. Kurumsal imaj goriilebilirken paydaslarin bir kurum hakkinda
sahip olabilecegi en son diisiinceler veya inanglar gibi, kurumsal itibar, bir kurumun

uzun vadeli kolektif degerlendirmesini temsil eder (Dalton & Croft, 2003: 9).

Kurumun tarihgesi, kurucusu, iilke ve alt kiiltlirler, misyon, vizyon ve
degerlerden olusan etkiler, sirket davraniglari, yonetim davranisi, calisan davranislari
ile marka ve organizasyon yapisi kimlik olusumunu etkilemektedir. Ayrica kurumsal

tasarim, logo, mimari, slogan, ofis diizeni, web sitesi gibi tasarimlar da kurumsal
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kimlik yaratim siirecinin par¢ast olmustur. Kurumsal kimlik, kurumsal stratejinin
ayrilmaz bir pargast olarak goriilmiistiir. Kurumsal kimlik bir firmanin kendisi
hakkinda gorsel bir ifade yaratmak ve is felsefesini iletmek i¢in kullandig1r renk
diizenleri, tasarimlar, kelimeler olarak da ifade edilmektedir. Kurumsal imajin aksine,
kurumsal kimlik binalar, dekor, isim, slogan, kirtasiye malzemeleri, tiniforma gibi
gorsel Ogelerin aktardigi bir duyusal deneyimi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kurumsal
kimlik 6zellikle degistirilmedigi siirece kalici kabul edilmektedir. Kurumsal ima;j gibi

daha sik ve dis etkenlere bagl olarak degisken olmamustir.

Ulkelerin, sehirlerin kimlikleri bulunmaktadir. Bu kimlikler cogu zaman sehrin
binlerce, yiizlerce yildir sahip oldugu mimari 6zellikleri, yasam tarzi, yeme-igme
kiiltiirti, insanlarin kiltiirlerinden etkilenmistir. Sehirlerin  kimlikleri bazen
kendiliginden, dogal siire¢ i¢cinde olusmus, bir kismi da o sehirlerin yoneticileri, 6nde
gelen aileleri tarafindan bilingli olarak olusturulmustur. Italya 15. Yiizyilda sanatcilar
ve mimarlar ile galisarak bir¢ok kentin planlanmasini yenilemistir (Benevelo; 1993:
90). Floransa Medici ailesinin de biiyiik katkilart ile mimari ve sanatsal anlamda
6zenerek ve bu yonde bir kimlik yaratilarak insa edilmis bir sehir olarak bugiin de ayn1

kimligini korumaktadir.

Tedarikgiler, yatirimcilar, toplum, ortaklar ve i¢ paydaslar acisindan farkl
itibar algilar1 s6z konusu olmaktadir. Itibar; giiven ve saygi gérme, deger bulma gibi
kavramlarin hepsini i¢inde barindirmaktadir. Kurumsal itibarin temel unsurlari olarak;

kiiltir, kimlik, imaj ve marka sayilmistir (Budak &Budak, 2014:182).
1.3.3. Kurum Kimligi — imaj Baglantisi

Kurum kimligi olusturma siireci dort asamada incelenmistir; birinci satha
sorunun saptanmasidir, ikinci asama mevcut durum analizidir, U¢linli asama
konumlandirma stratejisi ve ulasilmak istenen durumun analizidir, dordiincii ve son

asama ise kisa, orta ve uzun vadede tedbirlerin uygulamaya alinmasi seklinde kabul

edilmistir (Okay & Okay, 2012: 510).

Kurum kimligi, imaj ve itibar kavramlar1 bir Gi¢lii olarak ele alinirken ilk kez

1993’te ortaya atilan bir kavram olan “kurumsal DNA” kurulusu canli bir varlik
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olarak ele almigtir. Bazi uzmanlar kimlik ile DNA’y1 ayn1 sey olarak kabul
etmektedirler. 2000’11 yillarda ise Zhou ve Pengin modeli ortaya atilmistir. Burada
esas; kurumlarim yasam dongiisti ve kurumdaki gesitlilik olarak belirtilmistir (Budak

& Budak, 2014: 171).

Kurum kimligi kavraminin gercevesinin genis olarak ele alinmasi gerektigini
savunan Kusak¢ioglu'nun bu kavrama getirdigi bakis agis1 alttaki piramit ile ortaya

koyulmaktadir.

Basari

Pazar Gug

Dis
Etkiler

Tanmirhk/ imaj Uriinler/ Nitelik
Tletisim

Araciligiyla;
* Hedef gruplari
* Halkla {ligkiler
* Basili Materyaller

Kurulus sisteminin dahili yapilart

Biitiinlesme/ Biz bilinci/ kendi profili/ kiiltiir/ ¢aliyma iklimi

Araciligiyla, * Yonetim * Caliganlar

Sekil 1.8: Kurum kimliginin Hedefleri ve Tastyicilari
Kaynak: Okay Ayla, Kurum Kimligi, istanbul, Derin Yayinlar1, 2013, s.27.

Kimlik ve imaj kavramlarini, Okay su sekilde agiklar; 6rgiit kimligi olugturmak
lizere gergeklestirilen tiim ¢abalarin amaci olumlu bir imaj olusturmaktadir. Giiglii ve
etkin bir kimlik yaratilmadan kalici ve olumlu bir imajin olusumu da s6z konusu

olamayacag ifade edilmistir (Okay: 2003:27).
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Her 6rgiitiin bir imaj1 ve kimligi oldugunu kabul edilmektedir. Orgiit tarafindan
bilingli bir faaliyet yiiriitiilmese de kendiliginden imaj ve itibar olusmaktadir. Orgiitler
faaliyetlerini bu imaj ve kimligi istediklerin yonde gelistirmek ihtiyact ile
gerceklestirmektedir. Bir orgiit ile ilgili bir¢ok imaj olabilir, bizi nasil gordiikleri,
algiladiklari ile ilgili farkl kisi, grup ve toplumlarda farkli imajlar1 olusabilmektedir.
Ancak kimligimiz ne oldugumuz oldugu i¢in tek kabul edilmistir (Polat & Arslan,
2015:9).

Orgiitsel imaj1, Polat ve Arslan alttaki sekil ile aciklamaktadirlar. Oldukca
karmagik olan Orgiitsel imaj olusturma siirecinde Onciiller olarak adlandirilan
uygulamalar ve bunlarin sonuglari, hedef kitlede yansimalar1 olarak kabul edilen

ciktilar1 yer almaktadir. Imaj olusturulmasi ¢ok kapsamli bir ydnetim siirecini

gerektirmektedir (Polat & Arslan, 2015:65).
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a I niyeti
Orgiitsel

Imaj

?N@%

Sosyal —_—
sorumluluk

!

Orglitsel
kimlik

Sponsorluk
ve reklam
uyg.

Orgiitsel
bzdeglegme

Egitimsel
olanaklar

Orgiitsel
yenilikgilik

Sekil 1.9: Orgiitsel Imajin Onciilleri ve Ciktilar:

Kaynak: Polat, S. & Arslan, Y., Orgiitsel Yasamda imaj, Ankara, Nobel Yaynlari, 2015,
5.65.

Orgiitsel Imaj yonetimi birgok arastirmaci tarafindan modellenmistir. Akay
(2005), bu siireci; 4 asamada modeller; Orgiitsel Imaji Arastirma, Olusturma,
Degerlendirme ve Yerlestirme asamalarinda ele almistir. Massey (2003) iic asamadan
bahseder; oOrgiit paydaslarimin imaj algisi, istenilen imaj algisiin belirlenmesi ve
calismanin yapilmasi, son asama ise koruma ve onarma olarak adlandirilmaktadir.
Dowling (1986) imaj yonetimi siirecine daha kapsamli yaklasir; Imajin kapsamu, rakip
imajlar, hedef gruplarin imajlar1, Orgiitsel imaj amag ve hedefleri, iletisim siireci ve
kanallari, uygulamalar (reklam, satis, tanitim) ve denetim siireci ile agiklamigtir (Polat

& Arslan, 2015: 86).
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1.3.4. Imaj, Tutum ve Alg

[letisimin ana hedefinin tiiketicinin davranislarini ve diisiincelerini etkilemek
oldugu olgusundan yola ¢ikilirsa tutum kavramini da ele almak gerekmektedir.
Davranig bilimlerinin ana kavramlarindan birisi “tutum” olmustur. Tutum insanin
herhangi bir olay ya da durum karsisinda bir tavir ve davranis sekli olusturma egilimi
olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle propaganda, reklamcilik gibi alanlar model olarak
tutum merkezli calismalardan faydalanmislardir (Inceoglu, 2011: 13). Tutumlar
diinyayi algilama bigimini etkilemekte ve imajlarin kisiler tizerinde biraktig1 etkilerin
kisiden kisiye farklilik gostermesinin temel nedenlerinden birisi olarak karsimiza

cikmaktadir.

Stratejik iletisim faaliyetleri ve kampanyalar planlanirken, farkli kiiltiir ve
toplumlarda dogmus, egitim gormiis, gelenekleri ve gilinliik yasantilar1 farkli kisilere
farkli imajlar ile mesajlarin ulastirilmaya calisilmasi algi ve tutumlarin farklilik

gostermesi sebebiyle dogmus bir gereklik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tutum calismalarinin gegmisi 1930’lara kadar dayanir ve sosyolog ve
psikologlar tarafindan ilk bagslarda on yargili yaklasilsa da giliniimiizde siklikla
ogrenme kuramlarindan yararlanmaktadir (Inceoglu, 68). Tutum ve algi konusundaki
bir kritik husus, tutum ve algilarin degismesi, yonlendirilmesi i¢in o {iriin ya da marka
ile dogrudan temasa ge¢melerinin mecburi bir gereklilik olmamaktadir. Medya,
kitaplar, sinema, bagka insanlar da kisilerin tutum ve algilarin1 yonlendirilmektedir.
Algilamak bir bilgilenme stireci olarak tanimlanmis ve duyma, gérme, tatma, koklama,

dokunma gibi duyular ile agiklanmustir (Inceoglu, 2011: 60).

Ulke, destinasyon algis1 simgesel alg1 olarak nitelendirilmektedir. Destinasyon
ve lilke ile ilgili gorsellerin ya da mesajlarin yaptigi cagrisimlar algiy1 olusturmaktadir.
Tiirkuaz rengi gorsellerin oldugu plaj gorselleri bir Avrupaliya Akdeniz
destinasyonlarindan birini ¢agristiracak, bir Tiirk i¢in akla hemen Antalya
gelmektedir. Lale gorseli gortildiiglinde akla Tirkiye ya da Hollanda gelmektedir.

Gorsellerin kiside yarattigr algilar da farkl kiiltiir birikimlerine gore degismektedir.

83



Orf, adet, gelenek ve gegmisimizin ydnlendirdigi algiyr “Segimleyici Algr” olarak
adlandirilmaktadir (inceoglu, 2011:101).

Metin inceoglu algiy1 ii¢ grupta ele almistir. Gorsel algilama; gérme duyusu
ana etkendir ancak fiziksel gorme yetisinin disinda psikolojik ve duygusal etkenler
kisilerin ayni1 seyleri farkli gérmeleri ve algilamalarina yol agmistir. Ayn1 gériintiilerin
bir kisiyi giildiiriirken digerini aglatmasi buna 6rnek verilmektedir. Duygusal Algi;
zihin biiyiik rol oynar arka planda ve bir olay ya da iiriinti algilarken fiziksel simge
izlenimlerinin disinda iyi- kotli, sevme- nefret etme gibi kisisel duygular ile
yaklasilmasi saglanmaktadir. Secimleyici Algi ise; sahip olunan 6rf, inang, egitim gibi

farkliliklarin algilama bigimlerine yansimasi olmaktadir.

Inang- algi, kanaat —tutum eslesmesi sik sik yapilagelmektedir. Inanclar
algilarin birlesmesi ile olusan kavramlar olmustur. Inanclar baz1 durumlarda tutuma
doniismektedir. Bunun icin duygusal Ogelerin devreye girmesi gerekmektedir.

Kanaatler ise tutumlarin szsel ifadeleri olarak agiklanmaktadir (Inceoglu, 2011: 185).

Algi ve tutumlarin ¢ogu zaman diger insanlarin, gruplarin ne diislindiigii de
etkilemektedir. Herkesin ¢ok sevdigi ve olumlu elestirileri okunan bir sinema filmine
gidildiginde onu sevmeye ve anlamaya kendisini zorlamasi buna 6rnek verilmektedir.
Destinasyon algisi ve tercihlerinde, belli mekanlarin, sehirlerin moda olmas1 toplumsal
algt ve tutumlarin bireyler {iizerinde yarattif1 etkiyi agiklamaktadir. Olumsuz
sayilabilecek bazi Ozelliklerin toplumda nasil algi yarattigma bakildiginda bazi
destinasyonlar 0Ozelinde olumsuz Ozelliklerin bile olumlu ve sempatik algi
yaratabildigini séylenmektedir. Akdeniz toplumlarinin, hayattan keyif almaktan ¢ok
hoslandigini, bu sebeple biraz yavas hareket ettikleri ve hayatlarinin eglence odakl
oldugu konusunda birgok mesaja maruz kalan bir Amerikali turist, ispanya ya da italya
seyahatinde garsonlarin yavas servis yapmasini ya da diger hizmetleri agirdan almasini
olumsuz tepki ile karsilamamakta, herkesin bahsettigi bir gercekligi gozlemledigi
diistincesi ile olumlu ve beklenen bir durum kategorisine yerlestirebilmektedir. Bu da
Amerikalinin bu seyahatinin olumsuz ya da sikdyet edilecek durumlardan cok
bekleneni yasadigi algisi ile iilkesine donmesine sebep olmaktadir. Bir¢ok kisinin

onceden yasadigi ve normal karsiladigi bir durumla karsilasildiginda kendimizde
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olumsuz algi yaratmadigi gélemlenmistir. Arkadas gruplart disinda iinlii sanatgilarin,
sosyal medya fenomenlerinin tavsiye ettikleri mekanlar, yemekler, sehirler olumlu
algilar ile ziyaret edilmekte ve buralara ait gelen her tiirlii mesajlar olumlu algiya

hizmet etmektedir.

Destinasyon imaji1 olusturma ve destinasyon algisi ve destinasyona yonelik
tutumlar1 yonlendirme konusunda destinasyon ydneticilerinin yani sira ¢ok sayida dis
etken ve uyaran destinasyona yonelik imaj1 etkilemektedir. Bu sebeple destinasyon
yoneticilerinin diger birbirinden farkli, dagmik gruplar ile olumsuz ya da yanlis
mesajlar ile miicadele edebilmek ic¢in giiclii ve net mesajlar lizerinden iletisim

saglamasi bir zorunluluk olmustur.
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IKINCi BOLUM
DESTINASYON KAVRAMI VE DESTINASYON iMAJI

2.1. DESTINASYON KAVRAMI

Tiirk Dil Kurumu’nun yaymladig: giincel Tiirkge sozliikte; “Destinasyon”,
“varilacak yer” olarak tanimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr, Erisim: 29 Mayis
2021).

Gezi, ziyaret ve aligveris programi Onceden belirlenen varis noktasindaki
turistik diizenleme tanimlar1 da “Destinasyon Turizmi” kavrami i¢in kullanilmaktadir.
Destinasyon kavramu ile ifade edilen yer; bir {ilke, sehir, bolge ya da semt hatta sadece
bir sokak olabilmektedir. Siyasi ya da cografi sinirlar1 olan bir yerden ¢ok turistik

kaynaklarin bir arada bulundugu belli bir alani temsil etmektedir.

Unesc Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir orgiitiine ait web sitesinde
turizm destinasyonlar1 su sekilde tanimlanmaktadir; Destinasyon turistin tatilini ya da
seyahatini ge¢irdigi fiziksel yeri tanimlamaktadir. Tam kapsamiyla hizmetleri,
triinleri ve deneyimleri kapsamaktadir, turistlerin ziyaret ettigi ¢ekim yerleri,
kaldiklar konaklama yerleri buna dahil edilmistir

(http://whc.unesco.org/sustainabletourismtoolkit/quides/quide-1-understanding-

tourism-your-destination, Erisim: 29 Mayis 2021).

Bir turizm destinasyonu kurumsallagmis turizmin temel kavramlarindan
biridir, ancak arastirmacilar ve uygulayicilar bunun nasil tanimlanmasi gerektigi
konusunda hala anlagamamaktadir. Destinasyon ¢apinda bir marka olustururken, yerel
cografyalar insa ederken veya bir bolgedeki girisimciler arasinda is birligini tesvik
ederken, turizm destinasyonlarinin dogasinin anlasilmas1 gerekmektedir. Turizm
destinasyon tanimina 4 farkli yaklagim 6nerilmistir; (1) ekonomik cografya-odakli, (2)
pazarlama yonetimi odakli, (3) miisteri odakl1 ve (4) kiiltiirel odakli. Destinasyon,
fiziksel ya da sanal bir yerdeki pazarlama odakli etkilesim ve faaliyetlerin yer aldigi

kurum ve aktorlerin birlesimi olarak tanimlanmigstir (Saraniemi ve Kylanen, 2010: 1).

86


https://sozluk.gov.tr/
http://whc.unesco.org/sustainabletourismtoolkit/guides/guide-1-understanding-tourism-your-destination
http://whc.unesco.org/sustainabletourismtoolkit/guides/guide-1-understanding-tourism-your-destination

Tiirkiye, Yunanistan, Ispanya birer destinasyon olduklar1 gibi Istanbul, Prag,
Antalya da destinasyondur ve Kapadokya, Hali¢, Galata, istiklal Caddesi, Niyagara
Selaleleri, Tarihi Yarimada vb. gibi daha 6zel alanlar da destinasyon olarak kabul
edilmektedir. Son yillarda destinasyon kavrami 6zellikle turizm alanlarinin tanitimi ve

pazarlanmasinda biiyiik deger kazanmis bir kavram olmustur.

Turizm hareketinin ve turizm gelirlerinin 6nem kazandigi giiniimiiz ekonomik
iklimi; savaslarin sona ermesi, ulasim imkanlarinin artmasi ve kiltiirler arasi
etkilesimin dijital medya ile yayginlasmasi gibi unsurlar tetiklemistir. Tim bu
gelismeler neticesinde bireyler ¢cok daha uzaklara ve tanimadiklari, admi bile
duymadiklar1 Tlkelere seyahat edebilmekte ve/veya seyahat etmeyi hayal
etmektedirler. Turizme alt ve iist yap1 yatirimlari ile biiyiik paralar harcayan tlkeler
daha uzak iilkelerden, farkli kiiltiirlerden turist kapmak {izere amansiz bir yaris ve
rekabet icine girmistir. Turizm hareketinin diinyada ilk bagladig: yillarda tilkelerin alt
yapt olanaklart sinirli oldugu ve az sayida ve cesitlilikte turizm tesisi oldugu igin,
secme sans1 az ve her yil ayni tatil kdyiiniin baska bir iilke ve sehirdeki tesisine seyahat
eden turistler bulundugu diisiiniilmektedir. Her y11 Club Med’in baska bir tilkedeki tatil
koyiine gitmek ve konfor alani iginde diinyay1 kesfetmek iist gelir grubu ilk gezginlerin
tercih ettigi bir turizm modeli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebeple o yillarda
destinasyon kavraminin heniiz adlandirilmis ve tanimi yapilmig olmadig
belirtilmektedir. Ama diger yandan sinema ve kitaplarin yarattigi algi insanlar
tizerinde o iilkeyi gorme ve o {ilkeye gitme iste§i uyandirmaya baslamistir.
Destinasyon kavraminin aslinda en basindan itibaren var oldugu ancak farkinda
olunmadig1 ve adlandirilmadigi i¢in bu kavramin tartisilmaya baslanmasi ve
destinasyon tanitiminin 6rgiitlii olarak ele alinmasinin son 20 yilda karsimiza ¢iktig1
kabul edilmektedir. Bu gelismeleri tetikleyen en 6nemli 6genin internet ve dijitallesme
oldugunu soylenmistir. Web alaninda yasanan gelismeler ve 6zellikle Web 2.0’1n
hayatimiza girmesinin ardindan kullanicilarin igerik liretebilmesi, sosyal medyanin
tiim diinyadan, her yastan bireylerin hayatinda yerlestigi nokta, tatil ve dinlenme
thtiyacimi farkli bir noktaya tagimaktadir. Seyahat etme arzusu, yeni yerler gébrme ve
gordiiklerini duyurma, paylagma istegi ¢1g gibi biiylimiis ve destinasyonlar arasindaki

rekabeti bugiinlere getirmistir.
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T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin web sitesinde destinasyon kavraminin
tanimina bakildiginda su ifade ile karsilasilmaktadir; “Turizm goreceli olarak 6nemli
bir eylem alan1 ve turizm ekonomik, sosyal ve fiziksel etkilerinin ortaya ¢iktig1 alan
olmustur. Turizmin temel ekonomik faaliyetler arasinda yer aldigi iilkeler, bolgeler ve
sehirler turizm destinasyonu olarak adlandirilmaktadir (https://pgm.ktb.gov.tr/TR-
137200/turizm-destinasyonu-nedir.html, Erisim: 29 Mayis 2021).

Turizm destinasyonlar1; sahip olduklar1 kaynaklar ile turistler i¢in cazibe
noktasi olan ve bircok kurum ve kurulusun sagladigi dogrudan ya da dolayl {iriin ve

hizmetlerin bir biitiinii olarak agiklanabilecek karmasik bir iiriin (Ozdemir; 2014: 3).

Destinasyonlar birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip friinler olarak
goriilmektedir. Rekabet ve turizm iiriin ve hizmetlerinin benzerligi dolayis1 ile zaman
zaman birbirlerine muadil gibi goriilebilseler de tiim destinasyonlarin birbirinden

farkli ve essiz, benzersiz tirtinler olarak kabul edilmektedir.

Destinasyonlar karmasik yapilari, farkli iiriin bilesenleri ve bu tiriinleri yoneten
ve ylriiten onlarca, ylizlerce yapilar1 dolayisi ile siirekli hareket ve gelisme halinde
yapilar olmustur. Yagayan ve hareket eden yapilar olmalari nedeni ile destinasyonlarin
vaatleri, 6zellikleri, marka degerleri ve imajlari siirekli degisebilmektedir. Destinasyon
tirleri arasinda cazibesi siirekli yiikselenler sehir markalar1 olmustur. Antik
donemlerde oldugu gibi giliniimiizde ve gelecekte sehirlerin yildiz degerler olmasi
beklenmektedir. Diinyanin 6nde gelen sehirleri; Paris, Londra, Barselona, Venedik,
New York vb. gibi giin gectik¢e daha ¢ok insanda ziyaret etme istegi uyandiran istek
nesneleri haline gelmektedir.

Uluslararas1 metropollerin cazibe merkezi olma ¢abalari, son yillarda sadece
turistler ve ziyaretgiler i¢in degil; uluslararasi 6grenciler, yiiksek gelir kazanan ve vergi
kaynagi olusturan expatler ve yatirimcilari kazanmak i¢in kiyasiya bir yaris haline
dontigmiistiir. Dijitallesme ile birlikte sayilari her gecen giin artan modern zaman
gocmenleri “digital nomads” Ozellikle de Covid-19 pandemisinin tiim diinyaya
dayattig1 ve Ogrettigi yeni normaller ile birlikte destinasyonlar bakimindan biiyiik

onem kazanmaktadir. Cok uluslu firmalarin sayisi, finans sektorii, kiiltiirel olanaklar;
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miize ve sergiler, etkinlikler, medya sektorii sehirlerin ¢gekiciligini belirleyen unsurlar

arasinda sayilmaktadir (Ozdemir; 2014: 19).

Tatil amagli seyahatlerin yan1 sira gliniimiizde is amagli; toplanti, kongre ve
fuarlar gibi sebepler ile de ger¢eklestirilen seyahat faaliyetleri sehirlerin destinasyon

olarak konumlandirmasi ve imaj ¢alismalari i¢in 6nemli bir neden teskil etmektedir.
2.2. DESTINASYON PAZARLAMASI ve YONETIMI

Turizm faaliyetlerinin nerdeyse tamami bir destinasyonda yani varis
noktasinda ger¢eklesmektedir. Destinasyonlar turizm sisteminin tiim modellerinde ana
direklerden biri olmakla birlikte son yillarda temel direk olma durumuna yiikselmistir.
Destinasyonlarin karmasik ve komplike iiriinler oldugunu sdylemistik ve bu karmagik
sistem biitiinsel ve sistematik bir yaklasim gerektirmektedir. Destinasyonlara arz
tarafindan bakildiginda seyahat edecek kisilerin ¢ok cesitli destinasyon secenekleri
bulunmaktadir. Diger yanda destinasyondaki servislerin tedarikg¢ileri tarafindan
bakildiginda biiyiik ve her gecen giin artan bir rekabet oldugu goriilmektedir. Turizm
endustrisindeki kiiresel gelismeler ile destinasyonlarin pazarlama ve yonetim

gelisimleri birbiri ile baglantili kabul edilmistir (Wang & Pizam; 2011:1).
Cografi unsurlar bakimindan;

(i)  Seyahat eden iireten bolgeler- turist génderen tilkeler
(if) Transit glizergah bolgeleri- yol iizeri noktalar
(iii) Turizm destinasyon bolgeleri- turizm faaliyetleri bolgesi

Turistler, karmasik turizm sistemi iginde biiyiik role sahip olmaktadir. Turizm
destinasyonlar1 sunduklar1 deneyimler ile turistlerin ufuklarini agarken, turistler de
turizm sisteminin gelisimine ve tiim sistemin harekete gecmesine vesile olmuslardir.
Seyahat giidiilerine ve gerceklestirdikleri aktivitelere gore turistler farkli kategorilere
ayrilabilirler; leisure (tatil), is seyahatlerin ve ortak ilgi alani gruplart olarak
siiflandirilmaktadir
(https://unstats.un.org/unsd/publication/Seriesm/SeriesM_83revle.pdf#page=24,
Erisim: 29 May1s 2021).
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Turizm endiistrisi, sistemin i¢inde faaliyet gdsteren firma ve kuruluslara isaret
etmektedir. Bu firmalarin gruplamalar farkli dinamikler ile meydana gelmektedir;
destinasyonlarin Ozelligine gore; seyahat eden iireten bolgelerde acente ve tur
operatorleri, turist alan destinasyonlarda; aktivite ve konaklama sektorleri agirlikli
olarak bulunmaktadir. Temel olarak turizm sektorii; seyahat ticareti, ulasim,

konaklama, yeme-igme ve turizm aktiviteleri olarak gruplanmaktadir.

Turizm endiistrisi sistem goriiniimii ve destinasyon diizeyindeki faaliyetleri
etkileyen cevresel faktdrlerin taranmasi kapsamli bir ve biitiinciil yaklagim destinasyon
pazarlamasi ve yonetimi ile miimkiin goériilmektedir. Mevcut literatiiriin ¢ogunlukla
dar bir alanda tanimlanmis ve tipik olarak yalnizca bir yonii veya belirli yonleri
vurgular halde olmustur. S6z konusu durum hem turizm i¢in biiyiikk bir zorluk
yaratmakta hem de arastirmacilar ve profesyoneller, destinasyon hakkinda biitiinsel bir
goriis benimsemeleri gereken paydaslar agisindan karmasa yaratmaktadir. Her seyi
kucaklayan bir yaklagim olarak, destinasyon odakli pazarlamaya kapsamli yaklagim

ve yonetim asagidaki liste ile agiklanmistir; (Wang & Pizam; 2011: 5).
(i) Varis yeri (destinasyon) kavrami, kapsami ve yapisi pazarlama ve yonetim,
(ii) Ilgili tiiketici karar verme siireci,
(iii) Destinasyon imajinin ilke ve islevleri, konumlandirma ve iletigim,
(iv) Destinasyon iiriin gelistirmeye yonelik stratejiler ve taktikler,
(v) Tedarikgilerin yonetim ve konumlandirmasinda strateji ve yaklagimlar,

(vi) Destinasyonun rekabet edebilirligi ve siirdiiriilebilirligine yonelik yonetim

ilkeleri ve stratejileri

(vii)Giivenlik, afet ve kriz yonetimine dair prensipler,
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Sekil 2.1: Destinasyon Yonetimi ve Pazarlamasi Konsepti ve Kapsami1

Kaynak: Wang, Y. & Pizam A., Destination Marketing and Management, Theories and
Applications, Cambrige MA, Cabi, 2011, s.6.

Sekil 2.1. son yillarda destinasyon pazarlamasindan destinasyon yonetimi
anlayisina dogru gerceklesen gecisi gostermektedir. Destinasyon pazarlama oOrgiitii
olarak adlandirilan (DMO) yapilar1 destinasyonun pazarlamasindan sorumlu
yapilardir. Bu yapilar mevcut tiim pazarlama gorev ve fonksiyonlarmnin yani sira
sorumlu olduklar iilke, bolge, il, ilge gibi idari yapilar alani i¢inde kalan turizm,
giivenlik, alt- list yap1 olanaklar1 gibi konular ile krizlerin yonetimi, ideal yasal ortamin
saglanmasi gibi gorevler ile de ilgilidirler. Destinasyon ve {irlin gelistirme islevleri de

bu yapilarak atfedilmis gorevler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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2.3. DESTINASYON YONETIM ORGUTLERI

Destinasyonlarin  yonetim, tanitim ve pazarlama faaliyetleri i¢in c¢alisan
orgiitlere “destinasyon yonetim orgiitii, Destination Marketing Organisation- DMO”
ad1 verilmektedir (Wang & Pizam; 2011: 7-8).

Bir iilkedeki destinasyon yonetim ve pazarlamasi yapan turizm
organizasyonlar1 3 ayri1 grupta toplanmaktadir; Bunlar tanitim iistlenen Destinasyon
Pazarlama Orgiitleri, tanittm ve mevzuat tavsiye den hiikiimet ajanslar1 ve semsiye

0zel sektor orgiitler olarak adlandirilmaktadir.

Son yillarda destinasyon pazarlamasindan, destinasyon yonetimine dogru
evrilen bir silire¢ olarak ortaya c¢ikmaktadir ve bu yapilar Destinasyon Pazarlama
Orgiitleri (DMO) ya da Destinasyon Yonetim ve Pazarlama Orgiitleri (DMMO) olarak
adlandirilmaktadir (Pike; 2005: 258).

Destinasyon pazarlama alaninda gelismis iilkelerde 4 seviyede DMO’lara

rastlanmaktadir (Wang & Pizam; 2011: 7).

1. Ulusal Turizm Ofisleri (National Tourism Office- NTO) Bunlar tiim iilkenin

turizm pazarlamasindan sorumlu yapilar olmustur.

2. Eyalet Turizm Ofisleri; bir eyaletin turizm tanitimindan sorumlu ofislerdir.

Amerika, Avustralya ve Kanada gibi {ilkelerde ortaya ¢ikmaktadir.

3. Bolgesel Turizm Ofisleri; burada kullanilan bolge belirlenmis turizm alanlarini
ifade eder. Sehirler, kiy1 seritleri, adalar gibi bolgeler olabilmektedir. Bunlar

siklikla Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu olarak da adlandirilmaktadir.

4. Yerel Turizm Ofisleri; Yerel bir turizm ofisi hem tanitim hem de idari yonetim

alaninda faaliyet ytrtitmektedir.

Bir sehir, kasaba, sehir ya da iilkenin is, tatil ve diger amaclar ile gelecek
turistlere tanitimi ve yonetimini istlenen oOrgiitler olmustur. 1896 yilinda ABD

Michigan Detroit’te “Detroit Convention and Businessmen's League” ad1 ile kurulan
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orgiit bu alandaki ilk yap1 olarak kabul edilmektedir (https://pmr-
rim.med.wayne.edu/pdf/detroit_history.pdf , Erisim: 29 Mayis 2021).

Daha sonra ABD’nin bagka sehirlerinde ve kasabalarinda “Kongre ve Ziyaretci
Biirosu, Convention an Visitors Bureau” adi ile yapilar kurulmaya devam etmistir.
Avrupa’da da belli bagh tiim sehirler bu gelenegi takip etmis ve Tiirkiye’de de sirasi
ile 1997 yilinda Istanbul ve Antalya Kongre Biirolar1 ve ardindan Izmir, Ankara ve
Gaziantep Kongre ve Ziyaret¢i Biirolar1 kurulmustur. Bunu belediyeler ya da valilikler
onderliginde kurulan yonetim ve pazarlama yapilar takip etmistir. Kayseri Erciyes
A.S., ve Sanlurfa Turizmi Gelistirme A.S. 6rnek olarak verilmektedir. Bolgesel
Kalkinma Ajanslar1 destekli proje bazli yapilar da yine son donemde etkisini

artirmaktadir.

Ulkemizde son olarak da 2019 yilinda ulusal turizm tanitim ofisi olarak
Tiirkiye Turizm Tanitim ve Gelistirme Ajansi- TGA Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
onderliginde 6zel yasa ile kurularak faaliyet geg¢mistir. TGA’ya muadil ulusal
organizasyonlar tiim diinyada {ilkelerin ana turizm tanitim ofisi olarak karsimiza
cikmaktadir ve bunlarin basinda, italya Turizm Orgiiti ENIT ve Ispanya Turizm
Orgiitii TURESPANA sayilabilir. Diinya genelinde ¢cogunlukla kir amaci giitmeyen,
yar1 kamu niteliginde olan bu kuruluslar ¢ogunlukla iilke ve sehir vergilerinden
saglanan fonlar, kamu kaynaklarindan hibeler, 6zel sektdr kuruluglarindan alinan
tiyelik aidatlar1 ya da katki paylar gibi biitgeler ile desteklenmektedirler. Ana hedefleri
temsil ettikleri destinasyona daha fazla ziyaret¢i, daha yiiksek turizm geliri ve kongre,
toplant1 ve etkinligi kazandirmak olan yapilar iiyeleri olan 6zel sektor kuruluslarina ve
kurulduklar1 destinasyona ekonomik katki saglamak iizere kurulmuslardir.
Bulunduklar1 destinasyondaki; havalimanlari, havayollari, demir yollari, sektor
orgitleri, kongre merkezleri, oteller, restoranlar, organizatdr acenteler, kongre
diizenleyen profesyonel firmalar olmak iizere ilgili 6zel sektor kuruluslar ile yakin is
birlikleri i¢inde olmuslardir. Bulunduklari iilkelerin 6zelliklerine gore; turizm,
ekonomi bakanliklari, biiyliksehir belediyeleri, ticaret odalari gibi kurulugslar
tarafindan kurulmuslardir. Amerika’daki destinasyon oOrglitleri eyalet yasalari ile

kurulmus resmi yapilar olarak kurulmuslardir. Avrupa’da farkli tilkelerde ve sehirlerde
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farkli yapilar s6z konusudur. Ingiltere, italya, Almanya, Ispanya gibi iilkelerde ulusal
ya da bolgesel yasalar ile kurulan ulusal ajans ve biirolarin yani sira destinasyon
orgitleri ile ilgili yasal diizenlemeleri ve gelir kaynaklarin1 olusturmak {izere
caligmalar1 devam eden sehirler bulunmaktadir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren kongre
ve ziyaretei biirolar1 dernek ve vakif statiisii ile faaliyetlerini gergeklestirmekte ve 6zel
sektoriin yani sira bulunduklari ilin ticaret odalar1 tarafindan desteklenmekte ve
yonetilmektedirler. Ayrica bolgesel kalkinma ajanslari da proje bazli olarak turizm

0zelinde ve bolge gelisimine yonelik proje ve faaliyetleri desteklemektedirler.

Bunlarin yani sira Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin tilkemizdeki orgiit yapisi
dolayist ile; yurtdisi temsilcilikleri, “turizm tanitma ofisleri, Turkish Tourism Office”
ve Tiirkiye’nin farkli illerindeki yapilar olan Il Kiiltiir Turizm miidiirliikleri
destinasyon yonetim ve tanitim orgiitleri arasinda sayilmaktadir. Ulkemizde yine
sayilar1 artan bolgesel turizm yapilanmalari, kalkinma ajanslari, bolge ajanslari olarak
ve vilayet, belediye ve 6zel sektor istirakleri olan anonim sirket yapilari ile karsimiza

¢cikmaktadir.

Karmagik bir iiriin olarak tanimlanan destinasyonlarin yonetim sekilleri ve
orgiitleri de oldukca karmasik yap1 ve siirekli gelisen ve degisen ihtiyaglar dolayisi ile
sirekli bir degisim icinde degerlendirilmektedir. 1896 yilinda ilk kez Amerika
Michigan’da kurulan yapinin ardindan destinasyon yonetim orgiitleri, yapilari ve
gorevleri bakimindan siirekli bir degisim i¢inde olmuglardir. Bu siirecte birgok
destinasyonun yonetim rgiitiiniin isimleri de degisiklik gdstermistir. Ulke ve sehir

orgiitlerinin isimlerinden bazi ornekler alttaki gibi siralanmaktadir;

Tourism de Barcelona, Barcelona City Council, Barcelona Convention &
Visitors Bureau, Visit London, London & Partners, Madrid Convention & Visitors
Bureau, Business Events Sydney, Bahrain Tourism & Exhibitions Authority, Prague

Convention Bureau, Visit Berlin farkli isimlerdeki iilke ve sehir orgiitleri arasinda

sayilmaktdir (https://portal.iccaworld.org/member-suppliers/erisim/ Erisim: 5 Nisan
2020).
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Destinasyon oOrgiitlerinin isimleri ya da yapisal durumlarina bagli olmaksizin
giicli ve zengin kaynaklara sahip Orgiitler olmalari 6zellikle stratejik iletisim
faaliyetlerinin olusturulmasi ve destinasyon imaji yaratilmasi siirecinde hayati 6nem

tasimaktadir.

2.4. DESTINASYON MARKALAMA ve
KONUMLANDIRMA

Bir marka tiiketiciler i¢in {iriiniin tiim 6zelliklerini sembolize eden bir kisa yol
olarak tanimlanmistir. Daha keskin bir tanim ile farklilastirilmis bir iiriinti tanimlayan
‘bir isim, terim, tasarim, sembol veya iiriinii tanimlayan ve baska iiriinlerden ayiran bir

Ozellik olarak ifade edilmektedir (https://www.ama.org/topics/branding/ Erisim: 08

Agustos 2021). Marka bilinci olusturmak koklii ve stratejik bir karar olmus ve kokleri
cok eski zamanlarda hayvanciliktaki markalamaya dayanmaktadir. Giiniimiizde ise
markalagma bir¢ok endiistride stratejik bir secenek olarak karsimiza ¢ikmakta ve bazi

alanlarda rekabet dolayis1 ile mecburiyet olarak oncelik olarak goriilmektedir.

Turistleri bir destinasyona ¢ekmenin en stratejik yolu, diger destinasyonlardan
ayirt edilebilecek ozellikleri vurgulayarak markalasmaktir. Marka bilinci olusturma
(iilke markalasmast, ulus dahil), destinasyon marka bilinci olusturma veya daha kiigiik
diizeyinde sehir markalamasi olarak ifade edilmektedir (Wang & Pizam; 2011: 112).
Ulkeler arasi artan ekonomik rekabet dolayisi ile iilke, ulus markalasmasi sadece
turistleri gekmek tizere degil ekonomik tiim faaliyetler, iiretim, diger mal ve hizmet

satiglar i¢in de vazgecilmez bir unsur haline gelmistir.
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Yer Markalama (Place branding
Ulus Markalama

Ulke Markalama

Turizm
Destinasyon
Markalama

[ Destinasyon Yonetimi ve Pazarlama J

Urtin: dogal, tarihi, miras ve kultirel kaynaklar; sosyokultirel,
politik, hukuki ve ekonomik ortam; iklim; insan yapimi yapilar,
mimari, altyapi, Ustyapi, vb.Price: premium prices, value prices,

Fiyat: Fiyat, deger fiyatlari, mevsimsel indirimler, paket fiyatlari,
segmentli fiyatlar, diferansiyel fiyatlar, vb.
Yer: tur operatérleri, seyahat acenteleri, kiiresel
dagitim sistemleri (GDS), Internet, vb.
Promosyon: reklam, satis promosyonu,
isisel satis, halkla iliskiler, vb. aracilidi

Bitiinlesik
azarlama iletisi

Destinasyon Markasi
(isim, logo (sembol), renk, slogan,
kisilik, karakter, kimlik)

Hedef Marka Hedef Marka Hedef Marka
Pozisyon 1 Pozisyon 2 Pozisyon 3
[ Hedef Marka Esitlgi ]
[ Tuketici bazli marka esitligi J H { Finansal marka 6zsermayesi }
« Marka bilinirliligi Turizm gelirleri:
» Marka imaji ve dernekler - Ziyaretci saylisi
« Marka kalitesi « Ziyaretci konaklama
« Marka degeri (fiyat, pirimi) « Ziyaretci harcamalarn

« Marka degeri (para igin)
» Marka sadakati (glven, begenme, ziyaret,
yeniden ziyaret niyeti, tavsiye)

Sekil 2.2: Yer Markalama (Place Branding) Kavramsal Cergeve
Kaynak: Tasci, A.D.A, Destination Branding and Positioning, U.K., Cabi, 2011, s.114.

Sekil 2.2.°de yer verilen “yer markalagmasi c¢ercevesi” i¢in ulus ve iilke
markalagsmasina iliskin rekabetgi bir gelecek yaratmaya odakli biitiinciil yaklagimlar
yer almaktadir. Ulke ve ulus markalar1 olusum siireci dogalar1 geregi soyut ve kontrol

edilemez yapilardadir ve karmasik bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ulkeler aras1 artan rekabet, iilkelerin kendilerini dis ticaret, yatirim, turizm gibi

konularda markalastirmas1 geregini dogurmustur. Rekabette {stiin olduklar
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ozelliklere gore lilkeler bu ana konulardan bir ya da birkagina odaklanmaktadirlar.
Bunlar arasindaki iligki ve iletisim birbiri ile ilintilidir ve birbirini tamamlayicidir. Bu
sebeple birlikte ele alinmalari tavsiye edilmistir. Bir iilke ya da ulus essiz ve giiglii bir
iilke konumuna geldiginde ihracat, dis yatirim ve turizm konularinda basariya
ulagmaktadir ¢iinkii arzu edilen {riinleri, hizmetleri yaratmakta ve nitelikli
gdcmenlerin, ziyaret¢ilerin arzu ettikleri yerlere sahip olmaktadir. Bu itibar noktasina
ulasan bir iilke gii¢, para, ihtisam ve varlik gibi birgok konuda iistiin niteligi temsil
etmektedir. Tiim diinyada turizmin artan etkisi ve daha {istiin vaatte bulunan bir
ekonomik sektor haline gelmesi ile birlikte daha fazla iilke bu pazardan pay almak
istemektedir. Bir {ilkenin vizyonu dogrultusunda pazarlama karmasi unsurlari ile
pazarlamas: gerceklesmektedir. Ideal bir pazarlamanin basaris: siirekli ve giiclii bir

destinasyon ismi, logosu ve renkleri ile bir kimlik kazanmasi ile gergeklesir.

Turizm destinasyon markasi olusturma, iilke ve ulus markasi olusturmaya gore
daha basit goriilmiis, bunun ana nedeni dogrudan turizm gelirlerini artirmaya yonelik,
hedef ve cercevesi belirli bir marka ihtiyacidir ve marka olusumunu etkileyen
unsurlarin daha kontrol edilebilir olmasi olarak ifade edilmektedir. Ulkeler ve sehirler
aras1 ekonomik rekabette turizmin git gide daha onemli bir gelir kaynagi haline
gelmesi ile gittikge artan sayida sehir, bolge bu konuda hareket gegmistir. Sehirlerin
markalagma ¢alismalari, iilke ve ulus markasina yonelik vizyon ve gelismeler ile de
iligkili olmugstur. Destinasyonlar, bir¢ok unsurun bir araya getirilmesi ile {iriin olarak
pazarlanmakta ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin 4P, iiriin, fiyat, yer ve tutundurma
(product, price, place, promotion) formiiliinden faydalanmaktadir. Ideal ve
miikemmel, destinasyon pazarlamasinin sonucu, ismi, logosu ve slogani ile gii¢lii bir

destinasyon markasi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Destinasyon markalama, karmasik bir siirectir, cografi lokasyonlar olan
destinasyonlar, birgok tarihi, dogal ve kiiltiirel katmani barindirmaktadir. Bunlar
kiiglik Olgek, kamu ya da o6zel sektor turizm isletmeleri, otel, restoran, Kurvaziyer
gemisi gibi turizm {riinlerinden olusmaktadir. Basarili bir destinasyon markasi i¢in
tiim katmanlarin markalagsmasinda siireklilik olmasi beklenmektedir (Wang ve Pizam;
2011: 115).
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Operasyonel Seviyede
Destinasyon Markalar1 (oteller-
restoranlar vb. gibi)

Tekli yonetilen yerel destinasyon
markalar (ilgi alanlari- koyler- kasaba
ve sehirler)

Coklu yonetim yerel destinasyon
markalar1 (Bolgeler- Eyalet ve
Ulkeler)

Kiiresel Destinasyon markalar (iilkeler-
iilkeler aras1 bolgeler- kitalar)

Sekil 2.3: Cografi Yapilara Gore Katmanlar
Kaynak: Tasci, A.D.A, Destination Branding and Positioning, U.K., Cabi, 2011 s.116.

Bir destinasyon {iriin olarak diger somut ve elle tutulur iiriinlerden oldukga
farkli 6zellikle igermektedir. Sekil 2.3.’te ele alindig lizere ilk olarak daha genis bir
cografi alan ve insan unsuru barindirmaktadir. Birbirinden farkli 6zelliklerde kurum
ve isletmeler ayn1 destinasyon {irlinlinii yoneten ve pazarlayan sorumlular olarak yer
almaktadir. Ana bagliklart ile kiiresel 6l¢ekte turizm destinasyon markalar: o kitaya,
bolgeye yiikselen ilgili temsil edebilmektedir. Afrika safari turlarina tiim diinyadan
ilginin artmast buna ornek verilebilir ya da uluslararast kongre ve toplantilar igin
Avrupa’nin en ¢ok tercih edilen kita olmasi benzer bir 6rnek olarak verilmektedir.
Ulkeler ve bolgeler ikinci siradaki cografi unsurlardir, bunu sehir, ilge gibi daha kiiciik
Olcekli yapilar takip etmektedir. Bu ilk 3 yap1 arasindaki fark yonetim yapilarina sahip
olmalar seklinde 6zetlenmektedir. Son olarak operasyonel 6zellikleri ile de oteller,

restoranlar gibi unsurlar cografi 6geler arasinda sayilmistir.

Destinasyon markalagsmasinda en biiyiik riskler, ¢oklu tedarikgiler dolayisi ile
otorite sorunlari, politik konular ve insan giidiileri olarak adlandirilmaktadir.

Destinasyon markalamasinda hayati 6nem tasiyan adim ilk olarak konumlandirmaktir.
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Akillarda kalan, popiiler bir destinasyon algis1 yaratmak ve ulusal ve uluslararasi
diizeyde diger destinasyonlardan ayrismak ana hedef olmustur. Konumlandirma igin
ilk asama destinasyon imajinin mevcut ve potansiyel hedef pazarlara gore
degerlendirmesi olmaktadir. Bu degerleme rekabetci avantajlar ve temel yeterlilikleri
ortaya cikarmak iizere yapilmaktadir. Destinasyon markalar1 siirekli yasayan ve
degisen markalardir. Bu sebeple siirekli olarak degerlendirilmeleri, izlenmeleri ve

yonlendirilmeleri gerekmektedir.

Destinasyon markast denilince Oncelikle iilke isimleri akla gelir ve bunlar
degistirilemez ve akla ilk geldiginde bir ¢agrisim ile eslesmektedir. Diger yanda giiclii
bir destinasyon markasi bir ismin ¢ok Otesinde olmaktadir. Giiglii destinasyon
markalari, fonksiyonel, duygusal, ekonomik ve psikolojik degerleri ve faydalar ile
eslesmistir. Coklu marka ismi olmas1 durumunda semsiye logo ve slogan ve alt slogan

ve logolar kullanilmaktadir.

Ulke logolarina 6rnek olarak, bayraklari, bayraklardan renklerden olusan
semboller ya da kiiltiirel 6ge ve gorseller sayilmaktadir. Tiirkiye ve Hollanda turizm
logosunda lale gérseli kullanirken, Ispanya giines gorselini én plana ¢ikarmaktadir.
Sayilar1 azalmakla birlikte iilkeler arasinda iilke ismi ve logosu ile birlikte marka
slogani1 kullananlar goriilmektedir. Incredible India, Uniquely Singapore, Wonderful
Copenhagen. Son yillarda bu sloganlar hedef {ilkelerdeki farkl algilar ve farkli hedef
kitle ve ilgi gruplarina ulagma istekleri dolayst ile tek slogan yerine farkli sloganlar
ile de markalasmaktadirlar. Devamlilik arz eden logo, slogan kullanimi akillarda
kalicilik ve hafizalara kazinmis bir karakter kazanmak tizere tercih edilmektedir

(Wang & Pizam; 2011: 122).

Destinasyonlarin markalagsmasinin gerekliligi; sadece turistlerin tercih ettikleri
bir destinasyon olmak i¢in degil, destinasyon kalite, fiyat deger dengesi, turist
tercihlerinde stireklilik, dis faktérlerden minimum etkilenme gibi faydalar da

saglamaktadir.

Basaril1 bir destinasyon markasi; turistler ile destinasyon arasinda uzun siireli

hafizada kalan ve duygusal bir bag kurar ve stireklilik iceren bir iligki yaratmaktadir.
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Bir destinasyon iriiniin marka esitligi alttaki unsurlar1 igermektedir; (Rodriguez--
Molina vd., 2019: 115-117).

(i) Destinasyon ile ilgili farkindalik ve yakinlik,

(i)  Destinasyon ile ilgili duygular yaratan imajlar,

(iii) Destinasyon ve hizmet kalitesi,

(iv) Destinasyon ziyareti ile ilgili fiyat ve fayda dengesine yonelik marka degeri,
(v) Benzer iiriinlerden daha yiiksek fiyat uygulanabilecek bir marka degeri,

(vi) Destinasyonu tekrar ziyaret i¢in baglilik ve yani sira destinasyona duyulan

istek ve arzu,

Destinasyon markasi kavramina yonelik farkinda olarak gercgeklestirilen ilk

calismalar 1970’lerin basina rastlamaktadir (Rodriguez-Molina vd., 2019: 115).

Son donemde ise akademik olarak da ¢aligmalarin odagi olmustur. Ekonomik
rekabetin iilkeleri markalagma yolunda adimlar atmaya mecbur kilsa da, bu ¢abalarin
sonuglar1 bagarilt bir destinasyon markasi ile sonuglandiginda; yatirimcilar, expatlar,
ogrenciler, modern zaman go¢menleri, 68renciler ve ziyaretgiler i¢in cazibe merkezi

olma 6diili ile taglandirilmaktadir.
2.5. DESTINASYON IMAJI

Destinasyon imaji, bir destinasyonu diger destinasyonlardan ayiran ve rekabet
kosullart igerisinde tercih edilmesini saglayan 6nemli bir unsur olmustur. Destinasyon

imajr; bilissel ve duygusal dzellikler tasmaktadir (Ozdemir; 2014: 128).

Destinasyon iiriinii dogas1 geregi karmasiktir, bircok 6ge ve farkli {iriinden
olusur ve farkli hedef'kitleler tarafindan farkli 6zellikleri nedeni ile tercih edilmektedir.
Destinasyon imaj1 da dogas1 geregi net degil, goreceli unsurlar1 barindiran ve stirekli
degisen bir yap1 i¢inde olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon imaj1 i¢ ve dis
unsurlardan, tarihsel, bolgesel, kiiltiirel 6gelerden etkilenmistir, tek bir elden kontrol
edilmesi miimkiin olmamak ile birlikte destinasyon tanitim orgiitleri ve paydaslar

tarafindan yliriitiilen tanitim, reklam, halkla iliskiler faaliyetleri ile belli bir 6l¢iide
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yonetilebildikleri kabul gormiistiir. Stratejik iletisim modeli ile siireci yonetebilen
destinasyonlar imajlarin1 istedikleri yonde yonetme konusunda daha etkin

olabilmektedirler.

Imaj insanlarm bir yer ile ilgili sahip olduklar1 inang ve fikirler olarak
tanimlanmaktadir ve bir destinasyonun tek bir imaji olmadig goriisii kabul
edilmektedir. Farkli kisilerin, farkli toplumlar ve kamuoylarinda birbirinden ¢ok farkli

imajlara sahip oldugu benimsenmektedir (Ozdemir; 2014: 130).

Destinasyon imaj1, bir kisi ya da gruba ait belli bir yer ile ilgili tiim izlenim,

diislince ve fikirlerin biitiinii olmustur (Baloglu & McClearly; 1999: 868).

Destinasyon imaj1 birgok farkli unsurdan etkilenmis, son yillarda tilkeler arasi
iligkiler, politik siirecler ve bolgesel kiiresel olaylar destinasyon imajlar1 ile daha

dogrudan ilgili konuma gelmistir.

Destinasyon imaji ile dogrudan ilgili olan unsurlar su sekilde siralanmistir;
(Beerli & Martin, 2004: 623).
1. Dogal kaynaklar ve ¢evre (deniz kiyisi, dag, goller, ormanlar vb. gibi)
2. Alt yap1 olanaklari (ulagim, iletisim)

3. Turistik imkanlar (konaklama hizmetleri, yeme i¢me, eglence ve rekreasyon

merkezleri)
4, Kiiltiir, sanat ve tarih (tarihi mekanlar, miizeler)
5. Politik ve ekonomik unsurlar
6. Sosyal ¢evre, yerel halk (misafirperverlik, agiklik, hosgorii, yasam kalitesi)

Destinasyon imajinda etkili olan unsurlardan biri itibar olmasina karsin her
zaman turistik bir {irlinlin ¢ok iyi bir itibar1 olmak zorundaligr beklenmemektedir.
Sadece belli bir 6zelligi ile turistler i¢in ¢ekim noktasi ise bu sekilde ¢ekiciligini devam
ettirerek belli bir yiikselen deger profili ¢izmektedir. Bir Afrika destinasyonu olan
Zanzibar, Endonezya’da bir ada olan Bali, Tayland’in destinasyonlar1 Bangkok ve

Phuket egzotik ve turistik destinasyon olma imajlarin1 deniz, kum giines, farkl
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mutfaklar, gece hayat1 vb. gibi unsular ile saglarken demokratik, gelismis ya da en

giivenli olma gibi iddialar1 bulunmamaktadir.

Bir destinasyon farkli hedef kitlelere, farkli amaglar ile seyahat ve ziyaret
imkan sunabilmektedirler. Bu sebeple ayni destinasyon; spor, kiiltiirel aktiviteler,
yeme i¢me kiiltiirti, tarihi 6zellikleri, gece hayati gibi farkli turizm cesitleri i¢inde

farkl1 imajlara sahip olabilmektedir (Ozdemir; 2014: 9).

Turistlerin seyahat tercihleri ile ilgili gidilerinin en az 3 farkli bilgi
kaynagindan etkilendigi varsayilmaktadir. One ¢ikan giidiiler; kagis, dinlenme, statii,
egitim ve saglik olarak listelenmektedir. Giincel bir Ornek, seyahat edenlerin
ihtiyaglarmi vurgulamada yardimci olmaktadir ve destinasyonlardan beklenti su
climleler ile 6zetlenmistir. “Bana daha zengin, daha az korkak, hep merakli olmak i¢in
yardim et. Ben ve benim karmasalarimla arama bir u¢urum koy, sorunlarimi arkamda
birakayim. Seyahat acentelerinin nereye gitmek istedigimizden c¢ok, hayatimizda

neleri degistirmek istedigimizi sormasi gerekmektedir.” (Wang & Pizam; 2011: 41).

Seyahat motivasyonu ve turist davranist ¢ok uzun yillar edebi eserler ve
edebiyatcilarin yarattiklar1 diinya lizerinden algilanmigstir. Klasik eserler; Mark Twain,
Ernest Hemingway, John Steinbeck, Joseph Conrad ve D.H. Lawrence tarafindan
kaleme alinirken, giiniimiizde de popiiler seyahat yazarlari Michael Palin, Paul
Theroux, Jan Morris, Eric Newby ve Bill Bryson gibi isimler gezginlerin giidiilerini

yonlendirmektedir (Wang & Pizam; 2011: 42).

Seyahat giidiisii tizerindeki ikinci bir ana bilgi kaynagi daha ciddi ve karmagik

disiplinde ikamet eden psikoloji olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Psikologlar tarafindan tespit edilen ihtiyaglar ve turist motivasyonu
formiilasyonlari; kaygiyr azaltma, kisisel gelisim, kacis, dinlenme, giiven, rahatlama,
sayginlik, yetkinlik, ustalik ve iliski kurma olarak listelenmektedir (Wang & Pizam;
2011: 42).

Devlet arastirmalari, hava liman1 girig istatistikleri gibi c¢aligmalar turist

motivasyonunu gosteren veriler olmustur. Seyahat nedenini 6grenmeye yonelik bu
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calismalar, genis bir ¢ergevede cevaplar alinmasini saglamaktadir. Tatil, arkadas ve
akraba ziyareti, is, konferans veya kongre ve benzeri cevaplar karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu ana baslklar, ulusal orgiitler ve Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii

(UNWTO) gibi uluslararasi kurulusglar tarafindan listelenen kategoriler olmaktadir.

Destinasyon imajinin destinasyon se¢imindeki onemini turistlerin, kagis,
dinlenme, statii gibi ihtiyaglarin1 yonlendirme ve bir destinasyona bu misyonu
yiikleyecek kadar anlam ve yakinlik yiiklemeye iten sebep olarak ele almak daha

yonlendirici ve destekleyici bir yaklagim olmustur.

4 . , . N
Dis Motivasyon Ogeleri

rNostani- hatlralarm‘ / .e \
_ ™™ J| Orta Katman Ogeler

Ozerklik- yiikiimlii
olmamak

—— .
Yakinlik- benzerlik ( - \
Romantizm- I M t 1

s, | | ———=— | I¢ Motivasyon
—— takdir

Sosyal Statii- moda,

Uiz OIaiTai dlylin Kendini Yenileme Yenilik- eglence, Kagis/ Dinlenme- || Tliskiler- arkadaslar,

& farklilik rutinden uzaklasma aile

——

Kendini Gelistirme

Uyarilma- siredis1

deneyimler K - //
2 ‘ /

Sekil 2.4: Seyahat Kariyer Modelleri (TCP) Yaklasiminin Temel Yapisi

Kaynak: Wang, Pizam; Destination Marketing and Management, Theories and
Applications, Cambrige MA, Cabi, 2011, s.47.

Seyahat motivasyon giidiisiine iligkin bir teori Seyahat Kariyer Modeli (TCP)
olarak adlandirilmistir. Sekil 2.4’te yer verilen bu model ilk olarak 1988 yilinda Pearce
tarafindan gelistirilen model 2009 yilinda Bowen ve Clarke tarafindan gelistirilmistir.
Ik cerceveye gore en dnemli yaklasimlardan biri seyahat eden kisinin daha ¢ok
seyahat deneyimi kazandikga beklentilerinin degismesi yoniinde olmustur. Bu degisen

ihtiyaglar Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi modelinde ortaya koyulmaktadir ve teoride
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bes seviyede seyahat giidiisii unsuru listelenmistir. Bunlar sekilde dis motivasyon

Ogeleri olarak listelenmistir. Bunlar daha ¢ok fiziksel beklentilerdir.

Orta katmanda 4 unsur karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar daha ¢ok bireyin gelisimi
ile ilgili olmaktadir. Son olarak odakta yer alan i¢ motivasyon unsurlari bireyin kag

kez seyahat ettiginden bagimsiz beklentiler olmustur.

Daha sik seyahat eden bireyler icin orta katmandaki unsurlar dis
katmandakilerden daha onemli olmaktadir. Seyahat giidii unsurlarinin dagiliminda
Bati ve Asya Kkiiltiirleri arasindaki farkliliklarin da etkisi olmaktadir. Farkh
kiiltiirlerdeki toplumlarin farkli yas, gelir gruplarinda seyahat motivasyonlar1 farkli

sekillerde ortaya ¢ikmaktadir.
2.6. DESTINASYON iIMAJI OLUSTURMA MODELLERI

Ayni ticari reklamlarda oldugu gibi destinasyon imaji olusturma siirecinde az
sayida imaj ve basit mesajlar ile sinirlandirilmis bir iletisim stratejisi ile siirekli ve
siklikla mesajlarin tekrarlanmasi1 6nem tagimaktadir. Siirekli duyulan ve etkisine
maruz kalinan imajlar gercekliklerinde kusku bile olsa dogruymus gibi biling altina

yerlesmektedir (Budak & Budak, 2014:21).

Imaj olusurken farkli hedef Kitlelerin dzellikleri de siirece etki etmektedir.
Toplumsal, kiiltiirel, kisisel gegmis, algilar, psikolojik durum, 6n yargilar imajin farkli
kiiltiirler ve kisiler tarafindan algilanma modelleri imaj siirecinin sonuglarini

degistirmektedir.

Kanaat onderleri olarak adlandirilan gruplarin 6zellikle destinasyon karar
stireci gibi kitlesel ya da grup olarak davranislari etkileyen olaylarda ikna ve
yonlendirme bakimindan etkileri biiyiik olmustur. Ozellikle turizm, seyahat gibi grup
ve kitle davraniglarinin da 6nemli oldugu bir alanda; tur operatorleri, seyahat
acenteleri, ilgili basin mensuplari, kamu kurumlari, dernek ve birlik yoneticileri gibi
gruplarin kanaat onderleri olarak destinasyonun satin alimma siirecine dogrudan

etkileri s6z konusu olmustur.
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Olumsuz bir destinasyon imajini1 degistirmek, hi¢ taninmayan, bilinmeyen yeni
bir destinasyon i¢in yeni bir imaj olusturmaktan ¢ok daha zor kabul edilmektedir.
Hedef kitlenin mevcut algisinin yonlendirilmesi daha fazla ¢abay1 gerektirmekte ve
daha uzun zaman almaktadir. Kiiltiirel ve toplumsal algilarin da etkisi ile zaman i¢inde

olusan imaj ¢ok daha eski ve koklii mesajlara dayanmaktadir.

Hedef kitle ve degistirilmek istenen yanlis imaj dogru belirlenmeli, algi

yonetimi i¢in dogru hedefler saptanmali denilmektedir.

ilk izlenim
analizi

Kim Ne
Diisiiniiyor?

Sebep Analizi
Neden

Hedef tarifi

Neyi
degistirmek?

fletisim Tarifi

Hangi Mesaj?

Hangi fletisim
Yollar1 )

Diizenlemek

Kim, neyi,

nasil ve ne
kadar bir

siirede yapar?

Kullanma
Hangi Araglar?

Kontral

Neye, ne kadar
bir zamanda
ulagilmig?

Sekil 2.5: Planli imaj Degisimi Asamalari

Kaynak: Budak Giilay & Budak Goniil, imaj Miihendisligi Vizyonundan Halkla iliskiler,
Istanbul, Nobel Yayinlari, 2014, 5.158.

Sekil 2.5.’te planli olarak gerceklestirilen imaj olusturma, degisim siireclerine
iliskin asamalar gosterilmektedir. Ilk asama mevcut durumun tespiti ile baslamaktadir.
Mevcut imaj ve kimin ne diisiindiigiiniin analizinin yapilmasi ile slire¢ baslamaktadir.

Ardindan sirasi ile, imaj degisimine gerek doguran sebeplerin tespit edilmesi ve

105



degistirilmek istenen imaj unsurunun belirlenmesi istenmektedir. Sekilde yer alan
diger 4 asama, imaj degistirme siirecinin aksiyon, iletisim, planlama ve operasyon
stireclerine isaret etmektedir. Son asamada takip ve raporlama asamasi olarak

belirtilmektedir.

Halkla iliskiler kampanyalarinin veya imaj olusturma siire¢lerinin en énemli

hususu hedef kitlenin belirlenmesi olarak ifade edilmektedir.

Genel olarak bir kurulusun hedef kitlesi su sekilde listelenebilir (Budak &
Budak, 2014: 217).
1. Uriiniin Nihai Kullanicilar
- Miisteriler
- Tiketiciler
- Genel anlamda halk
2. 11k Hat Tiiketiciler
- Profesyonel Meslek Kuruluslari
- Perakendeciler
- Toptancilar ve dagitimcilar, bayiler
- Saticilar, satis temsilcileri,
- Acente ve temsilcilikler
3. Kanaat Olusturucular
- Medya
- Oncii Kuruluslar
- Parlamenterler
- Lobiciler
- Ozel Cikar Gruplari

- Internet kullanicilart
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4. Kurulus i¢i hedef kitle

- Calisanlar

- Ortaklar ve yatirnmcilar
5. Ilgili taraflar/ gruplar

- Baski Gruplan

- Tedarikgiler

- Profesyonel Kuruluslar

2.6.1. Turizmde Hedef Kitle

Destinasyonlar i¢in hedef kitle kavrami ¢ok ¢esitli olmustur. Turizmin daha az
sayida kisi tarafindan daha siirli imkanlar ve gereksinimler ile gergeklestirildigi
donemlerde destinasyonlar, yakin cografya, komsu iilkeler gibi belirli pazarlardan
turistleri hedeflemistir. Destinasyonlarin cografi ve iklimsel kosullarina gore soguk
tilkelerden deniz, kum, giines tatili i¢in gelecek olanlar gibi belirli pazarlara hitap

edilmesi hedeflenmistir.

Diinyada turizm hareketi gelisip, destinasyonlar ve sunduklari {iriin ve
hizmetler ¢esitlendik¢e daha 6zel alanlar, ilgili gruplar kitlesel turizm hedeflerinin
yani sira destinasyonlar tarafindan onceliklendirilmistir. Diinyada havayolu ulagim
imkanlarinin artmasi, ucuz biletlere ulasim kolaylig1 gibi etkenler ile de destinasyonlar
uzak cografyalardan turist hedefleri ortaya koymuslardir. Alt ve iist yap1 imkanlar1 da
yine kongre, fuar salonlarmmin insa edilmesi gibi belirli olanaklar iizerinden
destinasyon sec¢imi yapan biiylik gruplarin hedef olarak belirlenmesini ortaya
cikarmistir. Saglik, inang¢ gibi 6zel ilgi gruplari da yine destinasyonlarin sahip

olduklar1 imkanlar ile dogru orantida olacak sekilde hedef kitle arasina girmistir.

Turizmde cografi ve iiriin ¢esitliligi bakimindan yukaridaki {izere hedef kitleye
yaklagmak miimkiin iken turizm pazarlamas1 bakimindan da tur operatorleri, acenteler,
turistler gibi satis kanallar1 ve iletisim hedef kitlesi olarak da gruplamak miimkiin
olmaktadir. Ayn1 anda bir¢ok farkli hedef kitleye hitap etmek turizm pazarlamasi,

iletisimi bakimindan biiytlik zorluklar1 beraberinde getirmektedir.
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Tiiketicilerin farkli ihtiyaglara, kaynaklara, tercihlere ve satin alma
davraniglarina sahip oldugunun taninmasi, pazarlamanin kitlesel pazarlamadan
uzaklagsmasina ve hedef pazarlamayr benimsemesine neden olmustur. Hedef
pazarlama miisteri odakli bir pazarlama stratejisi olarak tanimlanmistir ve dogru
pazarlama, dogru hedef kitle ile dogru iliskiler gelistirmeye yardimci olmaktadir

(Kotler & Armstrong, 2008: 184).

Turizm sektorii birgok farkli sektor ve hizmetin bir araya gelmesi ile olusmus
bir sektor olarak kabul edilmistir. Seyahat acente ve tur operatorleri bir destinasyona
yonelik turizm hareketlerini yonlendiren ve ivme kazandiran etkiye sahip
olmaktadirlar. Turistler igin fikir lireticisi konumunda hareket etmekte ve sunduklari
destinasyon imaj1 ve iiriinleri lizerinde biiyiik etkiye sahip olmaktadirlar. Bu konumlari
ve Ozelikleri nedeni ile tur operatodrleri ve acenteler destinasyonlar i¢in dncelikli hedef

kitle konumunda bulunmaktadirlar (Ozdemir, 2008: 95).

Pazar
Segmentasyonu

L

Sekil 2.6: Hedef Pazarlamanin I¢ Asamasi

Hedefleme Konumlandirma

Kaynak: Tsiotsou H. Rodoula, Target Marketing and its Application to Tourism, Strategic
Marketing in Tourism Services, Emerald Group Publishing Limited, 2012, s.4.

Sekil 2.6’da hedef pazarlamanin ii¢ ana adimi gosterilmektedir; Pazar
segmentasyonu, hedefleme ve konumlandirma olarak siralanmaktadir. Pazar
boliimlenmesi, pazarlamada farkl: tiiketici gruplarinin belirlenmesine yardimer olan
ana uygulamalardan biri haline gelmistir. Bu gruplar benzer ihtiyaglara, taleplere,
tutumlara, aligveris aliskanliklarina, medya kullanimina, fiyat hassasiyetine ve diger
Ozelliklere sahip gruplar olarak béliimlenmektedir. Burada amag kitlesel bir pazarlama

stratejisinin yapabileceginden daha spesifik olarak ihtiyaclarini, arzularini ve
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tercihlerini karsilamak ve ayn1 zamanda pazarlama verimliligini ve etkinligini artirmak

icin homojen tiiketici gruplarini belirlemektir (Tsiotsou & Goldsmith, 2012: 2-7).

Tiiketici pazarlarim segmentlere ayirirken en sik  kullanilan  kriterler
demografik (yas, cinsiyet, aile durumu, gelir), cografi, davranigsal (faydalar, kullanim
siklig1, sadakat) ve psikiyatrik (yasam tarzi, kisilik oOzellikleri) gibi karsimiza
cikmaktadir. Cografi konum (O6rnegin {ilkeleri bolgelere gore gruplandirma),
ekonomik, siyasi, hukuki ve Kkiiltiirel faktorler gibi segmentasyon kriterlerine gore
farkli uluslararasi segmentleri belirlenmistir. Turistler farkl {ilkelerden gelmelerine
ragmen benzer ihtiyaclara ve satin alma davranislarina sahip tiiketici segmentleri
gelistirmektedir.  Ornegin, turizmde, ekstrem sporlar gelistirmeye odaklanan
destinasyonlar, diinyanin her yerinden asir1 aktiviteler yasamak isteyen turistleri
cekmeyi amaglamaktadir. Bu konuda Kotler ve Armstrong’un c¢aligmalar

bulunmaktadir (Tsiotsou & Goldsmith, 2012: 3).

Hedef kitle se¢ciminde, pazar biiylikligli uzun yillar en 6nem tagiyan kriter
olmustur, bu kitle turizmi olarak adlandirilan turizm tiiriiniin de dogasi geregi
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tiir turizm hareketinde genellikle paket turlar s6z konusudur
ve kisi basi harcama diizeyleri ¢cogunlukla diisiik olmaktadir. Son yillarda ihtisas
gruplari, 1lgi alanlarina, deneyimlere yonelik turizm hedef kitle 6nceliklendirilmesinin
en dnemli sebeplerinden biri hedef kitle ¢esitlendirmesinin yani sira kisi bas1 gelir ve
harcama diizeylerini artirmaktir. Bu tiir ihtisas gruplar1 daha az sayida bir pazar
olustursalar da harcama diizeyleri dolayis1 ile destinasyonlar tarafindan arzu edilen

turist gruplar1 olmustur.

Destinasyon pazarlamasinda hedef kitle farkli sekiller ile gruplandirilmistir;

(Hacioglu, 2014: 33).

Cografi gruplama;

1. Uluslar
2. Eyaletler
3. Bolgeler
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. Ulkeler
. Sehirler
. Komsular

. Iklim &zellikleri
Demografik gruplama;

. Yas
. Cinsiyet
. Gelir diizeyi

. Egitim diizeyi

. Mesleki o6zellikler

Medeni durum

. Aile durumlan

Psikolojik gruplama

. Kisilik 6zellikleri

. Ilgi alanlan

. Diisilince yapilar

. Inang

. Degerler

Deneyim beklentileri

Davramssal Gruplama;

Beslenme tercihleri

. Satin alma tercihleri

. Satin alma dénem/ mevsimselligi

. Turizm giidiileri
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Turizm pazar1 (piyasasi) turizm profesyonelleri bakimindan cografi bir mekani
ifade etmektedir. BU cografi mekan, turist talebinin dogdugu, turist génderen tilkeleri
isaret etmektedir. Turizm piyasasi li¢ 6zellik ile ortaya ¢ikmaktadir; cografi bolge
ozelligi, siireklilik arz etmesi ve yavas degisim gostermesi, cografi bolgeler arasindaki

icsel hareket.

Ulusal turizm pazari, i¢ turizm pazari ve uluslararasi turizm pazari kavramalari
da yine hedef kitlenin bdliimlenmesi bakimindan kullanilan ifadeler olmustur

(Hacioglu, 2014: 31).

2.6.2. Ornek Modeller: Gartner, Baloglu- McCleary, Echtner -

Ritchie ve digerleri

Ulkeler aras1 turizm rekabetinin artmasi ile destinasyon imaji konusu énem
kazanmig ve destinasyon imaj1 olusumuna iliskin modeller literatiirde yerini almaya

basglamistir.

Uluslararasi literatiir imaj ile ilgili olarak, en genel ifade ile organik, uyarilmis
ve karmasik olarak ti¢ tiir imajdan bahsetmektedir. Gartner, Tas¢1 ve Chen tarafindan
literatiire kazandirilan imaj tiirleri su sekilde aciklanmaktadir. Organik imaj, agizdan
agiza ya da gercek deneyimler gibi imaj ticari olmayan bilgi kaynaklari yoluyla olusan
imaj1 ifade etmistir. Uyarilmis imaj ise destinasyon sahiplerinin pazarlama ve iletisim
cabalar1 ile olusan imaj1 tanimlamaktadir. Bizzat seyahat deneyimleri dolayist ile
olusan imaj tiim diger beklenti ve 6n algilardan daha gii¢lii ve karmagik ya da bilesik

imaj olarak adlandirilmistir (Ozdemir, 2014: 138).

Turizm yatirnrm ve harcamalart i¢in artan rekabetin bir sonucu olarak,
destinasyonun teklifinin farklilasmasi, bir destinasyon pazarlama stratejisinin 6nemli
bir parcasi olarak kabul edilir. Destinasyon imajinin bir destinasyonu ayirt etmeyi
amaglayan pazarlama ¢abalarinda 6énemli bir unsur haline geldigi savunulmaktadir

(Kislali vd., 2016).

Destinasyon imaji ile ilgili yaymnlanan arastirmalar, destinasyon se¢iminde

imajin kritik bir unsur oldugunu gostermektedir. 1990’1u yillar ile birlikte hiz kazanan
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imaj olusumu alaninda literatiire katkida bulunan uluslararasi aragtirmacilar, Baloglu,
McCleary, Beerli, Martin, Gartner, Lin, Morais, Kerstetter, Echtner, Gartner, Um ve

Crompton olmustur.

Potansiyel ziyaretgilerin genelde destinasyon ile ilgili siirli bilgiye sahip
oldugu kabul edilmektedir. Daha 6nceden ziyaret etmedikleri bir bolge, tilke, sehir ya
da varis yeri hakkinda bu sebeple imaj karar verme siirecinde biitiinsel ve 6nemli bir
rol oynamaktadir. Turizm {iriinii dogas1 geregi Onceden gorebilecekleri, test
edebilecekleri sekilde ulasilabilir bir iirlin olarak goriilmemektedir. Ve yine dogasi
geregi bilgi sahibi olma ve bu 6n bilgileri ile bir destinasyonun imaj1 ziyaret¢inin karar

stirecinde biitiinsel bir konumda goriilmektedir.

Destinasyon pazarlama orgiitleri (DMO'lar) igin, imaj olusumu sadece yer
bilinci yaratmayi degil, ayn1 zamanda segilen imajlari belirli bir pazar segmentine veya
belirli bir kitleye yansitmayi da icermektedir. Ayrica, belirli bir asamada, imaj
olusturma siirecinin dinamik dogasin1 ve faktorlerini (6zellikle halkla iliskiler, reklam
ve tanitim faaliyetleri da dahil olmak iizere pazarlama eylemleri) etkilemek i¢in
etkilesim potansiyelini gostermeyi icerir. Bu nedenle, destinasyon imajinin olusumu,
gelisimi, imajlarin resmi” kaynaklardan ve diger kaynaklardan siirekli aktarildig: bir

slireg olarak anlasilabilir (McCartney vd., 2008: 183).

Imaj olusumuna iliskin goriisler arasinda destinasyonlarin esit olmadigi ve bazi
destinasyonlarin ¢ok {istiin avantajlara sahip iken digerlerinin sinirl kaynaklara sahip
oldugu disiiniilmiistiir. Ritchie ve Crouch tarafindan ele alinan bir goriis de
destinasyonlarin  imajlarimin  yaratilmis mi1  yoksa dogustan mi oldugunu
sorgulamaktadir. Alandaki diger bir gorlis de Hsu, Wolfe ve Kang tarafindan ortaya
atilmistir ve kaynaklar1 siirli olan ama sahip olduklarini etkili bir sekilde sunabilen
destinasyonlarin ¢ok zengin olanaklara sahip bir destinasyondan daha rekabet¢i

olabildigini ortaya koymaktadir (McCartney vd., 2008: 184).

Imaj olusumuna iliskin olarak arastirmanm bu béliimiinde Gunn, Gartner,

Baloglu- McCleary ve Echtner tarafindan gelistirilen modellere yer verilmistir.
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Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan oldukga etkili bir model gelistirilmistir.
Imaj1 "bireyin bir nesne veya hedef hakkindaki bilgi (inanglar), duygular ve kiiresel
izleniminin zihinsel temsilinden olusan attitudinal bir yap1" olarak tanimlarlar (s.870).
Tanimlari, DI’nin birbiriyle iliskili i¢ yapidan olustugunu ima eder: bilissel, duyussal
ve genel. Hem Gartner (1994) hem de Baloglu ve McClearly (1999) modelleri
biligsel ve duyussal bilesenler arasindaki nedensel iliskiler etrafinda sekillenirken
(Wang vd., 2012) temel farklar1 Baloglu ve McClearly (1999) i¢in Gartner (1994)
tarafindan Onerilen konatif bilesenin DI’nin bir pargasi olarak kabul edilmemis

olmasidir (Kislali vd., 2016).

Baloglu ve Brinberg, destinasyon imajmin olusumunda genel olarak kisisel
faktorlerin, imajin zihinde algilanmasini etkiledigini ve bunun sonucu olarak harekete
geciren faktorlerin devreye girdigini ifade etmektedir. Echtner ise imaj olusumunda
bilgi kaynaklarmin onemine yer verilmektedir. Seyahat deneyimlerinin ve bilgi
kaynaklarinin turistlerin destinasyon imaji hakkinda verdikleri kararlarda oncelikli

olarak etkili oldugunu belirtmektedir (Akyurt & Atay, 2009; 7).

Destinasyon imajinin olusmasinda farkli goriisler ortaya ¢ikmis olsa da, genel
olarak iki 6nemli faktdrden s6z etmek miimkiindiir. Destinasyon imaji, sosyal ve
psikolojik ozellikler icerisinde dis uyaricilar ile fiziksel objelerden etkilenmektedir.
Imajin, kisisel ve hareketlendirici faktorlerden etkilenerek olustugu belirtilmektedir.
Baloglu ve Brinberg, destinasyon imajinin olusumunda genel olarak kisisel faktorlerin,
imajin zihinde algilanmasini etkiledigini ve bunun sonucu olarak harekete geciren

faktorlerin devreye girdigini ifade etmektedir (Akyurt & Atav, 2009).

Model, destinasyon imajinin olusumuna rehberlik eden kuvvetleri incelemek
lizere bir ¢erceve saglamak lizere tasarlanmistir ve yapisindaki biligsel, duygusal ve
kiiresel degerleri test etmek iizere uluslarin imajlarinin nasil gelistirildigine dair i¢

goriiler saglamaktadir (Baloglu & McCleary, 1999: 869).
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HAREKETE
GECIREN FA
FAKTORLER
FAKTORLER

KISISEL DESTINASYON

FAKTORLER
* Algsal /

* Psikolojik Biligsel * Bilgi Kaynaklar
Degerler, Kisilik, Miktar
Motivasyon Tiirti
* Onceki
Yas, egitim, Deneyimler

Medeni Dagitim

Sekil 2.7: Destinasyon Imaj1 Olusturulmasinda Genel Cergeve

Kaynak: Baloglu Seyhmus & McCleary Ken W., “A Model of Destination Image Formation”,
Annals of Tourism Research, Vol. 26, No. 4, 1999, s. 870.

Sekil 2.7, destinasyon imaj1 olusumunun genel bir gercevesini sunmaktadir.
Alanlar ve disiplinler arasinda ¢ok sayida arastirmaci, imajin esas olarak iki ana giic,
uyarici faktor ve kisisel faktor tarafindan olusturuldugu veya olusturuldugu konusunda
hemfikirdir. Birincisi, dnceki deneyimlerin yani sira dis uyaranlardan ve fiziksel
nesneden kaynaklananlardir. Kisisel faktorler ise algilayanin 6zellikleridir (sosyal ve

psikolojik).

Baloglu ve McClearly de bilgi kaynaklarinin turist motivasyonlari ve SoSyo-
demografik 6zellikleri ile birlikte destinasyon imaji olusumunda ¢ok 6nemli bir rol
oynadigindan bahsetmektedir. Bununla birlikte, sosyo-demografik faktorleri dikkate
almalar1 bir pazar segmentasyon anlayisina dayanirken, daha yeni pazar anlayislar
genellikle daha pargali goriislere yonelik segmentli bir yaklasimin 6tesine gegmeyi
gerektirmistir (Kislali vd., 2016).

Destinasyon imaj1 tizerindeki etkilerin literatiir taramasi, gercek ziyaret veya
onceki deneyim turizmi motivasyonlarinin, sosyodemografiklerin ve cesitli bilgi
kaynaklarmin yoklugunda var olan {i¢ ana belirleyiciyi ortaya koymustur. Bu
baglamda, ikincisi uyaran degiskenlerini temsil ederken, motivasyonlar ve

sosyodemo- grafikler onerilen yol modelinde tiiketici 6zelliklerini temsil etmektedir.
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Her bilesen, diger modellerin literatiir taramasi ve arastirmasina gore secilmistir

(Baloglu & McCleary, 1999: 869).

Imaj kavrami genellikle bir destinasyon hakkindaki bilginin (inanglar),
duygularin ve kiiresel izlenimin zihinsel temsili olarak belirmektedir. Cesitli disiplin
ve alanlardaki arastirmacilar, goriintli yapisinda hem algisal/biligsel hem de duygusal
degerlendirmeleri oldugu konusunda hemfikir olmaktadir. Algisal / bilissel
degerlendirmeler, bir destinasyonun ya da ulusun nitelikleri hakkindaki inang¢lar1 veya
bilgileri ifade ederken, duygusal degerlendirme ona kars1 duygular1 veya baglanmay1
ifade etmektedir. Bir yerin genel goriintiisii, o yerin hem algisal/biligsel hem de
duygusal degerlendirmeleri sonucunda olusur (Baloglu & McCleary, 1999: 869).

Gartner Modeli

Organik ve uyarilmis iki imaj arasinda ayrima getirilen yorum; “Organik imaj,
ticari olmayan bilgi kaynaklarindan yoluyla olusan ifade etmektedir. Bu kaynaklari
agizdan agiza iletisim ve gergek ziyaret deneyimi olarak adlandirilmaktadir. Uyarilan
imaj, destinasyonun stratejik iletisim ve pazarlama ¢abalarinin sonucunda olusan imaji

tamimlamustir.” (Gartner, 1993; Tasci & Gartner, 2007).

Gunn'm (1972) goriintii tipolojisini baslangi¢ noktasi olarak kullanan Gartner
(1993), alinan bilgi tiirliniin ve miktarinin imaj olusumunun biligsel bilesenini
etkileyebilecegini ancak imajin kendisini etkileyemeyecegini kaydetmistir. Gartner
ayrica, televizyon ve basili medya gibi {icretli medya formlariyla imaj olusumunun
iliskisini ortaya koymustur. Son olarak da, turistlerin destinasyonu ziyaret sirasinda ve
sonrasindaki imajlar1 "organik" olarak terimlendirmistir. Bu nedenle, bir varis
noktasinin ticretli mecralar kanali ile gerceklestirdikleri ve reklam ¢abalarinin bir iglevi
olarak goriilmiistiir. Organik goriintiiler, tanittim odakli ifadelerden veya eylemlerden
ve haber raporlarindan ve gazete makalelerinden kaynaklanir ve ¢ogunlukla tarafsiz

bilgi kaynaklari olarak kabul edilmektedir. (McCartney vd., 2008: 184).
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Gartner’in modeli 8 basliktan olugmaktadir;

. Agik Uyarilmis I: Gartner gore, A¢ik uyarilmis kaynaklar; televizyon, radyo,
brostir, reklam panolar1 kullanimi gibi reklam geleneksel formlar1 olarak
goriilmektedir. Bunlar iilkeler ya da turizm paydaslar1 tarafindan potansiyel
turistlerin destinasyon ile ilgili algisin1 degistirmek iizere gerceklestirilen

faaliyetler olarak goriilmektedir.

. Acik Uyarilmis II: Tur operatorleri, toptancilar ve seyahat karar siirecine bir
cikart olan ancak dogrudan belirli bir hedef alani ile iliskili olmayan
kuruluslardan alinan bilgileri isaret etmektedir. Birden fazla destinasyona
yonelik paket satan bir aracinin destinasyona iliskin verdigi bilgilerin

inandiriciligiin daha yiiksek oldugu kabul edilmistir.

. Gizli Uyarilmis I: Geleneksel reklam bi¢imlerinin iinlii, sozcii kullanimi ile

desteklenmesi olarak ele almaktadir.

. Gizli Uyarilmis II: Gartner (1994) imaj olusumunun dordiincii bileseni
destinasyon sahiplerinin, paydaslarinin pargasi oldugu gizlenmis haber,
seyahat yazilari, makaleler benzeri tarafsiz kaynaktan geldigi varsayilan

icerikler olmustur.

. Bagimsiz: Tarafsiz ve bagimsiz olarak iiretilen raporlar, belgeseller, filmler ve
haber makalelerinden olusan unsurlar olarak belirlenmistir. Tamamen
bagimsiz, tarafsiz ve dogru oldugu kabul edilen haberler, turizm imajina
onemli etki eden kaynaklar olmaktadir. Bu bilgi kaynaklar1 olumlu etki
edebilecegi gibi birgok durumda destinasyon imaji tizerinde olumsuz etki

yaratan rolleri de bulunmaktadir.

. Istenmeyen Organik: destinasyonu ziyaret eden, ama kisith bilgiye sahip ya da
minferit bir olumsuz deneyim yasayan kisilerin drettikleri igerikler
sayllmaktadir. Gartner, farkli destinasyonlarla ilgili bilgilerin hemen hemen
herkes tarafindan diizenli olarak alindigini savunmugstur. Dost sohbetlerinin
biiylik bolimiinii seyahat tecriibelerimiz ve hikayelerimiz olusturmaktadir.

Yine sosyal medya fenomeni olmasa da giinimiizde her birey neredeyse
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giinlik yasantisini, seyahat deneyimlerini sosyal medya hesaplarinda

takipcileri ile paylagmaktadir.

7. Istenen Organik: Olumlu destinasyon deneyimlerinin arkadas ¢evrelerinde
yayillmasi olarak kabul edilmektedir. Bunun Ag¢ik veya Gizli Uyarilmis
Ogelerden farki destinasyon sorumlularinin higbir sekilde deneyimlerin

olusumuna ya da mesaj iceriklerine dahil olmamalar1 olarak belirtilmektedir.

8. Organik: Destinasyona ger¢eklesen kisisel seyahat deneyiminden kaynaklanan
bu imaj listenin en giicliisii kabul edilmektedir. Kendi tecriibelerimizden ve
gozlerimiz ile gordiiklerimizden daha kuvvetli imaj olmadig1 varsayilmaktadir.
Destinasyonlar agisindan bu kategorideki organik imaj bu kisilerin
destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri ve yakin ¢evrelerine destinasyonu tavsiye
etmeleri noktasinda 6nem kazanmaktadir. Destinasyonlar ya da diger turizm
iriinleri, kendilerini metheder ve ziyaret¢i sayilarini vurgularken tekrar
ziyaret¢ilerinin sayisinin ¢oklugu ile oviinmektedir. Bu olusturulan imaj ile

destinasyonun gergeginin arasindaki paralellige isaret etmektedir.

Gartner destinasyon imaji olusumunu daha fazla arastirmaya calismistir.
Gartner''n  kavramsallagtirmasina gore, destinasyon imaji biligsel, duygusal ve
cagrisimsal bilesenlerden olusur. Bilissel bilesen bir hedef hakkindaki bilgi ve
inanglar1 ifade ederken, duygusal imaj bilesenleri duygulara, duygulara ve hedefe
baglanmaya atifta bulunmaktadir.  Ozellikle imaj olusumunda kullanilan bilgi
kaynaklarina ve bunlarin tiim siire¢ lizerindeki énemli etkilerine odaklanmaktadir.
Iddia, farkli bilgi kaynaklarinin imaj olusumundaki &nemi biliniyorsa, destinasyon
imajin1 gelistirmek i¢in daha i1yi bir tanitim stratejisi gelistirilebilecegidir. Bu yaklagim
destinasyon pazarlama orgilitlerinin son derece karmasik ve rekabet¢i turizm
pazarlarinda olasi gériilmeyen stratejik bir tanitim karisimi ile destinasyon imajini
manipiile etme kontroliine ve giiciine sahip oldugu varsayiminda bulunmustur (Kislal

vd., 2016).
Echtner Modeli

Destinasyon imaji  olusumu kavramina katkida bulunan Onemli

arastirmacilardan biri Echtner olmustur. imaj olusumunda bilgi kaynaklarinin nemine
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yer verilmektedir. Seyahat deneyimlerinin ve bilgi kaynaklarinin turistlerin
destinasyon imaji hakkinda verdikleri kararlarda oncelikli olarak etkili oldugunu

belirtmektedir (Akyurt & Atav, 2009).

1990’larin basinda Echtner ve Ritchie (1991; 1993) onceki ¢alismalar teorik
kavramsallastirmalardan yoksun olmakla elestirmistir. Literatiirdeki bu boslugu
gidermek i¢cin destinasyon imajin1 ii¢ boyutlu bir g¢ergeve iizerinden
kavramsallastirmaya ¢aligsmislardir. Bu ¢ergeveye gore destinasyon imaji ii¢ siireklilik
boyunca olusturulur. Ilk siireklilik; bireysel 6z niteliklerden bir hedefin biitiinsel
izlenimlerine kadar uzanmaktadir. Konaklama, ulasim ve cazibe merkezleri 6zellikler
bir destinasyonun bireysel nitelikleri olarak kabul edilebilirken,  bir destinasyona
yonelik genel duygular biitiinsel izlenimler olarak kabul edilmistir. Ikinci siireklilik;
bir tarafta hava durumu ve manzaralar gibi islevsel 6zelliklerden ve diger tarafta yerel
halkin 6zellikleri, giivenligi ve samimiyeti gibi psikolojik 6zelliklerden olusmaktadir.
Ugiincii siireklilik; ortak goriintii 6z niteliklerinden benzersiz goriintii 6z niteliklerine
kadar degisim gostermektedir. Ortak 6z nitelikler tiim hedeflerde bulunabilir,
Ornegin; manzaralar ve toplu tagima araglar1 ve bunu gibi belirtilmistir. Ancak bazi
ozellikler sadece bir destinasyonda bulunur ve essiz olarak kabul edilmektedir. Paris
ve Eyfel Kulesi, Roma ve Vatikan, Istanbul ve Bogaz K&priisii, Misir ve piramitler

gibi listelenmektedir (Kislali vd., 2016).

Echtner ve Ritchie, destinasyon imajina alternatif bir bakis agis1
gelistirmiglerdir (1991, 1993) Imaj yapisinin nitelikli ve biitiinsel bilesenlerden
olusmasini 6nermektedirler. Nitelikli ve biitiinsel bilesenlerden olusan esas ile
kastedilen destinasyona ait her bir miinferit 6genin ayr1 ayr algilar1 olarak
tanimlanmaktadir. Yani manzara, misafirperverlik, tarihi kiiltiire mekanlar, mutfag
vb. gibi her bir 6genin birbirinden bagimsiz algisinin bir araya gelmesi ile biitlinsel

destinasyon imaji destinasyonun genel algisini1 olusturmaktadir (Lin vd., 2007).

Bu yedi asama icerisinde; tatil deneyimi fikrinin zihinde olusumu, bilgilerin
sekillenmesi ve seyahat deneyimine bagl olarak imajin sekillenmesi asamalarinda
imajin olusumu siireci tamamlanmstir. ilk iki asamada olusan imaj, birincil veya

ikincil kaynaklar sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Son asamada olusan imaj ise, turistin
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kendi seyahat tecriibeleri sonucu olugmaktadir. Echtner, birinci asamadaki imaja dogal
imaj, ikinci asamada olusan imaja ise tesvik edilen veya uyarilmis (induced) imaj ad1
vermis ve imaj olusumunda bilgi kaynaklarimin 6nemine yonelik ifadelerde

bulunmaktadir (Akyurt & Atav, 2009).

Bu sekli ile Echtner’in yaklasimi bilgi kaynaklarina yaptigi vurgu ile

destinasyon tanitim ve imaj ¢alismalarina daha fazla yer vermistir.
Echtner’in yedi asamasi su sekildedir;

1. Seyahat deneyimiyle ilgili imajlarin olugmasi
2. Imajlarin daha fazla bilgi ile sekillenmesi

3. Seyahat Karari

4. Destinasyona Varis

5. Deneyimler

6. Seyahat sonrasi

7. Deneyime bagli imaj olusumu

Yine goriilmektedir ki, bu siire¢ de seyahat deneyimi sonrasinda bireyin algi
degisiminden ve destinasyonun bireydeki imaj olusumunu ele almaktadir (McCartney
vd., 2008: 184).

Gunn Modeli

Destinasyon imaji olusumunda bir bagka yaklasim da Gunn (1994; 255)
tarafindan basamak teorisi ile ifade edilmektedir. Bu teori, destinasyonlarin imajinin
ziyaretten Once ve sonra farkli olacagini savunmaktadir. Imajm, potansiyel
ziyaretgiler, ziyaret etmemis olanlar, ilk kez ziyaret edenler ve tekrar ziyaret eden
turistlerde farkli olarak sekillenebilecegi ve turizme katilan kisilerin, seyahate karar
verme asamasindan doniis asamasina kadar olan siirecte farkli imaj ile karsilasacagi

ortaya koyulmustur (Akyurt & Atav, 2009).
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Gunn tarfaindan gelistirilen yaklasimda destinasyon imaji olusturma siireci
imaj tarih, sanatsal etkinlikler gibi ticari olmayan kaynaklar, arkadaslar, aile, diinya
bilgisi, gibi kaynaklar ile olugsmaktadir. Uyarilmis imaj ¢ekici bir imaj olusturmak ana
amaci ile destinasyonu satmak ve bundan fayda saglamak {izerine kurulmus olan

faaliyetlerin sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu yaklagimda {i¢iincii boyut turist destinasyonu ziyaret ettikten sonra olusan
"karmasik" imaj olarak belirtilmektedir. Imaj olusumuna iliskin fikirlerin atas1 olarak
kabul edilmektedir. Ve ardindan gelen arastirma ve ¢alismalar bunun {izerine

kurgulanmistir (Casas, 2015: 290).

1. Yagam boyu elde edilen imajlar

l

2. Satin alma karart dncesi aragtirma siirecinden
etkilenen imaj UYARILMIS iMAJ

l

3. Gegmis deneyimlere bagl, zaman ve para gibi
siirlamalardan etkilenen seyahat Karart

l

4. Seyahat siirecinin imaja etkileri (vol isaretlemeleri,
tabelalar vb. gibi)

5. Seyahat siirecine Katilim, konaklama, aktiviteler gibi DEGISTIRILMIS iMAJ
deneyimlerin imaj olugumuna etKisi

l

6. Tekrarlanan ziyaret, diger gezginlerle tartigma ve
deneyim aligverigi dahil olmak fizere yansitma ve
degerlendirmeyve izin verir.

l

7. Siireg dongiisel oldugu igin ziyaretten sonra yeni
kazamimlar ve imaj degisimi gergeklesir. Nihai imaj
gergek imaj ile aym veva farkli olabilir.

GERCEK IMAJ

Sekil 2.8: Destinasyon imaji Asamalar1 Teorisi

Kaynak: Virdee Inderpal, Exploring the Image of Chinese Temples as a Cultural Tourist
Attraction in Phuket Thailand - Using Projective Questions and Drawing Techniques, A
Thesis Submitted in Fulfilment of the Requirements for the Degree of Masters of Business
Administration in Hospitality and Tourism Management (International Program), Prince of
Songkla University, 2016, s.34.

Sekil 2.9°da sunulan calisma bahsi gegen {i¢ imaji (organik, uyarilmis ve
karmasgik) tursit deneyiminin yedi asamasi olarak ele alir. Destinasyonun aragtirma

oncesi zihinde yarattigi imaj, imajin etkilesimine gore seyahat planlamasi,
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destinasyona yapilan yolculuk, destinasyondaki deneyimler, geri doniis ve yeni imajin
zihinde birikimi olarak gdsterilmistir. Bu ¢aligmada vurgulanmasi gereken dnemli bir
nokta, destinasyona ait organik imaj algisina sahip olmayan bir birey satin almay1
tesvik eden kampanyalara maruz kalir ve uyarilmis imaj, birey tarafindan organik
destinasyon imaji olarak igsellestirilir. Bu nedenle gerceklestirilen destinasyon

pazarlama faaliyetleri biliyiik 6nem tagimaktadir (Casas, 2015: 290).

Ulkenin genel durumu, yerel halkin yapusi, alt ve iistyap yeterliligi, psikolojik
ve sosyal durum gibi faktorler destinasyon imajinin olusmasinda etkili olmaktadir.
Ozellikle turistlerin davranis bigimleri ve zihinlerinde olusturduklar bilgiler imajin
sekillenmesine yon vermektedir. Diger degiskenler ile birlikte imaj1 etkileyen faktorler
icerisinde kullanilan pazarlama araglari 6nemlidir. Olumlu imaju siirdiiriilebilir kilmak,
olumsuz imaji1 ise olumlu sekle doniistiirmek etkin pazarlama araglarinin kullanimin
gerektirmektedir. Destinasyon imajin1 dogrudan etkileyen bir dig etken olarak
pazarlama araglarinin kullanimi, turizm bolgesi imaj1 agisindan rekabet ortaminda

gereklilik arz etmektedir (Akyurt & Atav, 2009).

Destinasyon imaji olusumunda Gunn tarafindan gelistirilen basamak teorisi,
imajlarin seyahat eylemi &ncesi ve sonrasi degisimini ele almaktadir. Imaj, gelecek
turistler, ilk kez gelenler ve tekrar ziyaret eden turistler agisinda farkl sekillerde ortaya
cikabilecegine isaret etmektedir (Casas, 2015: 290).

Diger Model ve Yaklasimlar

Alandaki ilk ¢alisma Hunt'in 1975 yilinda yayinladig1 '"Turizm Gelisiminde Bir
Faktor Olarak imaj' adli makale olmustur. Destinasyon imaji olusumu iizerine 1973-
2000 yillart arasinda 142’yi askin makale yayinlanmistir. Bunlar arasinda en etkin
Ooneme sahip modelleri 6neren isimler arasinda Echtner & Ritchie (1991), Gartner
(1994) ve Baloglu & McCleary (1999) eserleri yer almaktadir. Bu arastirmada da
bu modellere deginilmistir (Kislali vd., 2016).

Yukarida bunlarin en ¢ok kullanilan ve diger aragtirmacilar tarafindan kaynak
olarak kullanilan modeller detayl1 olarak yer verilmistir. Bu modellerin disinda kalan

diger modellere de bu boliimde kisaca deginilmistir.
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One siiriilen bir bakis ag1s1 ayrica psikolojik ve islevsel bilesenlerin de oynadig
rol ile tiim destinasyonlarin1 essiz ve benzersiz imajlara sahip oldugunu sdylemektedir

(Cameron & Roberts, 2010: 39).

Bu alternatif kavram {i¢ bilesenin oOl¢iilmesi ile islevsel ve yararli hale
gelmektedir: bilissel, duygusal ve cabasal. ilk bilesen, bir varis yeri hakkindaki inang
ve bilgileri ifade etmis ve bir yerin islevsel niteliklerinin bir listesi ile 6l¢iimlenmesini
onermektedir. (Echtner ve Ritchie, 1993; Gartner, 1993). Duygusal bilesen bir
destinasyona yonelik duyulan hisleri ifade etmektedir. (Gartner, 1993) ve Russel,

Ward ve Pratt'in (1981) duygusal sistem 6l¢egini kullanarak 6l¢iimlenmektedir.

Cabasal bilesen ise bilissel ve duygusal bilesenler arasindaki etkilesimin bir
sonucu olarak bir konvansiyonel bilesen gelismis ve destinasyona yonelik tasarlanan

davraniglar1 ifade etmektedir (Pike & Ryan, 2004).

Yapinin bilesenleri birlikte hareket ediyor goriinse de dlglimleme metotlart
dolayisi ile ¢ekisme i¢inde olmuslardir. Destinasyon imajina yonelik 6l¢lim metotlari
yillar i¢inde gelisme ve degisim gostermekte ve yapisal metodolojileri kullanan

pozitivist yaklagimlar popiilerligini korumaktadir (Cameron & Roberts, 2010: 41).

Gelisen ve degisen seyahat aligkanliklari dolayisi ile destinasyon secimi
gittikce daha sosyal ve bireysel bir yaklasim haline gelmistir. Bu sebeple nitel
yontemler ziyaretgilerin algilarini ve destinasyona yonelik hissiyatlarini daha derin bir

sekilde anlanmasina yardimc1 olmaktadir.

Literatiirde yer bulan destinasyon imaj1 olusturma modelleri turistlerin algilari,
duygu ve diisiinceleri ve bu diisiincelerin degisimi agisindan siireci ele almustir. Insan
odak noktasi olarak ele alan bu modeller dogal olarak insanlarin davranis bigimleri,
diistinceleri ve bilgi birikimleri farkliliklar gdstermesinden destinasyon imajlarinin her
topluma ve kisiye gore farkliliklar gosterecegini vurgulamaktadir. Bu yaklasim dogru
olmakla birlikte, kiiresellesen diinyada artik bir imajin olusumu sosyal medya araciligi
ile tiim diinyada, ayn1 mecralar1 kullanan ve benzer bakis acilarma sahip herkes

tizerinde ayn1 sekilde ve ayni anda gergeklesebilmektedir.
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Diger yanda bireylerin hedef kitle gruplar1 olarak ayristirilmalari, iilke, yas,
cinsiyet, egitim, sosyo-ekonomik diizey, inanglar gibi bir¢cok degisken ile
gruplanmakta iken giliniimiizde ayni sosyal medya mecralarini kullanan, aym
platformlar1 izleyen ve takip eden 16 yasindaki bir kisi ile 60 yasindaki bir kisinin
giindemi ayni1 olabilmektedir. Yas artik sadece dogum yilimiza bagli bir degisken degil
yagsam tarzimiza bagl bir degisken haline gelmistir. Bu izlenen, yenilen ve giyilen

nesnelere yansimistir. Bu 6rnekleri ¢ogaltmak ¢ok miimkiin olmaktadir.

Hedef'kitle gruplarinin ayristminin bu denli degistigi bir diinyada imaj olusumu

da ¢ok farkli sekillerde ve sonuglar ile ger¢eklesebilmektedir.

Destinasyon Imaji olusturma modelleri incelendiginde ortaya cikan 2 diger
o6nemli husus da bu modellerin, sosyal medya 6ncesi olusturulmus oldugu ve seyahat
olgusuna sadece turizm odakl olarak ele alinmalar1 olarak gériilmektedir. Is, etkinlik,

diger amagcli seyahatler heniiz basrolde degilken bu ¢alismalar literatiire girmislerdir.

En 6nemli husus destinasyon imaji1 modelleri, seyahat 6ncesi, seyahat siireci ve
sonrasinda kisiler iizerinde olusan degisimlerin bireysel siire¢ bakis acilari ile
alinmalar1 olmustur. Giiniimiizde hi¢ gidilmeyen, gidilmesi diisiiniilmeyen yerlere ait
imajlara sahip birey ve topluluklar olusmuslardir. Ve siirece bakildiginda artik 6nemli
olan seyahat eden kisinin deneyimi sonrasindaki imaj degil seyahat kararii alirken
cevresindeki insanlar, sosyal medya ve diger tiim kanallarda sunulan ve kabul edilen

imaj1 ve algis1 olmustur.

Destinasyon imajinin olusum siirecinde, olusturma modeli kavrami igerisinde
destinasyonlarin bu konuda gerceklestirdikleri ¢abalarin iletisim boyutu ile

biitlinlestigi bir model olusturma ihtiyact bulunmaktadir.

Kuskusuz destinasyon olusturma modelleri iginde birbirinden farkl

yaklagimlar bulunmaktadir.

Destinasyona ait imaj birgok unsur ile etkilesimde olustugu i¢in, seyahat ile
ilgili her deneyim, karsilagilan farkli unsurlar ve seyahat boyunca goriilen farkl yerler

farkli imajlar olugmasina sebep olmustur.
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Destinasyon imaj1 ile ilgili olarak iilkelerin, sehirlerin glindemlerindeki
yaklagim, destinasyonu ziyaret etmis olsun ya da olmasin bireyler, karar vericiler,
gruplarin belleklerinde ve kamuoyunda destinasyon ile ilgili imajin ydnetilmesi
olmustur. Bu tezde ele alinacak yaklasim ve aragtirma kisminda ele alinacak ornekler;
destinasyonlarin gergeklestirdikleri stratejik iletisim faaliyetlerinin destinasyonlarin

imaj olusumuna etkilerinin incelenmesi iizerinden ger¢eklesmektedir.

Destinasyonlarin birinci agsamadaki imaji1 dogal imaj, ikinci asamada olusan
imaja ise tesvik edilen veya uyarilmis (induced) imaj adi verilmektedir. Stratejik
iletisim boyutu ile ele alindiginda dogal imajin da ge¢cmisten bugiline gergeklesen
dogrudan ya da dolayl iletisim siireglerinin sonucu oldugu ve tesvik edilen imajin da
destinasyonlar tarafindan turizm hareketine yonelik, destinasyonun tercih edilen bir
varis noktasi olmasina yonelik bilingli, planli iletisim faaliyetlerinin sonucu oldugunu

sOylemek miimkiin olmaktadir.

Internet ve sosyal medya kullanimindaki hizl1 artis, hem turizm destinasyonlar1
hem de gezginler igin yeni zorluklar ve firsatlar getirmistir. Turistlerimn bilgi arama
ve satin alma davranislart degismektedir. Cevrimigci iletisim teknolojileri ve 6zellikle
sosyal medya, yalnizca kuruluslar ve tiiketiciler arasinda degil, daha da 6nemlisi
tiketicilerin kendileri arasinda hizli etkilesimleri kolaylagtirmistir ve tesvik etmistir.
Gegmiste kuruluslarin  kampanyalar araciligi ile istedikleri sekle soktuklar
destinasyon imaj igerikleri, artik sosyal medya uygulamalariin ve kullanici tarafindan
olusturulan igeriklerin ortaya ¢ikmasiyla zorlasmistir. Bu diger yanda destinasyon
pazarlama kuruluslari igin bir firsatt da dogurmustur. Sosyal medya platformlar
araciligiyla bir destinasyonun ¢ok hizli, verimli ve uygun maliyetli bir sekilde

imajlarini iletebilmesi miimkiin olmustur (Kislali vd., 2016).
2.6.3. Destinasyon imaji Olusumunda Bilgi Kaynaklar

Destinasyon imaji olusumuna iliskin mevcut literatiire giren teoriler; bilgi
kaynaklarini siirece dahil etmektedirler. Bilgi kaynaklar1 6zellikle son 10 yilda
internetin gelisimi ve sosyal medyanin hayatimiza girmesi ile b benzersiz bir degisim

gostermistir.
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Bilgi kaynaklar1 genelinde ve turizm sektorii 6zelinde birlikte ele alindiginda

ortaya ¢ikan belli bagh kaynaklar;

1. Aracilar (seyahat acenteleri, tur operatorleri)
2. Medya araclar (televizyon, gazete, dergi, internet)

3. Fuarlar (profesyonellere ya da tiiketicilere yonelik ilgili tilkelerde gergeklesen

turizm fuarlari)
4. Ulkelerin reklam kampanya faaliyetleri (reklam panolari, afisler vb. gibi)

5. Agizdan agiza iletisim (komsularimiz, arkadaslarimiz, sosyal medya

fenomenleri)

Bu modele gore bilgi kaynaklari ile birlikte turistlerin kisilik faktorleri imaj
olusumuna etki etmektedir. Insanlarin ihtiyaclari ve istekleri farkliliklar
gostereceginden, arastirmacilar demografik faktorleri ele alarak imaj olusumunu
belirleme ihtiyact duymuslardir. Bilgi kaynaklarmin etkisi turistlerin tecriibe ve
deneyimlerine bagli olarak degisim gostermektedir. Turistlerin yas, gelir durumu,
egitim seviyesi ve milliyetleri gibi demografik 6zellikler bilgi kaynaklarinin farkl
kullanimin1 ve hedef turist kitlesine yonelik segilen bilgi kaynaklarindan verilecek
mesajlar, bu kitlelerin demografik o6zellikleri dikkate alinarak hazirlanmasi

gerektirmektedir.

Bilgi kaynaklarindan alinan mesajlarin dogrulugu ve kullanilan kaynaklarin
tespiti, turistlerin hangi destinasyonlara ziyaretlerini gergeklestireceklerinin
belirlenmesi acisindan Onem tasimaktadir. Gelisen teknoloji ile birlikte bilgi
kaynaklarinda degismeler goriilmektedir. Gazete, dergi, televizyon ve internet gibi
medya araglarimin kullanim oranlar artmakla birlikte, seyahat acenteleri ve tur
operatdrleri gibi uzman birimler bilgi kaynaklar1 olarak kullanilmaktadir. Ayrica,
turistlerin gegmis tecriibeleri, cevrelerinden duyduklar1 agizdan-agiza iletisim en etkili
bilgi kaynaklar1 arasinda gosterilmektedir. Bilgi kaynaklarinin tespitinde turistlerin
demografik 6zelliklerinin 6nemi ortaya konmaktadir. Turistlerin yas, egitim, gelir ve

medeni durumlarina bagli olarak bilgi kaynaklarindan yararlanis bigimleri farkliliklar
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gostermektedir. Destinasyon imajinin olusumu asamasinda bilgi kaynaklarinin roliinii

asagidaki model ile ifade etmek miimkiindiir (Beerli & Martin, 2004:657).

Buna gore bilgi kaynaklar1 ile birlikte turistlerin kisilik faktorleri imaj
olusumuna etki etmektedir. Insanlarin ihtiyaglar1 ve istekleri farkliliklar
gostereceginden, arastirmacilar demografik faktorleri ele alarak imaj olusumunu
belirleme ihtiyact duymuslardir. Bilgi kaynaklarimin etkisi turistlerin tecriibe ve
deneyimlerine bagl olarak degisim gostermektedir. Turistlerin yas, gelir durumu,
egitim seviyesi ve milliyetleri gibi demografik 6zellikler bilgi kaynaklarinin farklh
kullanimin1 ve hedef turist kitlesine yonelik secilen bilgi kaynaklarindan verilecek
mesajlar, bu kitlelerin demografik 06zellikleri dikkate alinarak hazirlanmasi

gerektirmektedir (Akyurt & Atav, 2009).

Destinasyonle iliskili spor, doga, tarih, plajlar, sanat ve kiiltiir, konaklama,
gece hayat1 ve aligveris gibi deneyimlerin, turistlerin bir destinasyonu ziyaret edip
etmeme konusundaki goriislerini olusturma ve degistirmede rol oynadig
belirtilmektedir. Medya ile ilgili turizmin bir alt kiimesi film kaynakli turizmdir ve
destinasyonlar tizerindeki etkileri {izerine aragtirmalar son yillarda giderek daha fazla
ilgi gormiistiir. Filmlerin hem seyahat davranisin1 hem de goriintiiyii etkiledigi ortaya
koyulmustur. Bu etkiler filmlerin igerigine gore olumlu olabilir ya da uzun yillar etkisi

kalacak olumsuz imajlar yaratabilmektedir (McCartney vd., 2008:185).

Sinema filmlerinin yani sira son yillarda dijital platformlarin kullanimi ile
birlikte de yaygin dagitim giiciine ulasan dizi filmler destinasyon imaj1 olusturmada
etkin role sahip olmuslardir. Tiirk dizi sektorii de son yillarda diinya piyasasinda ve
ozellikle Ortadogu, Balkan ve Latin Amerika iilkelerinde gordiigii ilgili dolayisi ile

Tiirkiye destinasyonlarinin taninirligt ve ilginin artmasinda etkin rol oynamistir.
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Bilgi
Kaynaklart v

Destinasyon imaji Olusumu

* Birincil
- Onceki tecriibeler

- Ziyaretin siddeti

* Jkincil
- Ozerk
- Orgiitsel
- Kandirilmig
A
Duygusal
Kisisel Faktorler
* Giidiiler Imaj
* Tatil Tecriibeleri
* Sosyo-demografik faktorler T

Sekil 2.9: imaj Olusumunda Bilgi Kaynaklarmin Rolii

Kaynak: Beerli, AJ.D. & Martin, J. D., “Tourists’ Characteristics and the Percieved Image
of Tourist Destinations. A Quantative Analyses- A Case Study of Lanzarote, Spain, Tourism
Management, Vol. 25, Issue 5, October 2004, 5.657-681.

Sekil 2.9°da verilen imaj olusumu siirecine bakildiginda, belirgin olarak farkl
ama hiyerarsik olarak birbiriyle iliskili {i¢ bilesenden olusmustur. Bilgi kaynaklarinin
onemi, kisisel faktorler ve duygusal imaj, destinasyon imaj1 olusumuna kaynaklik

etmektedir.

Beerli ve Martin (2004), bir hedefin algilanan goriintiisiinii belirleyici olan
faktorleri tanimlamak igin bir modeli daha da gelistirmek ve dogrulamak igin ampirik

bir ¢alisma yiiriitmiislerdir (Sekil 2.9).
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Bilgi Kaynaklari

< Ikincil

Uyarilmig
Organik ‘
Ozerk
% Birincil ALGILANAN DESTIMASYON iMAJI \
Ilk deneyim

Ziyaret yogunlugt

Kisisel Faktorler

% Giidiler
+¢ Seyahat Deneyimi

+ Sosyo- demografik 1
etkenler

Sekil 2.10: Destinasyon Olusumu Modeli

Kaynak: Khodadadi Masood, The Role of Media in the Formation of Destination
Images, In: M. Kozak,. N. Kozak., eds., Aspects of Tourist Behavior. Newcastle,
Cambridge Scholars Publishing. Chapter 2, 2013.

Beerli ve Martin imaj olusumunda rol oynayan faktorleri iki ana baglikta ele

almaktadir;

1. Kisisel faktorler
2. Bilgi kaynaklar

Kisisel faktorler ile ilgili olan bakis acilar1 daha onceki yaklasimlarda da ele
alimmustir. Burada Beerli ve Martin’in bilgi kaynaklar1 6zelinde ele almis olduklar

modele vurgu yapilmaktadir.

Bilgi kaynaklari, Baloglu ve McCleary, Gunn ve Echtner tarafindan da
destinasyon imaj1 olusum siirecinde agamalar arasinda yerini almigtir. Bilgi kaynaklar

iki kategoride ele alinmigtir. Birincil ve ikincil bilgi kaynaklart (Gunn, 1972).

Organik bilgi kaynaklart: Bir kiginin bir destinasyon hakkinda zaten bildigi
veya algilladigit imajin  organik mesajlar ile sekillenmesi siireci olarak
tamimlanmaktadir. Gazete, radyo, TV haberleri, belgeseller, romanlardan toplanan
imajlar, yakinlar1 ya da tanidiklar1 tarafindan anlatilmis hikayeler (Akyurt &Atay,
2009).

128



Uyartlmis bilgi kaynaklari: Destinasyona ilgiyi artirmak {izere {ilkelerin,
sehirlerin, turizm paydaslarinin gergeklestirmis oldugu uyarilmig bilgi kaynaklari
olarak belirtilmektedir. Televizyon, dergi, gazete, radyo reklamlari, reklam panolari,
brosiirler gibi kaynaklar sayilmaktadir. Bu kaynaklarin etkisi sinirli olmakla birlikte
planli ve bilingli faaliyetler olmalar1 sebebi ile arastirmamizda bu bilgi kaynaklari

tizerinden bir inceleme ele alinmistir (Akyurt & Atay, 2009).

Uyarilmis bilgi kaynaklarinin giicii ve etkisi, uyaran otoritenin bilgisi,
tecriibesi, basarisi ile dogru orantida oldugu kadar elindeki biit¢e kaynaklari ile dogru

orantili kabul edilmektedir.

Burada bahsedilen gereken bir husus da aslinda organik gibi goriinen birgok
bilgi kaynagi da gilinlimiizde uyarilmis icerik ve kurgular ile olusturulmustur.
Gilinltimiizde haber, sosyal medya etkilesimi tlizerinden goriisiilecek her firma ya da
marka, organik etkilesimin, paylasimin O6nemine vurgu yapmaktadir. Bu sebeple
markalar, tlkeler, sosyal medya fenomenleri, basin agirlamalari, dizi, film ¢ekimi
tesvikleri, viral reklam g¢aligmalar1 ile uyarilmis imaj calismalarini organik olarak

sunma ¢abasi i¢inde goriilmektedirler.

Stratejik iletisim ve imaj ¢alismalarinda son 10 yilda yasanan gelisme, alanda
daha fazla aragtirma yapilmasimi ve Ozellikle iletisim kaynaklarmin roliinlin ele

alinmasin gerekli kilmaktadir.

Kitle iletisim araclarinin, bilgilendirmedeki rolii 6nemli kabul edilmektedir.
Ozellikle bireyler kendi yasamlarindan daha uzak konularda bilgi edinmek {izere
medya tarafindan sunulan igerikleri referans kabul etmektedir. Kitle iletisim araglart,
bireysel ve kolektif bilinci sekillendirmede ©nemli bir rol oynamaktadir ve
destinasyonlar da bundan yararlanmaktadirlar. Medya ve ozellikle haberler, yiiksek
giivenilirlikleri ve hedef kitle lizerindeki etkileri nedeniyle, destinasyon imajini kisa
bir siire i¢inde degistirme konusunda etkin rol tstlenmektedirler (Adoni & Mane,
1984:325).

Seyahat karar verme siirecinde destinasyon imajinin rolii turizm alanindaki

farkli aragtirmacilar arasinda yaygin olarak kabul edilse de destinasyon imajinin nasil
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olustugunu ve bu siirecteki faktorleri daha iyi anlamak i¢in daha fazla 6rnek ile
calistlmis kapsamli arastirma eksikligi bulunmaktadir. Literatiir incelemesinde
gorildiigii tizere gibi, bilgi kaynaklarinin 6nemli vurgulansa ve rolii kabul edilse de
destinasyon imaj1 olusturma siirecinde, stratejik iletisim faaliyetlerinin rolii 6rnekler
tizerinden ele alinmamis ve destinasyon imaji olusumunda rolii ¢ok fazla

arastirilmamistir. Bu konuda heniiz bir model de gelistirilmemistir.
2.7. ULKE IMAJI ile DESTINASYON IMAJININ ILiSKiSi

Imaj transferi; kurumun ya da kurum tarafindan iiretilen bir iiriiniin sahip
oldugu olumlu imaj, kurum tarafindan sunulan yeni bir iirline iletisim ve pazarlama
stratejisi ile aktarilabilmektedir. Mevcut giiglii imajin olumlu yanlar1 yeni {irtinlere de

etki etmektedir.

Ulkelerin ve sehirlerin imajlar1 gogu zaman gerceklerden abartili bir bicimde
farkli olabilmektedir. Ozellikle kitle iletisiminin gelismesinden &nceki donemlerde ve
sosyal medyan1 giicii ve rolii kabul edildiginde 20 yi1l 6ncesine kadar internetin ve
sosyal medyanin oncesinde, lilkeler ve kiiltlirleri ile ilgili daha abartili ve klise
kanaatlerin hiikiim siirdiigii diisiiniilmektedir. Ilk kez gelen turistlerin, gercek ve
modern Tiirkiye’yi gordiiklerinde sokaklarinda deve gezen, erkeklerin fesli ve biyikli
oldugu bir iilke olmadigim gérdiiklerinde sasirmislardir. Benzer kliseler ile Iskog
erkeklerinin siirekli etek giydigi, Avusturyalilarm siirekli vals yaptiklari,
Iskandinavlarm hala Vikingler gibi yasadiklar: diisiiniilmektedir. Tiim bu kaliplasmis
ve etnik imajlarin etkisinde kalan turistler o iilkeye gittikleri andan itibaren gerceklerin

bu abartili imajlardan ¢ok farkli oldugunu gérmiislerdir.

Ulke, ulus imajina iliskin kavramlari ele alirken etnosentrizm ve kiiltiirel
iletisim ve enformasyon modelinden bahsedilmesi gerekli goriillmektedir.
Destinasyonlara 1iliskin imajlar, iilke ve uluslarin organik imajlarmin etkisinde
kalmistir. Ulke ve ulus imajlari da dil, din, kiiltiir, tarih gibi konulardan

etkilenmektedir. Bu ii¢ kavrama kisaca deginilmektedir.
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Etnosentrizm

Bir iilkenin, devletin imaj1 ¢ok ¢esitli iletisim modellerini iceren karmasik bir
iletisim stireci ile bigcimlenmektedir. Okullarda goriilen tarih dersleri, 6yki kitaplari,
romanlar, sinema, uluslararasi festivaller, yarismalar, o lilkenin yurtdisinda yasayan
vatandaslar1 gegmiste olusan iilke imajinin en giiclii nedenleri arasinda sayilmaktadir.
Birgok diinya klasikleri arasinda sayilan roman bu agidan degerlendirildiginde;
Amerika, Ingiltere, Hindistan gibi uzak yerler ile ilgili iilke imajlarmnin bu romanlarin
etkisinde hala kaldig1 ve bircogunun bilingaltinda yer ettigi ve yerine yeni imgeler
gelse de alttakilerin ¢ok gii¢lii oldugunu kabul edilmektedir. Nobel 6diillii yazar Orhan
Pamuk’un romanlart tiim diinyadan okuyucu ile bulusmaya baslamasi ile birlikte
Istanbul ile ilgili merak uyanmis ve yeni imajlar olusturmustur. Yiizyillardir yazdiklari
roman ve dykiiler ile kendi iilkesini gilizel, insanlarini yakisikli, giizel, zeki, kahraman
gosteren yazarlarin milliyetcilik duygulari ya da ¢esitli yonlendirmeler ile olumlu imaj
ogelerini siklikla kullandiklarini varsayilmaktadir. Yabanci {ilkelerin imajlarini
etkilemeye yonelik bu yaklagimlar etnosentrizm olarak da nitelendirilmektedir (Sahin
& Sanci, 2017: 148-150).

Etnosentrizm, kendi irkinin, kendi kiiltiiriiniin diger etnik gruplarinkinden daha
iistlin olduguna etkin bir duygu ile inanma olarak ifade edilmektedir. Yunanca ethnos
halk ve centre merkez kelimelerinden tiiremistir. Etnosentrik goriisler baska alanlarda
uc noktalarda catigmalara neden olabilecekken uluslarin turizm odakl stratejik iletisim

uygulamalarinda daha masum hali ile ortaya ¢ikmaktadir (Asil & Kaya, 2013: 114).

Summer (1906) etnosentrizmi; insanlarin diger kiiltiirleri degerlendirirken
kendi degerlerini, geleneklerini ve normlarimi kullanmalar1 olarak tanimlamaktadir.
Amerikalilarin Asya’yr barbarlik, hastalik ve gizem bitistirdigi, Hindistan’1 ise
mihraceler, miicevher, yilanlar, filler ile nitelendirdigi Isaacs’in 1958 yilindaki

caligmasinda yer almaktadir (Becerikli, 2005: 15).

Giliniimiizde toplumlarin birbirleri ile ilgili diisiinceleri bakimindan bu
ornekleri cogaltmak miimkiin olmaktadir. Almanlar siirekli bira igerler; iskandinavlar

uzun boylu ve sarisindirlar, balik yerler; Ingilizler asil ve centilmendir benzeri kliseler
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sayllmaktadir. Isvigre Heidi ve dedesi ile 6zdeslesmistir. Uzakdogu, ¢izgi filmlerdeki
sevimli ve ¢ekik gozlii karakterler akla gelmektedir. Bugiin sosyal medya sayesinde
her iilkenin imajlarinin aninda milyonlarca kisiye ulagsmasina ve gergekler daha net
goriilebilmesine ragmen ge¢misten gelen algilar ¢ok hizli degismemektedir. Amerikali
icin Tiirkiye ¢61 olmasa bile sicak ve siirekli yaz olan bir iilkedir, bat1 ve kuzey Avrupa
tilkelerinin vatandaslar1 sadece yaz tatilleri i¢in geldikleri Tiirkiye’yi tropik iklime
sahip, tiim yil sicak, yaz yasayan bir lilke olarak algilanmas1 yine benzer yansimalar
olmustur. Tiirk¢e’nin Arapgaya benzer bir dil oldugu bazi1 Avrupa tilkelerinin bile
yanlis bilgileri arasinda goriilmektedir. Daglari, kayak merkezleri ile yilin yarisindan
cogunda karin kalkmadig: sehirlerin oldugu bir Tiirkiye gercegini duydugunda bircok

Amerikali ve Avrupali sasirmaktadir.

Destinasyon imaj1 olusturma ve yayma stratejilerini olustururken {ilke imajini
paylasan kurumlarin herkesin bildigi kliseler yerine o destinasyon ile ilgili bilinmeyen,

sasirtict imajlar1 da kullanmalar1 bu konuda imaj ¢esitliligine yardimei olmustur.

Imaj ile ilgili sorunlardan biri de ¢ok fazla birbirinden farkli imaj olmasi ve
bunlarin dengeli bir karisim halinde sunulamamasi olarak kabul edilmektedir. Daha
kaliplasmis ve homojen olan kiiltiirler ya da belli baskin 6zellikleri olan tilke ve

sehirler tek bir sey ile tiim diinyada gii¢lii bir imaj olusturabilmektedir.

Bu agidan diinya mutfaklarindan bahsedilecek olsa; italyan mutfagi domates,
feslegen ve zeytinyagi, makarna ve pizzalari ile herkeste ayni algiy1 yaratmaktadir.
Fransiz mutfaginin en gii¢lii 6zelligi agir soslar1 ve peynirleri olarak akla gelmektedir.
Hint mutfag: denilince akla gelen baharatlar ve kori olmugtur. Amerika hamburger ve
kocaman biftekleri ¢agrigtirmaktadir. Cok zengin bir mutfak olan Tiirk mutfagi, hamur
isleri, baklavalar, sis kebap, balik, zeytinyagli sebze yemekleri, mezeler gibi
birbirinden ¢ok farkli dokular ve tatlar1 olsa da agirlikli olarak kebap ve baklava ile
bilinirlige sahip olmustur. Yine Tiirk mutfag1 denilince akla gelen yiyeceklerden biri
tim Avrupa’da en yaygin fast food haline gelen doner olmaktadir. Giiniimiizde bir
tilkenin mutfak kiiltlirlinlin yayginlagmas1 kiiltiirel iletisim siirecinin en O6nemli

ozelliklerinden biri olarak kabul edilmektedir.
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Kiiltiirel iletisim Modeli

Ulke ve ulus imajlarmi besleyen en énemli unsurlardan biri olarak kiiltiirel
iletisim modeline deginilmektedir. Kamu diplomasisi ve halkla iligkiler ¢alismalarinda

siklikla yer verilen kiiltiirel iletisim modeli

Peisert tarafindan gelistirilen kiiltiirel iletisim modeli; degis tokus ve is birligi
temeline dayanmaktadir. Taraflar esit haklara sahiptir, her iki taraf da bilimsel,
toplumsal ve kiiltiirel sorunlar1 ¢dzmek igin bir araya gelmektedir. Ikinci model ise tek
yonlii model olarak adlandirilmistir. Bir kiiltliriin yurtdisina tek tarafli transferi s6z
konusu olmaktadir. Tkna esasina dayanmustir. Ulkelerin kendi kiiltiir ve imajlarmi tiim
diinyaya tek tarafli olarak yaymalari noktasinda bu model karsimiza ¢ikmaktadir
(Koksoy, 2014. 220).

Dil okullar1 bu konuda tipik bir 6rnek olarak verilmistir. Bu modele
verilebilecek en iyi &rnek iki iilke, Amerika ve Ingiltere olarak sayilmaktadir.
Amerikan riiyas1 ve markalarinin diinyanin bir¢ok iilkesinde en ticra kdylerdeki evlere
bile girmis olmasi 6rnek verilmektedir. Ramazan’da iftar sofrasinda orucunu agan
Anadolu’ya yasayan bir aile mercimek corbasi, karniyarik gibi Tiirk yemeklerinden
olusan masalarinda Coca- Cola igmektedirler. Mc Donalds tiim diinyada ayni receteler
ve malzemeler ile ayn1 meniiyl farkli yas, kiiltiir ve cografyalardaki milyonlarca

insana servis etmektedir (Becerikli, 2005: 18).

Yine Ingiltere kraliyet ailesinin diigiinlerinin Tiirkiye’de milyonlar tarafindan
canli yayinda izlenmesi ve 1981 yilinda Lady Diana ile Prens Charles’in diigiinlerini
izlemek {iizere bircok eve yeni ¢ikan renkli televizyonun sirf o donemde bu sebeple
alinmasi gii¢lii 6rnekler arasinda hatirlanmaktadir. Ardindan gegen 40 yillik zamanda
Kraliyet ailesinin yeni jenerasyon iiyelerinin diigiinleri de aynm cosku ile bu sefer
sosyal medya etkilesimleri ile takip edilmistir. Bugiin aralarinda Tiirkiye’nin de
bulundugu birgok iilkede herhangi bir sokakta mutlaka Ingilizce dilinde bir magaza ya
da diikkan ismi goriilmektedir. Tiim diinyada mutfak ve gastronomi egitimi Fransiz
ekoliiniin tesirinde kalmistir. Fransizca bilmeyen ve mutfak egitimi almayan alayli

ascilarin dahi Fransizca tekniklerin adlari ile galistiklar1 bilinmektedir. Bu noktada
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Fransiz mutfaginin diinyada neredeyse tim mutfaklart domine eden bir kiltiirel
iletisimi tek tarafli olarak basardigi kabul edilmektedir. Bu ve benzer 6rnekler ¢okca

gorilmektedir.
Enformasyon Modeli

Ucgiincii model ise enformasyon modeli olarak adlandirilmistir. Bir iilke icin
yurtdisinda sempati yaratilma siireci olarak tanimlanmistir. Son olarak da 6z-tasvir
modeli, iilkenin bilingli bir imajinin kasith olarak ve planlanarak yaratilmasi siireci
olarak kabul edilmektedir. Bu modeller Grunig- Hunt’in halkla iliskiler modelleri ile
paralellik gostermektedir (Becerikli, 2005: 19).

Ulusal imajin yonetiminde en temel sorun, istenilen imaj ile o tilkenin politika
ve eylemlerinin tutarsiz olmas: olarak kabul edilmektedir. imaj politikalar1 devlet
politikasindan ayr1 diisiiniilemez denilmistir. Imaj sorunlar1 ya da imaj basarilar1 ile

dis politikalar birbirine bagl olgular olmustur (Sancar, 2012: 67).

Bir iilke imajinin olusumunda etken rol oynayan birbiri ile baglantili, karsit ya
da baglantisiz bir¢ok farkli grup rol oynamaktadir. Devletler, dis politika kurumlari,
sivil toplum kuruluslari, sirketler, vakiflar, liniversiteler, medya, kuliipler gibi birgok
bliylik ya da kiiciik kurulus ya da grup farkinda olarak, kasith ya da farkinda olmadan
tilke ve ulus imajinin olusumuna etki etmektedir. Bireyler ve aileler de yabancilar ile
birlikte yasama, seyahat ya da is birligi yapma gibi etkilesim durumlarinda {ilke ve
ulus imajini etkilemektedirler. Kanaat 6nderleri olarak adlandirilan gruplarin etkisi ise
birey olmalarina ragmen zaman zaman iilkelerin kendi yaratmaya calistiklar1 imajdan
daha etkili yansimalar yaratmaktadir. Yazarlar, sanatgilar, bilim adamlar1 genis kitleler
tarafindan taninmalar1 dolayisi ile bu gruba ait kabul edilmistir. Bu grup ayrica
yumusak gii¢ “soft power” olarak da adlandirilmaktadir ve etkileri her gecen giin daha

fazla artmaktadir.

Ulkelerin yabanci basinda yer alma sikliklari, yer alis sekilleri ve kullanilan
resimler uluslararasi algiyr en ¢ok etkileyen ogeler olmustur. Ozellikle iginde
bulunulan ve giivenlik algisinin en 6nemli etken durumuna geldigi bir donemde

haberler ve iilkelerin haberde yer alig bigimleri o iilkeyi dost, arkadas, diisman, rakip
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gibi farkli pozisyonlara ¢ok hizli olarak sokabilmektedir. Bir¢ok iilke medya

iligkilerinin takibi i¢in 6zel kurumlar gérevlendirmektedir.

Politik sdylemler, meydana gelen olaylar ile basinda yer almanin yani sira 6zel
etkinlikler ile de bir lilkenin imaj insas1 desteklenmektedir. 2004 yili Avrupa Birligi
goriismeleri 6ncesinde Belgika’'nin Briiksel sehrinde Giizel Sanatlar Miizesi’nde agilan
Anneler, Tanrigalar ve Hanim Sultanlar sergisi Anadolu topraklarindaki gii¢lii kadin
figiirliniin tarihten bugiine resmini ¢izen bir etkinlik olarak Tiirkiye hiikiimeti
tarafindan gergeklestirilmistir. 15 Temmuz darbe girisimin ardindan da yine
Briiksel’de Ekim 2016°da Avrupali Tiirk Demokratlar Birligi tarafindan darbe girisimi

konulu fotograf sergisi agilmistir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanlig: iletisim Bagkanlig1, 24 Temmuz 2018
Tarih ve 30488 sayili Resmi Gazetede yaymnlanan 14 numarali Cumhurbaskanligi
Kararnamesi ile kurulmus ve bu g¢er¢evede onemli faaliyet ve iletisim stratejilerini
tistlenmektedir. Covid-19 pandemi siirecinde 23 Nisan’da Istanbul’dan diinyaya sevgi
konserleri ve Kasim aymnda F1 yariglarina istanbul’'un ev sahipligi kapsaminda
gerceklestirilen F1 yaris araclarmin kullanildig istanbul tanitim filmi bunlara érnek

verilmektedir.

2.8. DESTINASYON IMAJI OLUSTURMA ACISINDAN
DEVLETLERIN HALKLA ILISKILER UYGULAMALARI-
KAMU DiPLOMASISI

Kunczik devletlerin halkla iligkiler uygulamalarini; iilkenin yurtdisindaki
imajm1 gelistirmek i¢in gerceklestirilen ¢ikar amagh, planli ve siirekli ¢aligmalar
olarak nitelendirmistir. Devletlerin yiiriittiigli uluslararasi halkla iligkiler faaliyetleri
bir iilkenin olumlu imajinm1 olusturmak, yayginlastirmak ve itibar kazanmak tizere
gerceklestirilmektedir. Uluslararasi giiven, siyasal ve ekonomik destek bakimindan da

onem verilmektedir (Becerikli, 2005:12).

Ulkelerin uluslararasi imajlar1 giincel imgelerden ve olaylardan oldugu kadar

tarihsel, etnik ve cografi 6zelliklerden de etkilenmistir. Devletlerin halkla iliskiler
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uygulamalari, lobicilik, propaganda, basin ajans1 modeli ve iKi yonlii simetrik model

olarak siralanmigtir (Koksoy, 2014: 221).

Ulkelerin halkla iliskiler faaliyetleri birgok resmi ve o6zel kanaldan
gerceklestirilmektedir. Hiikiimetler, Disisleri bakanliklari, Turizm bakanliklari,
yurtdis1 tanitim ofisleri, konsolosluklar, belediyeler, ticaret odalari, kongre ve ziyaretci
biirolar1, mesleki birlikler gibi kamu ve yar1 kamu niteligindeki kuruluslarin yani sira
tur operatorleri, seyahat acenteleri, otel zincirleri de bulunduklar1 destinasyonlar ve

kendi paket ve tiriinleri i¢in tanitim ve halkla iligkiler faaliyeti yiiriitmektedirler.

Ulkelerin halkla iliskiler faaliyetleri genelde belli bir imajin insas1 hedefi
tagidigindan propaganda ve basin ajanst modeli yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu
faaliyetler farkli iilke, cografya ve Kkiiltiirlerdeki hedef kitlelere yonelik olarak
yapildigindan merkezi bir bakis acist ile planlansa da kampanyalarin basariya

ulagsmasinda kiiltiirlerarasi farkliliklar etken rol oynamaktadir.

Ayrica digisleri bakanliklari, biiyiikelgilik, konsolosluk ve ataselikler o iilkenin
kiiltiirel imajin1 ve kimligini temsil etmek iizere faaliyet gostermektedir. Kiiltiirel
dostluk kurumlari, iilkeler arast dostluk ve is birligi platformlar1 da benzer amaglarla
kurulmuglardir. Bu faaliyetlerin ana amaci ticari bir turizm tanittimindan ziyade
diplomatik faaliyetler i¢in bir uzlas1 ve dostluk zemini olusturmaktir. Bu faaliyetlerin
asil amaci olmasa da turizm tanitimi ve iilkenin ziyaret edilecek bir yer olarak yeri bu
kiiltirel faaliyetlerden etkilenmektedir. Turizmin ticari menfaat boyutu da
eklendiginde bir¢cok devlet bu diplomasi kurumlar1 araciligi ile de destinasyon
tanittimina yonelik halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerine destek verir ve faaliyetlerde

yer almaktadir.

Sancar, diplomasiyi, devletler tarafindan kullanilan ve insanlarin zihinlerini
kazanmay1 hedefleyen en etkin ara¢ olarak tanimlamistir (Sancar, 2012: 11). Halkla
Iliskiler yumusak giiciin uygulama alam olarak goriilmektedir. Ikna etme ve
cezbetmeyi kullanan halkla iliskiler artik sadece kurumsal alanda degil, sosyal bir olgu

olarak toplumlarin bu yeni sisteme uyum saglamasinda kullanilan bir ideoloji haline
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gelmistir. Rizalar iiretilir, kabul saglanir ve kiiresellesmis iligkiler yonetilir bakis agisi

hakim olmaktadir (Sancar, 2012: 43).

Zharna’ya gore iligkisel ¢ergeve icinde diplomasi girisimlerinin alti temel
ozelligi bulunmaktadir. Ilki, iliskileri saptamay1 ve insa etmeyi vurgulamaktadir.
Ikincisi destekgiler ve halkla arasindaki ortak ¢ikarlar1 gozetmektedir. Ugiinciisii, iliski
odakli girisimler, iliski kurma odakli stratejilere dayanmaktadir. Dordiincli olarak
katilimcilar1 kontrol etmekten ¢ok aralarindaki iliski ve iletisimi koordine etmektedir.
Karsilikli iligki kurma stratejisi olarak benimsenmistir. Besincisi, kamu diplomasisi
girisimleri katilime1 temsile dayanir ve son olarak iliski temeline dayanan kamu

diplomasisi devamlilik ve siireklilik amaci tagimaktadir (Buckle, 2012: 21).

Fitzpatrick tarafindan yeni kamu diplomasisi olarak tanimlanan yeni dénemin
ozelliklerine gore, uluslararas1 iliskilerde daha c¢ok 1is birligi yaklasimi
benimsenmektedir. Ulusal ve uluslararasi aktorler arasinda ortak anlayisa katki konu
edilmektedir. Halklar da siirece dahil edilmistir. Diyalog ve karsiliklilik ilkesi ve iki
yonlii iletisimin benimsenmesi ve Kkitle iletisim tekniklerinden daha g¢ok bireyler
arasindaki iliskilerin 6zendirilmesi gergeklestirilmistir. Bu 0Ozellikleri ile birgok
akademisyene gore kamu diplomasisi ile stratejik iletisim ve halkla iliskiler birbirine

daha ¢ok benzemektedir (Koksoy, 2014: 214).

Ulke tamtiminda, iilkenin denizleri, daglar1, otelleri, o iilkenin kiiltiiriinden,
ilke insaninin imajindan tamamen bagimsiz diisiiniilmemistir. Bu 6zellikleri ile de
tilkelerin turizm amagh halkla iligkiler uygulamalar1 kamu diplomasisinden ¢ok uzak
goriilmemektedir. Ozellikle de teknoloji ve giiniimiiz ihtiyaclar1 devletleri halkla
iligkiler uygulamalar ile daha ilgili duruma getirmistir. Yine de disiplinler aras1 ayirim
bakimindan; halkla iliskileri iletisim odakli, uluslararasi iligkileri siyaset odakli

yaklagimlar olarak degerlendirilmistir (Becerikli, 2005: 21).

Public Affairs, resmi ve kamu kuruluslar ile iligkiler, bir kurulusun paydaslarla
olan iliskisini tanimlamak i¢in kullanilan bir terim olmustur. Bunlar, siyasetciler,
memurlar, miisteriler ve yerel topluluklar, hissedarlar, ticaret dernekleri, diisiince

kuruluslari, 1s gruplari, hayir kurumlar1 gibi organizasyonun islerine ilgi duyan birey
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veya gruplar olarak adlandirilmaktadirlar. Sendikalar ve medya da bu listeye dahil

edilmektedir.

Public Affairs, uygulama uzmanlari, kamu politika konularinda orgiitsel
politikalar1 ve goriisleri agiklamak, politika yapicilara ve yasa koyuculara daha iyi
politika ve mevzuat diizenleme veya degistirmeye yardimci olmak i¢in paydaslarla
etkilesime girmislerdir. Istatistiksel ve olgusal bilgiler saglarlar ve organizasyonun

basariyla islemesini etkileyebilecek konularda lobi olusturulmaktadir.

Public Affairs uzmanlari, hiikiimet iligkilerini, medya iletisimi, kamu yonetimi,
kurumsal ve sosyal sorumluluk, bilgi yayma ve stratejik iletisim tavsiyelerini bir araya
getirmektedir ve kamu politikalarin1 etkilemek, giliglii bir itibar kazanmak ve
siirdiirmek ve paydaslarla ortak bir zemini bulmay1 amaglamistir. Public Affairs ve
Halkla iliskiler kavramlar1 da siklikla birbirine karistirilmaktadir, ancak Public
Affairs’in halkla iligkilerin genis faaliyet alani i¢indeki uzmanlik alanlarindan biri

oldugu vurgulanmistir (Okay & Okay, 2011: 65).

Ulke ve destinasyon tanitimi bakimindan ele alindiginda; turist génderen
ilkelerin hiikiimetleri, kamu kurumlar1 ve sivil toplum kuruluslan ile iliskiler ikili
anlagmalar, ortakliklar, vize politikalar1 gibi 6nemli hususlar ile ilgili kamuoyu
olusturulmasi ve lobicilik faaliyetleri hayati 6nem tasimaktadir. Bir iilkenin turizm
politikas1 i¢inde stratejik iletisimin 6nemli parcalarindan biri bu yonii ile Public
Affairs’dir. Turistler dost iilkelere ve kendi hiikiimetleri ve kamu kurumlar ile uzlasi
igcinde olan yerlere gitmeyi tercih etmektedir. Sinir gegislerinde saglanacak kolaylik
ve olumlu yaklasimlardan, olas1 bir kriz aninda tatil i¢in gidilen iilkede kendilerini
giivende hissetmelerine kadar bir¢ok agidan bu 6nem tagimaktadir. Birgok olumlu ve
olumsuz Orneklerini giincel olaylarda sik sik gordiigiimiiz gibi tlkeler arasindaki
iligkiler ve bunlarin basina yansimalar tatil yapilacak yer seciminde en énemli kriter
haline gelebilmektedir. Rusya ile Kasim 2015’te yasanan ugak krizi bir anda
Tiirkiye nin en 6nemli pazarlarindan biri olan Rus pazarinda dramatik bir diislise sebep
olmus, iki lilkenin kurumlar1 arasinda yiikselen tansiyon turist tagiyan charter ugaklara
uygulanan ambargolara kadar bir¢ok olumsuz gelismeyi beraberinde getirmistir.

Sonrasinda yasananlarin iki iilke agisindan agikliga kavusmasi ve iki iilke liderinin
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temaslar1 ile durum yeniden eski haline donmiis ve turizm hareketi tekrar ayni hizla
devam etmistir. Dénem donem {ilkeler arasinda bazen de i¢ siyaset kaynakli olarak
yasanan benzer olaylarin turizm ekonomisine ve etkileri bakimindan 2015 krizi iyi bir
ornek teskil etmektedir. I¢cinde bulunulan Covid-19 pandemi dénemi de ayni sekilde
tilkelerin sinirlar1 birbirine agma kapama giiciiniin devletlerin elinde bulunmasi nedeni
ile kamu iligkileri ve iletisiminin turizm iletisiminde odak noktasina yerlestigi
gorilmektedir. Turistlerin seyahat etmek istedikleri iilke ile kapilarin agik olmasi
noktasinda talepleri belli bir oranda bask1 yaratabilse de ekonomik, politik ve diger
sebepler ile sinirlar1 ve giivenli iilke ilan etme giiciinii elinde bulunduran hiikiimetler
tilkesinin i¢ ve dis turizm hareketine istedigi sekilde yon verebilmektedir. 2021
yilindaki mevcut gelismeler ile birlikte tilkelerin turizm, ticaret ve diger is birlikleri

noktasinda elde ettikleri bu giicii belli bir siire korumak istedikleri goriilmektedir.
2.9. ULKE VE DESTINASYON MARKALARI

Bir iilke markas1 turizm markasi olabilecegi gibi turizmden bagimsiz o iilkenin
cografi konumu, sosyal ve ekonomik kosullari, sanat, moda, tarih, mimari gibi
konulardaki imaj1, politik ve siyasi iligkiler, gastronomi, teknolojik becerisi, inanci,
sosyal yasami1 ve bunun gibi birgok farkli 6zelligi ilke markasini sekillendirmektedir.
Destinasyon kavrami ise tamamu ile turizm algisi ile ele alindigindan destinasyon
markalarini turizm bakimindan degerlendirmek miimkiin olmaktadir. Son yillarda
egitim, saglik, calismak gibi amaglarla insanlarin kisa ya da uzun siireli olarak baska
iilkelere gitmesi dolayisi ile destinasyon kavrami bu alanlarda da karsimiza ¢iksa da

bu faaliyetlerin de bir tiir turizm hareketi olarak adlandirildig1 goriilmektedir.

Turizm {irliniin tedarik kismini olusturan 6gelere bakildiginda ii¢ ana baslik
siralanmistir; Turizm odakl tirtinler, yerlesik tiriinler ve arka plandaki turizm {irtinleri.
Turizm odakli liriinler konaklama, yeme-igme, ulasim, seyahat acenteleri, eglence ve
bunun gibi diger servis sektorii unsurlar1 olarak listelenmektedir. Yerlesik iiriinler ise
turistlerin seyahat amaglar1 ve siireleri gibi etkenlere gore devreye girmistir.
Hastaneler, kuaforler, kisa ya da uzun siireli egitim hizmetleri gibi basliklari bu
kategoride siralanmaktadir. Arka plan iriinler ise; dogal, sosyal ve insan yapimi olan

cazibe unsurlar1 olarak sayilmistir. Ve bunlarin ¢oklukla seyahat sebebini etkileyen
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ana sebebi olusturdugu bilinmektedir. Turizm {irlininii olusturan 6geler birbirini

tamamlayici 6zellik gostermistir (Uysal vd., 2011:99).

Bir {ilke turizm markasi da tiim bu 6gelerin kendi evrenlerinde olusturduklari

imayj, birbirleri ile ne kadar paralellik gdsterdigi gibi unsurlara gore sekil almastir.

Ulke markalarmi ele alirken 6ncelikle su unsurlar hatirlatilmaktadir. Her
tilkenin bir adi bulunmaktadir ve bu ad o bir anlamda iilkenin markas1 olarak kabul
edilmektedir. Bu isim degistirilemez bir marka olarak tanimlanmaktir. Tarihte ender
de olsa iilke adlarinin degistirildigine rastlansa da bu ¢ok yaygin bir durum olarak
goriilmemistir. Seylan tilkesinin Sri Lanka adin1 almasi, bugiinkii ad1 ile Myanmar’in
eskiden Burma isminde olmas1 gibi 6rnekler yasanmustir (Tasci, 2011; 121). Tiirkiye
i¢in ise Turkey olan Ingilizce adinin Ingilizce anlamindan kaynaklanan tartismalarin
devam etmektedir. I¢inde bulundugumuz 2020 yilinda tekrar bu tartismalar hizlanmus
ve Tiirkiye nin Ingilizce ismi icin degisiklige gitmesi konusu sicakligini korumaktadir.
Baz1 projelerde Ingilizce platformlarda da Tiirkiye adinmn kullanilmasi buna &rnek
olarak verilebilir. TGA tarafindan 2021 yilinda Tiirkiye’nin adinin Latin alfabesi olan
tim dillerde Tirkiye olarak kullanim1 ve resmi turizm platformunun

www.goturkey.com’dan www.gotlirkiye.com gecisi de gergeklestirilmistir.

Bir iilke adi herkesin kafasinda belli imajlar1 ¢agristirmaktadir. Bu imajlar
bazen gergekten ¢ok uzak da olabilir ama yine de bir iilke adinin herkeste ¢ok net de
olsa belli belirsiz de olsa yaptig1 cagrisimlar s6z konusu olmaktadir. Bir yandan da ¢ok
giiclii olan iilke isimleri bulunmaktadir. Bu iilke isimleri diinyanin en gii¢lii markalar
olan Coca- Cola, Apple, Google, Microsoft ve bunun gibi olumlu, giiglii imajlar
uyandirmaktadir. Giiglii iilke markalari, tiiketicilere fonksiyonel, duygusal, ekonomik
ve psikolojik degerlen ve faydalar sagladigindan tiiketiciler ile bu iilke markalar
arasinda uzun yillara dayanan, gii¢lii, olumlu sicak iliski kurulmustur (Tasci, 2011,

121).

Ulke markalar1 ayrica semsiye markalar olarak da degerlendirilmektedir. Bir

tilkenin, diger sehirleri, destinasyonlari, iiriinleri o semsiye markanin altinda yer alan
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diger markalar olarak kabul edilmektedir. Cogu kez iilke markasinin imaji kadar

tiriinlerin, destinasyonlarin imaj1 da tlilke markasinin konumlandirmasini etkilemistir.

Ulkeler denilince, bayraklar dnemli dgeler olmus, bayrak tasarimlari, simgeler,
kullanilan renkler bir iilkenin kurumsal kimligini olusturmaktadir. Cogu iilke
logosunda, bayraklarina da yer vermektedir. ingiltere, Isve¢c ve A.B.D. buna érnek
verilmektedir. Bazi iilkeler logolarinda kiiltiirel 6gelerine yer vermektedir. Cin
logosunda dragon semboliine yer vermistir. Bazi iilkeler de cazibe unsurlarini
kullanmaktadir; Ispanya nin giinesi. Ispanya logosu 1983 yilinda John Miro tarafindan
yaratilan gilines sembolii olarak bugiine kadar gelmistir. Bugiine kadar higbir
degisiklige ugramadan kullanilmakta ve Ispanya bunu bir gurur &gesi olarak one

¢ikarmaktadir.

Bazi iilkeler birbirlerine benzer sembolleri se¢mistir. Hollanda ve Tiirkiye
tamamen ayri1 cografya, kiiltlir ve iklimlerde iki lilke olmalarina ragmen her iki tilkenin
de logosunda lale figiiriine yer verilmistir. Tiirkiye lale figiiri olan logosunu turizm
markasi olarak kullanmaktadir. Resmi iilke logosu olan tek bir semsiye logo
bulunmamaktadir. Farkli kurumlar Tiirkiye logosunu farkli uyarlamalar ile
kullanmaktadirlar. Aslinda lalenin anavatam1 Osmanli Imparatorlugu olarak kabul
edilse de Osmanli’y1 ziyaret eden Hollandalilarin tilkelerine gotiirdiikleri lale soganlari
bugiin Hollanda’nin tiim diinyada lale iilkesi olarak kabul edilmesini saglamistir. Bu
konuda soru sorulacak bir¢ok kisi lale ile Hollanda’y1 daha ¢ok bagdastirmaktadir.
Tiirkiye’nin de 20 yildir kullandig: lale figiirii ile aslinda ana vatani1 ve asil kaynagi
oldugu laleye sahip ¢ikma g¢abasi bir yandan dogru bir strateji olarak kabul edilebilse
de diger yandan baska bir iilke ile biitlinlesen bir sembol i¢in harcanan emeklerin bos

bir kayip oldugu diisiincesi de paylasilmistir (Tasci, 2011; 122).

Turizm iilkeleri sloganlarini, tiiketiciye vaatlerini de logolariin bir parcasi
haline getirebilmektedir. Incredible India, Uniquely Singapore, gibi sloganlar uzun
yillardir ayni sekilde kullanilmaktadir. Tiirkiye yillar i¢inde her yil farkli sloganlar
kullandig1 gibi donem donem farkl: {ilkelerde farkli sloganlar kullanma yolunda da

gitmistir (Tasci, 2011: 23).
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Giglii bir destinasyon markasina giden yolun tiiketici ile destinasyon arasinda
duygusal bir baglanti kurabilmesinin oldugu gii¢lii bir yaklagim olmustur. Bu sebeple

de birgok iilke ve sehir cogu zaman sloganlardan yararlanmaktadir.
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Tablo 2.1: Ulkeler Tarafindan Kullanilan Sloganlar

UNWTO Ulke Slogan Bolge Sehir
siralamasi
1 France Rendez-vous en France Ile de France Paris We Love You Paris Paris for You
2 United States Discover this land, like never New York State | Love New York New York This is New York City
before
3 Spain Spain is what you want. Spain is | Catalonia Catalunya Experience | Barcelona Barcelona inspires
what you need
4 China Beautiful china Guangdong - Beijing We are in Beijing
5 Italy - Veneto From Earth to Sky Roma Rome & You
6 Turkey Go turkey Marmara - Antalya Just Like Heaven
7 Germany Germany the travel destination | Meckelburg Best of Northern Berlin Be Berlin
Germany
Vompommer
United Kingdom | Britain is Great Scotland Brilliant Moments London Brought to you
9 Russia Visit Russia Central Russia - Moscow Wow! , it’s Moscow
10 Thailand Amazing Thailand it begins Central Thailand - Bangkok Bangkok smiles
with the people
11 Malaysia Truly Asia Sarawak Where adventures Kuala Visit KL
lives Lumpur
12 Hong Kong Hong Kong Asia’s world city Hong Kong Hong Kong Asia’s Hong Kong |Hong Kong Asia’s World
World City
City
13 Austria Austria arrive and revive Tirol The Heart of Alps Vienna Now or Never
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Tablo 2.1’in devam (1);

UNWTO Ulke Slogan Bolge Sehir
siralamasi
14 Ukraine Ukraine. Com Kiev Oblast - Kiev Everything starts in Kiev
15 Mexico - Riviera Maya The Paradise is for Mexico DF |CDMX
ever
16 Greece Greece, all time classic Attica Athens live! Athens This is Athens
17 Canada Keep exploring Ontario Yours to Discover Toronto See Toronto Now
18 Poland Move your imagination Pomerania West Sea of Adventure Craiova Magical Krakow
19 Macau Touching moments experience Macau Experience Macao Macau Experience Macao
20 Arabia Saudi An enriching experience Region of Mecca - Mecca -
21 Netherlands - Limburg Be Right Back? Amsterdam || Amsterdam
Always
Limburg
22 Republic of Korea| Democratic people's of Korea Gyeonggi-Do Global Inspiration Seoul | Seoul U
23 Singapore Your Singapore Singapore Your Singapore Singapore Your Singapore
24 Croatia The Mediterranean as it once was | Istria Green Mediterranean | Zagreb The city with a million
.. hearts
Visitsweden
Th ital of ndinavi
25 Sweden Vastsverige West Sweden Stockholm e capital of Scandinavia
26 Hungry Think Hungry more than Balaton Where the Most Budapest BUDA_PEST
expected Beautiful Sunset
J . Endless di Go Central J
o7 Japan apan. Endless discovery Chubu o Central Japan Tokyo Go Tokyo
28 Morocco Morocco travel for real Marrakesh Safi - Marrakesh |-
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Tablo 2.1’in devam (2);

UNWTO Ulke Slogan Bolge Sehir

siralamasi

29 United Emirates | Seven emirates one destination | Dubai Definitely Dubai Dubai Definitely Dubai

Arab

30 South Africa Inspiring new ways Eastern Cape Adventure Province, |Johannesbur |Joburg
Eastern g
Cape

31 Egypt Where it all begins Greater Cairo - El Cairo -

32 Czech Republic Land of stories Moldavia - Silesia | Remarkable Prague In the heart of Europe
Experiences

33 Switzerland Switzerland. Get natural Graubunden Switzerland’s No 1 Ziirich World Class. Swiss Made
holiday
destination

34 Denmark Visit Denmark Hovedstaden - Copenhagen | Wonderful Copenhagen

35 Indonesia Wonderful Indonesia East java A Tropical Paradise |Jakarta Enjoy Jakarta
on the World

. E ? t f2 .
36 Portugal Visit Portugal Algarve S;Crrc;ﬁ)e S MOSEIAMOUS ) ishon
37 Belgium A food lover's dream. A beer Flanders State of The Art Brussels Sized for tourism &
lover’s heaven meetings
38 Ireland Live it Ireland Ancient Wander Through Dublin A breath of fresh air
East Time
39 Taiwan The heart of Asia Taiwan - Taipei Wellcome! Travel. Taipei
40 Vietnam Timeless charm Ha long bay Smile, Ha Long Ho Chi Min |-
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Tablo 2.1’in devam (3);

UNWTO Ulke Slogan Bolge Sehir
siralamasi
41 Bulgaria - Yugoiztochen - Sofia -
42 India Incredible India Tamil Nadu Enchanting Tamil Delhi* Magnanimous Delhi

Nadu. Ex-

perience Yourself
43 Australia Discover why there’s nothing New south wales Making it Happen Sydney Love every second

like Australia
44 Tunisia Free to live it all Djerba - Susa -
45 Brazil Sensational Brazil Rio de Janeiro - Rio de Visit. Rio
Janeiro
46 Argentina - Buenos Aires Active as Ever Before | Buenos Aires| Cultural capital of Latin
America
47 Kazakhstan VisitKazakhstan Astana - Astana -
48 Norway Powered by natiire Fjord Norway B(ou have to be here to | Bergen World Heritage City
e-

lieve it

49 Dominican Dominican republic has it all Bavaro - Punta — Santo | —
Cana Domi
ngo
Republic

50 Philippines It is more fun in Philippines NCR Manila — Manila —

Kaynak: Gali, Campuri, Donaire, 2016, 3.
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Sehir ve iilke sloganlari iizerinden bir analiz yapilacak olursa, az sayida lilke
ve sehir sloganlari ile biitiinlesmeyi ve kalict marka kimligi olusturmay1 basarmistir.
Basar1 ¢ogu zaman tek basina reklam kampanyasinin sonucunda degil, bir sehrin veya
iilkenin marka imajimi (marka esitligini) gliclendiren biiyiik dlgiide stratejik ve bazen
de spontane bir siirecin sonucu olarak olugsmaktadir. Kiiresel rekabet ve giderek artan
destinasyonlar baglaminda, yoneticiler marka imajimi1 saglamlastirmaya her

zamankinden daha fazla odaklanmistir.

Bir marka ii¢ unsurdan olusmustur: marka adi, logo ve slogan. Tiim bu unsurlar
marka imajim sekillendirmede 6nemli ve farkli islevlere hizmet etmektedir. Isimler ve
logolar bir mesaji ifade etme yetenekleriyle siirlidir, ancak bir slogan bu boslugu
kismen kapatmaktadir. 'Sloganlar bir markanin anlamini yakalamada ve markayi 6zel
kilan seyi aktarmada "kanca" veya "kulp" olarak hizmet etmektedir." (Kohli vd., 2007;
416).

Onceden de ifade edildigi gibi bir iilke ya da sehir agisindan, bir isim veya logo
kolayca degistirilemese de sloganlar markanin en dinamik kisminda ¢ok alakali bir
isleve sahip olmus ve "markanin mirasi ile etkileyici imaj1 arasinda bir kdprii" olarak

hareket etmistir (Kohli vd., 2007; 416).

Sloganlar {i¢ tamamlayici islev iistlenmistir, 6ncelikle bir markanin imajini
gelistirmek; ikincisi taninmasina yardimci olmak, ve liglincli olarak da tiiketicinin

zihninde marka farklilagmasinin yaratilmasina yardimei olmak (Kohli vd., 2007).

Baz1 destinasyonlar dinamik, c¢agrisimli ve kolayca taninabilir sloganlar
olusturarak onlar1 ulusal ve uluslararas1 pazarda stratejik olarak konumlandirmay:
basarmistir. Bunlar arasinda, 70'li yillardan bu yana tarihin en {inlii turizm slogani
olarak kalan yeniden sahiplenilen 'T Love New York' sayilmaktadir (Godfrey, 1984;
Klenosky & Gitelson, 1997).

Yine Las Vegas “What Happens in Las Vegas” slogani ile dillere pelesenk bir
slogan ve marka kimligi ile birebir ortlisen bir mesaj yaratmigtir. Las Vegas’a gitmis

olsun olmasin birgok kisi bu slogan1 hayatinda en az bir kez kullanmaktadir.
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Ancak her destinasyon bu kadar sansli olmamistir. Bazi sloganlar farkli
dillerdeki ¢eviri, anlam, kiiltiirel tolerans esiklerinin farklilig1 gibi unsurlarin kurbani
olmustur. Sloganlarin ¢evrilmesindeki zorluluklar ve c¢eviri kaynakli anlam
farkliliklar1 olmamasi sebebi ile “Tablo 2.1. Ulkeler Tarafindan Kullanilan Sloganlar”

orijinali ile ayn1 alinmis ve sloganlar ingilizce olarak tutulmustur.

Sloganlarin, hatirda kolay kalmalari, kolayca sdylenebilir, tekrarlanabilir
olmalar1 ilk basta sayilabilecek Onemli Ozellikler arasinda sayilmaktadir.
Unutulmamalidir ki bir lilke ya da sehir markasi, slogani baska iilkelerde yasayan
kisilerin hayatlarinda, kendi yasadiklari iilkede giinliik olarak karsilagtiklart ulusal
marka ve sloganlar ya da evrensel markalar ve sloganlar kadar biiyiikk yer
tutmamaktadir. Bu sebeple hedef kisilere ulasim, tekrar oranlar1 oldukga diisiik tespit
edilmektedir. Bu sebeple iilke ve sehir markalarinin isi ¢ok daha zor gériilmektedir.
Bu sebeple yapilan galismalarin uzun soluklu, sistemli ve stratejik olmasi zorunluluk

kabul edilmistir.

Yukarida sayilan 6zellikleri barindiran basarili destinasyon sloganlari arasinda
sayilabileceklerin basinda 2004 yilinda yaratilan “I Amsterdam” ornek
gosterilmektedir. Kelime oyunu kullanimin 2020 yilina gelindiginde hala en basarili
orneklerinden biri olarak karsimiza ¢ikan slogan c¢esitli aktiviteler ile de sehrin turizm
pazarlamacilart tarafindan giindemde tutulmaktadir. Daimi ve gezici dev slogan
maketleri Amsterdam sehrinin ¢ekici noktalarinda ziyaretgiler ile bulusmakta ve
sosyal medya fotograf paylasimlarina cansiz mankenlik yapmaktadir. Instagram’da
“#lamsterdam” etiketi ile yapilan paylasimlarin sayis1 18 Ekim 2020 tarihi ile 1,6
milyon gonderi olarak hesaplanmaktadir. Bunlarin hepsi slogan maketinin oldugu
gorseller olmasa da sloganin erisim etkisini ve tiiketiciler tarafindan kullanimim
gostermektedir. T Love New York sloganinin da “#iloveny” ve “#ilovenewyork”

olarak paylagimlarinin toplam sayis1 da 4,2 milyona ulastig1 agiklanmustir.

Fark yaratan sloganlar tiiketici ile iletisim kurmayr ve duygusal etkilesimi
yakalayan mesajlar igermektedir. Bu kriterlere ragmen, ¢ogu slogan ozgiinliikten
yoksun olduklar1 ve tekrarlanan ve standartlastirilmis icerige yoneldikleri i¢in istenilen

etkiyi elde etmemistir.
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Ulke ve destinasyon markalari, turistik deneyimin yani sira sosyal, kiiltiirel,
ekonomik ve politik kosullart olusturan gesitli faktorleri goz onilinde bulundurmalari
gerektiginden destinasyonlar i¢in sloganlar {irtinlerden ¢ok daha karmasik oldugu
degerlendirilmektedir. Turizm ve destinasyon iiriiniin karmasikligi dolayisi ile ortaya

¢ikan zorluklar marka, slogan olusturmada da kendini gostermektedir.

Ulke markas1, slogani siirecine siyasi siireglerin, ydnetim ideolojisi gibi
etkenlerin miidahil olmasi1 pek sik bir durum oldugundan siireklilik, tutarlilik her
zaman gerceklesmemistir. Siyasi idareler basarili olsa dahi kendi sloganlar i¢in
mevcudu degistirmek kararliligini gosterebilmiglerdir. Turizm reklam kampanyalari
bircok farkli pazarda boy gosterdiginden bir mesaj her pazarda ayni etkiyi
yakalamamustir. Bu sebeple uzun yillardir tiim diinyada kabule gelmis sloganlari olan

tilke ve sehirler ¢ok sansli ve basarili kabul edilmektedir.

Diger yandan da turizm {iirlin ¢esitliligi ve farkli segmentlerin farkli iletisim
ihtiyaclar1 sebebi ile; Ispanya deniz, kum, giines markasi ile Barselona kongre sehri
markasi tek bir slogan ve marka yaklasimi ile ifade edilmesi zorluklar siirecin

oniindeki engeller olarak goriilmektedir.

2014 yilinda Dass, Kohli, Kumar ve Thomas (2014), tarafindan sloganlara
verilen tepkiler lizerinden yapilan aragtirmaya toplamda 815 kisi katilmis ve arastirma
neticesinde sloganlardan beklenen 7 ana ozellik ortaya ¢ikmustir; mesaj netligi,
faydanin dahil edilmesi; yaraticilik; marka ve tirin uygunlugu; kafiyeler; marka ve

isim eklenmesi; ve uzunluk (Gali vd., 2016: 3).

Ayni dogrultuda, Laran, Dalton ve Andrade (2011) tarafindan yapilan
aragtirmalar, tiiketicilerin sloganlarla ilgili yanitlarinda bir paradoks gdstermek igin
daha da ileri gitmistir; tiiketicilerin markanin adini ikna taktigi olarak algilamadigi ve
bu dogrultuda hareket ettigi bes deneyden olusan bir kombinasyon. Bu astar etkisi
olarak bilinmektedir. Sloganlar bir ikna taktigi olarak algilandig1 igin, ancak, onlara
maruz kalmak istenen bir ters etkiyi tetiklemistir. Bagka bir deyisle, tiikketiciler onlari

yorucu ve agir1 agik bulursaniz sloganlar kars1 tepki vermektedir (Gali vd., 2016: 3).

149



Marka, logo ve slogan savaglart ne durumda olursa olsun, iilkeler acisindan
basar1 kriteri en nihayetinde her yil Diinya Seyahat Orgiiti (UNWTO) tarafindan
aciklanan rakamlardir ve UNWTO her yil diinyanin en 1yi 50 turizm destinasyonu i¢in
gelen turist sayisin1 ve turist harcamalarini agiklamaktadir. 2019 verilerine gore 1.
Sirada Fransa yer almuis, onu ispanya ve Amerika takip ederken. Tiirkiye ise listede 6.

Sirada yer almaktadir.
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Grafik 1: UNWTO- DTO 2018 Y1l Lider Ulkeler Uluslararasi Turist Varis
Rakamlari (kisi)

Kaynak: https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284421152, Erisim: 30 Mayis
2021.
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Grafik 2: UNWTO- DTO 2018 yili Lider Ulkeler uluslararasi turizm gelirleri
(ABD Dolar)

Kaynak: https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284421152, Erisim: 30 Mayis
2021.

UNWTO tarafindan her yil yaymlanan Grafik 1 iilkelerin her yil aldiklar
uluslararasi turist sayisina yer vermektedir. Yine UNWTO tarafindan yayinlanan
Grafik 2 Ulkelerin Amerikan dolar1 cinsinden turizm gelirlerine isaret etmektedir. Bu
tablolarda 2019 rakamlarina yer verilmistir. Covid-19 pandemisi dolayist ile 2020
yilinda uluslararast turizm hareketi ¢ok kisith gerceklesmistir ve rakamlar bu

cergevede pazarin durumunu yansitmamaktadir.

Turizm sloganlari, bir destinasyonun cesitliligini birka¢ temel kavrama
yogunlastirma c¢abasi i¢inde olmuslardir. Destinasyon pazarlama orgiitleri hedefin 6z
niteliklerini 6zetlemek ve onu en iyi temsil edeni segmek igin ¢aba gostermektedir.
Sloganlar, turizm destinasyonlarinin marka kimliginin 6nemli bir pargasi ve ayni
zamanda organizasyonun izledigi turizm stratejisinin de iyi bir gostergesi kabul

edilmektedir.

Destinasyon markasi olusturmanin zorluklarinin basinda iiriiniin karmasikligi
ve ¢ok fazla paydas olmasi sayilmaktadir. Cogunlukla da destinasyonun tek bir otorite
sahibi yoktur ve farkli kurum ve kuruluslar kendi stratejileri, Oncelikleri ve olanaklari

dogrultusunda tanitim ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedir (Tasci, 2011; 117).
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Destinasyon markalar1 yagayan mekanizmalar gibidir ve degisme, doniigiime
ugrama potansiyelleri diger markalardan kat ve kat fazla bulunmaktadir. Cogu zaman
da bu degisim ve doniistim kontrol disinda gergeklesmektedir. Turizm hareketi, evreni
disindaki olaylar da bu degisim ve doniisimii olumlu ya da olumsuz ydnde

tetiklemektedir.

Ulke markalasma siirecinde yakin tarihten bazi drnekler vermek gerekirse;
Ispanya’nin Avrupa’nin i¢ olaylar ve dikta ile ugrasan fakir bir {ilkesi konumundan;
sicak havasi, sicak insanlari, eglenceli hayati, sanatgilari, gastronomisi ve giizel
sehirleri ile one ¢ikan bir iilke markasma déniisiimii ve Irlanda’nin yar1 gelismis bir
goriinimden Avrupa’nin ve diinyanin lider teknoloji ve telekomiinikasyon merkezine
doniisiimii ve Hirvatistan’in bir savag sahnesinden ilgili ve merak uyandiran bir turizm

ve is merkezine doniisiimii sayilmaktadir (Moilanen & Rainisto, 2009; 5).

Franco ydnetimi sonrasinda 1980 ile 1990 arasindaki donemde iinlii ispanyol
sanat¢1 Joan Miro’nun modern gilines sembolii ile markalagsma calismasina baslayan
Ispanya, kuzey Avrupa’nin varlikli aileleri igin tatil bélgelerini pazarlamaya
baslamistir. Destinasyonlarin kaderlerine ses getiren imza atan Olimpiyat oyunlari
Ispanya’nin markasmin bugiinlerine yén vermistir. Giiglii ekonomileri, tarihleri ile
Ingiltere, Amerika Birlesik Devletleri, Fransa gibi iilkeler ekonomileri, politik

faaliyetleri ile giiglii iilke imajlar1 ve dolayist ile lider turizm markalar1 yaratmistir.

Ulke markalar ile giiniimiizde cok sayida siralama ve indeks ¢alismalari
sunulmaktadir. Bunlarin arasinda en kabul edilenlerden biri Anholt Ipsos Nation
Brands Index (NBI)’dir ve bu siralama iilkelerin itibar derecelerini belirleyen bir

listeleme olarak yer edinmistir.

Giiglii ve olumlu bir ulusal imaj, mevcut ¢agda herhangi bir tilke i¢in en degerli
varliklardan biri olarak goriilmektedir. Ulke imaji, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
siirecleri harekete gecgirebilme yetenegine sahip bir gii¢ olarak goriilmektedir. Sirketler
ve lrlinler gibi, tlkeler, sehirler, iller ve bolgeler de farkli kimliklere sahip kabul
edilmektedir. NBI Indeksinin yaraticis1 Simon Anholt'un Rekabet¢i Kimlik olarak

adlandirdig sey, bu kimligin 6l¢iilmesi, gii¢lii ve zayif yonlerinin degerlendirilmesi ve
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bu kimligi kazanmak, gelistirmek ve yansitmak i¢in ulusal davranisi sekillendirmeyi

kapsamaktadir.

1996'dan bu yana cok sayida iilke ile calisgan Profesér Anholt, diinya
vatandaglarinin  diinya uluslarina, sehirlerine ve bdlgelerine nasil baktigin
degerlendirmek i¢in Ol¢lim sistemlerini gelistirerek Nation Brands IndexSM (NBI)’in
yant swra ve City Brands IndexSM (CBI) listelerini  olusturmustur
(https://www.ipsos.com/sites/default/files/anholt-ipsos-nation-brands-index.pdf
Erisim: 30 Mayis 2021).

Ulusal Marka endeksi altigen sema ile gosterilen 6 unsuru igerir. (bkz. Sekil.
2.11)

Turizm

insanla

Yonetisim

Yatirim ve
Gocmenlik

The Nation Brand Hexagon ©2000 Simon Anholt

Sekil 2.11: Ulus Marka Altigeni

Kaynak: Anholt Simon, Places, Identity, Image and Reputation, Great Britain, Palgrave
Macmillan, 2010.

Sehir markalar1 icin ise altigen su sekilde listelenmistir; Temsil, Yer, Insanlar
On Kosullar, Potansiyel, Titresimdir. (Web sitesi;
https://www.ipsos.com/sites/default/files/20-03-60_anholt-ipsos_place-

branding.pdf), Erisim: 10 Mart 2021)
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Yayinlanan 2019 yih dl¢iimde su iilkeler yer almistir.

Kuzey Amerika: Kanada, ABD

Bati1 Avrupa: Avusturya, Belgika, Danimarka, Finlandiya, Fransa, Almanya,
Yunanistan, Hollanda, Irlanda, italya, Kuzey irlanda, Norveg, Iskogya,

Ispanya, Isveg, Isvigre, Ingiltere

Orta/Dogu Avrupa: Cek Cumhuriyeti, Macaristan, Polonya, Rusya, Tiirkiye,
Ukrayna

Asya-Pasifik: Avustralya, Cin, Hindistan, Endonezya, Japonya, Yeni Zelanda,
Singapur, Giiney Kore, Tayvan, Tayland

Latin Amerika/Karayipler: Arjantin, Brezilya, Sili, Kolombiya, Ekvator,
Meksika, Peru

Orta Dogu/Afrika: Botsvana, Misir, Kenya, Nijerya, Katar, Suudi Arabistan,
Giiney Afrika, Birlesik Arap Emirlikleri

Sehir Indeksinde yer alan sehirler ise su sekildedir;

Bati Avrupa: Amsterdam, Barselona, Basel, Berlin, Kopenhag, Dublin,
Cenevre, Helsinki, Londra, Madrid, Minih, Paris, Roma, Stockholm
Orta/Dogu Avrupa: Istanbul, Moskova, Prag, Viyana, Varsova

Asya Pasifik: Bangkok, Pekin, Hong Kong, Jakarta, Melbourne, Mumbai, Seul,
Sangay, Singapur, Sidney, Taipei, Tokyo

Kuzey Amerika: Boston, Chicago, Dallas-Fort Worth, Los Angeles, New
York, San Francisco, Toronto, Vancouver, Washington D.C.

LatinAmerika:BuenosAires,MexicoCity,RiodeJaneiro, Santiago de Chile
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2019 raporunun basina acik boliimiinde iilke siralamasi asagidaki iizere

yer almaktadar.

Tablo 2.2: Anholt Ulus Marka Endeksi 2019 Siralamasi

Yiiksek >

v

Digiik

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

Almanya ‘
Birlegik Krallik
Kanada -

Japonya

Fransa P

Italya
Isvigre 3_

Avustralya .
Isveg ?
ABD I o

©2019 @ 2020

Kaynak: https://www.ipsos.com/en-us/news-polls/Germany-Retains-Top erisim 12.04.2021,
Erisim: 12 Nisan 2021

2020 yili NBI iilke siralamasinin agiklamasi su sekilde basinda yer almistir,
Anholt-Ipsos Ulus Markalar1 Endeksi 2020 sonuglari, tek tek iilke markalarinin her
zamanki gibi ayirt edici oldugunu ve goriintiinlin 6nemli stirliciileri iizerindeki
performansin bir lilkeden digerine aktigini acik¢a gostermektedir. Almanya 50 tilke
arasinda birinci sirada yer almaktadir. Almanya, 2008, 2014, 2017, 2018, 2019 ve
2020'de en yiiksek siralamaya sahip NBI {ilkesi olmustur. Almanya'nin 6nde gelen
avantaji, basta Ihracat, Gé¢menlik ve Yatirim, Kiiltiir ve Yénetisim olmak iizere birgok

itibar kategorisinde tutarl1 giiclii yonleri olarak siralanmaktadir.

Ikinci sirada yer alan Birlesik Krallik, on yili askin bir siiredir Birlesik Krallik
stirekli olarak NBI'nin zirvesine yerlesti ve son bes yildir ii¢lincii sirada geziniyor ve
NBI 2020, 2008'den bu yana ilk kez Birlesik Krallik'in ikinci sirada yer almustir.
Birlesik Krallik'n Ihracat, Gé¢menlik ve Yatirim igin en iyi notlarmn yani sira
Yonetisimi, Kiiltiirii, Insanlar1 ve Turizmi hakkindaki algilarin artmasi, Birlesik

Krallik'in bu yilki yiiksek siralamasini giivence altina almasina yardimci olmustur.
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Fransa'ya yonelik kiiresel tutumlar, 2020'de ikincilikten besincilige diigmesine
ragmen genel olarak gii¢lii bir sekilde olumlu olmaya devam etmektedir. Bu yil,
Fransa'nin itibar gii¢lii yonleri Kiiltlir ve Turizm kategorileri {izerinde toplanmustir.
Fransanin goreceli marka zayifliklari Go¢menlik ve Yatinm ve Insanlar
kategorilerinde gerceklesmistir. Kanada'nin itibar gili¢lii yonleri, Kanada halkinin
misafirperver dogasi ve hiikiimetinin yetkinligi ve diiristliigii hakkinda olumlu

gorislerle yonlendirilen Halk ve Yonetisim kategorileri tizerinden sirlanmaktadir.

COVID-19 Pandemisi'ne gore ilk NBI 6l¢iimii olan 2020'de, ABD ve Cin,
genel NBI siralamasinda en dikkat ¢ekici diistlislere sahip iilkeler olmustur. NBI'nin
yedi kez zirvede yer alan ABD: 2009-2013, 2015 ve 2016'da - 2019'da altinciliktan
2020'de 10'uncu siraya diismiistiir. ABD'nin diisiisii, ABD i¢in geleneksel itibar giicli
alanlar1 olan Yd6netisim, Halk, Turizm ve Go¢menlik ve Yatirim kamuoyunda keskin
bir azalma ile tetiklenmistir. Endekste siralama iizerinden fark yaratan Onemli
ozellikler, bir {ilkenin olumlu ya da olumsuz olarak insanligin geri kalan1 ve gezegen

tizerindeki davranislar1 ve etkisi olmaktadir.
2.10. DESTINASYON PAZARLAMASI ve TANITIM

Bir destinasyon markasini olusturmak, siirekliligini saglamak, giiclendirmek
ve degistirmek i¢in pazarlama ve tanitim biiyiik 6l¢iide 6nem tagimaktadir (Tasci,
2011, 119).

Pazarlama ve tanitim, farkindalik yaratma, ilgili uyandirma, arzu olusturma ve

nihayetinde eyleme gegirme konusunda gorevler tistlenmektedir.

Kavramsal olarak genis anlamda ele alindiginda; “Pazarlama, temelde
insanlarin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik bir degisim islemi olarak ifade
edilmistir. iki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacim karsilamak amaciyla
diger tarafa degerli bir seyleri (mal, hizmet veya fikir) verip, degerli baska seyleri
(para, alacak, kredi vb.) elde etmektedir.” (Mucuk, 2001, 3).

Pazarlamanin genel ilkelerine bakildiginda; ¢ok cesitli faaliyetler sistemi

oldugu belirtilmektedir. Diger yanda pazarlama mal ya da hizmetler ile ilgili sadece
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bir satig ya da reklam faaliyeti olmay1p liretim 6ncesinde iiriiniin fikir olarak planlanip
gelistirilmesinden, fiyatlandirilmas: ve dagitimini igeren bir siireci kapsamaktadir
(Mucuk, 2003, 6). Bu baglamda turizm destinasyon pazarlama orgiitlerinin, {riin
gelistirme siirecine katilimlarini ve iirlin gelistirme, {iriin ¢esitliligi saglamaya yonelik

onceliklendirilmis bakis acilarini agiklamaktadir.

Pazarlama kendi i¢inde bir¢ok farkli kavram, teori ve pratigi barindiran bir alan
olmustur. Bu tezde pazarlama konusunun tiim dinamikleri ele alinmamis olmakla
birlikte, destinasyon konusu iginde Onemli olan pazar bdliimlendirmesine

deginilmistir.

Ulkelerin politik smirlar1 ile belirlenmis bolgelerine turizm pazar1 adi
verilmektedir. Bu cografi mekanlar ulusal biitlinliik olusturmaktadir. Turizm pazari
aynt zamanda turizm iriinline iligkin talebi de tanimlamaktadir. Farkli turizm
tiriinlerinin var oldugu destinasyonlarda pazar boliimlenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir

(Hacioglu, 2014: 33).
Pazar bolimlendirme su sekillerde ortaya ¢ikmaktadir; (Hacioglu, 2014: 34).

1. Cografi Boliimlendirme

2. Demografik boliimlendirme
3. Psikografik Boliimlendirme
4. Davranigsal Boliimlendirme

Pazar segmentasyonu (boliimlendirme) konusuna calismanin hedef Kkitle

boliimiinde detayli olarak deginilmistir.

Bugiin iilkelerin destinasyon pazarlama stratejilerine bakildiginda, su
dinamikler goriilmektedir; Tirkiye televizyon reklamlari ile Rusya, Almanya,
Ukrayna vb. gibi {lilkeler basta olmak iizere hedef pazarlarinda kitlelere yonelik
pazarlama kampanyalar1 yapmaktadir. Ayn1 zamanda bisiklet, gastronomi vb. gibi
oncelikli iiriinler tizerinden hedef {ilke ve pazarlarda boliimsel pazarlama faaliyetleri
yiriitilmektedir. Yine nis ve mikro pazarlama faaliyetleri de etkinlikler, dijital

calismalar ve kisiye 6zel hazirlanmis igerikler ile gerceklestirilmektedir.
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Bir yandan da iilkeler ve destinasyonlar iilke i¢inde, yerel kanallarda pazarlama
faaliyetleri siirdiirse de biiyiik Olclide hedeflenen uluslararasi pazarlamadir ve
destinasyonlar dnceliklerini uluslararasi pazarlamadan yana belirlemislerdir. Ozellikle
iilke hedefleri bakimindan turizmin en énemli ekonomik motivasyonu doviz girdisi
saglamak oldugundan konu bu ger¢evede Onceliklendirilmektedir. Ancak Amerika,
Fransa basta olmak iizere i¢ turizm ve ulusal destinasyon pazarlama faaliyetlerinin

agirhiginin Tiirkiye’ye gore daha yogun oldugu iilke 6rnekleri goriilmektedir.

Destinasyonlarin pazarlama temelleri, Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO)
tarafindan; konumlandirma, imaj, marka ve vizyon unsurlarin1 kapsar sekilde
belirlenmistir. Uygun imaj, marka ve konumlandirma ¢aligmasini yapabilmek tizere
destinasyona ait vizyonun yerel idareciler tarafindan dogru belirlenmis olmasi

beklenmektedir (Ozdemir, 2008:99).

Destinasyon pazarlamasi ve tanitimi, sonsuz olasiliklar igeren bir evren
olmustur. Her {ilke, destinasyon, c¢ok cesitli fikir ve eylemler ile destinasyon
pazarlamasini gergeklestirmektedir. Yerel turizm otoriteleri, bilgi ve tecriibeleri, biitge
ve diger kaynaklari cergevesinde pazarlama Onceliklerine yon vermektedir. Bazi
turizm Orgiitleri daha kitlesel pazarlama faaliyetlerine 6ncelik verirken, digerleri daha

0zel, kiigiik gruplara hitap eden faaliyetlere 6ncelik vermistir (Pike, 2004:125).

Pazarlama kavraminin en bilinen 0zelligi 4P karigiminin destinasyon
pazarlamasinda 7P karisimi olarak da listelendigini séylenmesi gerekmektedir.
Geleneksel 4P; Product, Price, Place ve Promosyona ilave olarak Participants, Process
ve Physical Evidence olarak destinasyon ve hizmet pazarlamasi literatiiriine girmistir.
Bunu da tarihi gegmis bir yaklasim olarak nitelendiren teorisyenler 4P ile 4C’yi yer
degistirerek tiiketici odakli bir yaklasim benimsemistir. Product = Customer, Price =

Cost, Promotion = Communication ve Distribution = Convenience (Pike, 2004:126).

Bu bakis acisindaki doniisiim, destinasyonlarin marka olarak ele alinmasi ve
satig odakli yaklasimlar yerine tiiketici ile iliski kurmaya yonelik yaklagimlara 6nem

verilmesi ve Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi olarak siirecin ele alinmas gerekliligini
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dogurmustur. Bu tez ¢alismasi da destinasyon imaj1 yaratma siirecini bu perspektif ile

ele almaktadir.

Destinasyon tanitiminda, faaliyet ve kanal kaynaklar1 ¢ok daha gesitli olarak
belirlenmektedir. Halkla iliskiler, lobi faaliyetleri, medya kampanyalar1, roadshowlar,
turizm fuarlari, etkinlikler, tinliiler ile etkilesim, agirlama faaliyetleri, medya gezileri,
dogrudan pazarlama, sosyal medya, TV reklamlari, sinema ve kitaplar, kisisel satig
iliskileri, tur operatdrii, acente faaliyetleri ve onlara ait kanallar, seyahat dergileri,
bloglar ve buna benzer onlarca, yiizlerce farkli faaliyet destinasyon pazarlamasi
kavraminda yerini almaktadir. Ozellikle son yillarda lobi faaliyetleri, sosyal medya ve

etkinlik pazarlamasinin rolii ve 6nemi artmaktadir.

Bir iilkenin destinasyon pazarlamasi i¢in en 6nemli motivasyon; her yil
iilkesine gelen ziyaret¢i sayisini ve bu kisilerin harcadigi doviz tutar1 artirmaktir.
Ancak turizmin dogrudan ve dolayli olarak etkiledigi sektorlere yonelik yapilan
sayisiz arastirma sunu gostermektedir ki; bir iilkenin gii¢lii bir turizm markas1 haline
gelmesi o iilkenin ticarette, ihracatta, tasarimda, uluslararasi 6grenci ve lst diizey
calisanlar1 cezbetmeden yabanci yatirimcilari ¢cekmeye kadar ¢ok genis bir yelpazede

kalic1 etkileri bulunmaktadir.

Destinasyon pazarlamasi ve tanitim basta o iilke ve destinasyon i¢in kurulmus
olan resmi ya da resmi olmayan statiileri ile NTO (ulusal turizm 6rgiitleri), DMO
(destinasyon pazarlama orgiitleri), sayisiz sivil toplum kurulusu ve sayisiz 6zel sektor
kurulusu tarafindan birbirinde bagimli ya da bagimsiz olarak yiiriitiilen bir siireci

tanimlamaktadir.

Destinasyon pazarlamasi aslinda bu tez calismasinda gegen her basligin bir
araya gelmesinden olusan bir siire¢ oldugundan, bu noktada destinasyon pazarlamasini
anlatmak iizere ¢ok kapsamli bir detay icerik yer almamaktadir. Ancak genel olarak
destinasyon kavramini konusurken pazarlama ve tanitim olgusunun atlanmamasi adina
yer verilmistir. Tezin arastirma kisminda ise iilke ve destinasyon markalari iizerinden

kapsamli bir bicimde destinasyon pazarlama ve tanitim ¢alismalari ele alinmaistir.
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2.11. DESTINASYON KONUMLANDIRMASI

Destinasyon imaj1 siirecinde en hayati kavramin “konumlandirma” oldugunu
belirtmek gerekmektedir. Konumlandirma tabirini agmak gerekirse; hedeflenen
kitlelerin zihninde begenilen, sevilen bir yer algisi yaratmak ve onu siirdiirmek
denilmektedir (Tasci, 2011; 118). Konumlandirmada hedef iilkelerin, gruplarin
belirlenmesi ve konumlandirmada 6niine gegilmek istenen rakiplerin incelenmesi ilk

asama olmustur.

Diinyada bir milyonun {izerinde niifusu bulunan 300’4 askin sehri
bulunmaktadir. Bu sehirlerin hepsi en ¢ekici ve en ¢ok tercih edilen destinasyon olmak
arzusu ile hareket etmektedir. Destinasyon markalarinin en biiylik zorlugu ise g¢ok
kolaylikla bagka bir sehir ile yer degistirilebilmeleri olarak siralanmaktadir. Tiiketici
kolaylikla gitmeyi arzu ettigi sehir ile ilgili olumsuz bir durumda ya da baska bir
destinasyonun biraz daha O©ne ¢ikmast durumunda fikrini degistirerek diger
destinasyona gitme karar1 vermektedir. Bu sebeple destinasyonlar kendilerini

konumlandirirken bu riski g6z oniine almalar1 tavsiye edilmektedir.

Destinasyonlarin dncelikle ¢evre, bolge analizinden sonra segment belirleyerek
pazarlama stratejileri yapmast beklenmektedir. Bir destinasyonun anlaml
degiskenlere gore pazari nasil Onceliklendirecegini bulmasi gerekmektedir. Tespit
edilen cesitli segmentlerin goreceli ¢ekiciligini ve destinasyon icin ifade ettigi dnceligi
analiz ettikten sonra, kaynaklarina ve gelisme alanlarina gore erismek istedigi konumu

secilmistir.

Hedef pazarlarin1 ve segmentlerini segen destinasyonlarin kendini nasil
konumlandiracagina ve nasil algilanmak istedigine karar vermesi beklenmektedir.
Belirledigi konum ve algi, destinasyonun gerceklerinden ¢ok uzak olmamalari
istenmektedir. Bunun gozden kagirilmasi durumunda hedefe ulasmak g¢ok zaman
alacak ya da higbir zaman miimkiin olmamaktadir. Ancak hedef Pazar ve segment
belirlemesi yapmadan herkese ayni1 anda ve ayni bigimde hitap etmeye karar veren

destinasyonlarin basarili konumlandirma yapmasi neredeyse imkansiz goriilmektedir.
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Bir iilke ne kadar biiyiik ve ¢esitlendirilmis olursa olsun, insanlarin kafasinda 6zel bir

yer isgal etmek i¢in bir yer ve yol segmesi gerekmektedir (Pritchard vd., 2011; 46).

Ulke konumlandirmasinda bir semsiye veya aile markas1 ve belirli segmentler
igin gelistirilen alt markalar olarak kullanim ve konumlandirma olabilmektedir. Ancak
yine de her bir destinasyon, iirlin i¢in belirli bir segment odaklanmasi yapilmis olmasi
gerekliligi bulunmaktadir. Konumlandirma iki ana rol iistlenmistir; diger destinasyon
markalar1 arasinda rekabet firsat1 ve bundan daha 6nemlisi tiiketici goziinde uyum ve
giiclii alg1 yaratmaktir. ideal bir konumlandirma ile; bir iilkenin semsiye markasi
altindaki destinasyon ve lriin markalari birlikte uyum iginde ¢aligmasi, Sinerji elde
edilmis ve tilke kaynaklarinin miimkiin olan en iyi sekilde pazarlanmasi saglanmistir.
Ulkeler geleneksel olarak destinasyon ve iiriin odakli yaklasim sergilemekte, ancak
basarili olmak i¢in en iyi yol, yukarida da bahsedilen miisteri odakli ve onlarin
ihtiyaglarma odakli yaklagim kabul edilmektedir. Bir iilkenin imaji genellikle kisa
vadede insa edilmemis veya doniistiiriilmemistir. Bu birgok 6rnekte bir nesil siiren bir
calisma olarak goriilmekte ve uzun yillara dayali ve karar verilmis mesaj ve igerikler
ile giiglii ve etkin bir siirecin sonucunda gergeklesmektedir. Bu nedenle, tutarlilik ile
birlikte, sebat da gerekli kilinmistir. Bu iki unsur aslinda basarili destinasyon imaji

stirecinin anahtar unsurlari1 ve olmazsa olmazlari olarak belirtilmektedir.

Konumlandirma destinasyon kadar tiiketicinin de faydasina goriilmektedir.
Dogru konumlandirilmis bir destinasyonu secen tliketici, beklentisi, yaklasim ve

diistinceleri ile ortiisen bir deneyim ile evine donmektedir.

Her seyden Once, yer pazarlama “place branding” ve destinasyon pazarlama
arasinda net bir ayrim yapilmasi gerekmektedir. Hedef pazarlamanin aksine, yer
pazarlama genis alan turist gelen sayisini artirmak ile sinirli kalmamaktadir. Daha ¢ok
bolgesel ve sehirsel kalkinma, uluslararasi iligkiler, iilke konumlandirmasi ve
ekonomik biiyiime gibi daha genis alanlar iizerinde etkili olmaktadir. Bu nedenle, yer
pazarlama temelde dort temel faaliyetleri kucaklamustir. Ilk olarak, destinasyon
ozellikleri ve hizmetlerinin uygun karigimini tasarlamaya baslamis, ayrica, mevcut
imkanlarin yani sira potansiyel alicilar ve yerin mal ve hizmet kullanicilar i¢in cazip

tesvikler ayarlanmistir. Bu mal ve hizmetlerin daha sonra verimli bir sekilde
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sunulabilmesi gerekmektedir. Diger yanda, potansiyel tiiketicilerin ve kullanicilarin
tim avantajlarin farkinda olmasi i¢in ilgili yerin degerleri ve imajinin tanitilmasi

beklenmektedir (Sonnleitner, 2011: 47).

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) 2004 yilinda destinasyon
pazarlamast ile ilgili yaptigt tamimda su fonksiyonlar1 siralamaktadir;

(https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms, Erigim: 30 Mayis 2021).

e Alic1 ve saticilar bir araya getirmek i¢in tiim faaliyetleri ve siirecleri kapsar;
e Tiiketici taleplerine ve rekabet¢i konumlandirmaya odaklanir;

e Uriinlerin yiiksek potansiyel pazarlara verimli dagitimi ile ilgili siirekli

koordine edilmis bir faaliyettir;

e Uriin, markalasma, fiyat, pazar segmentasyonu, promosyon ve dagitim

hakkinda kararlar1 igerir.

Destinasyon konumlandirmasi, genel ve bolgesel kalkinma i¢in hazirlanan

masterplanlarin hayat gegmesini ve turizm politikasinin bagarisini kolaylagtirmaktadir.

Konumlandirma biitiin bunlara ilave olarak; yatirim ve sanayiyi ¢ekmek i¢in
bolgenin genel imajini iyilestirmek, yerel toplum tarafindan da kullanilabilecek
altyapiy1 artirmak, ¢evre gelisimini desteklemek ve yerel halka kendi sehirlerinden
daha fazla gurur duymalarini saglamak gibi faydalar da saglamaktadir. Turizme yeni
bakis sekli; sadece yabanci ziyaretcilerin kisisel harcamalart dolayisi ile gelir getiren
bir sonu¢ degil, bolgesel, ulusal ekonomik ve toplumsal gelismeyi destekleyen en
onemli arag olarak gormektir. Bugiin diinyada turizmi dnceliklendiren gelismis tilkeler
icin en Oonemli motivasyon turizmin bu goriinmeyen ve daha uzun zamana yayil

etkileri olmustur.

Destinasyonun biligsel, duygusal ve kavramsal algilarin1 karsilastirarak etkili
ve rekabet¢i hedef konumlandirma stratejisi olusturmay1 onermektedirler ve "Etkili
konumlandirmanin  kisa, odaklanmis ve tutarlt bir mesaj gerektirdigini”
savunmaktadirlar. Konumlandirma i¢in; en biiyiik, ekonomik agidan en uygun hedef

pazarin ihtiyaglarinin analizi ve rekabete gore hedef pazar i¢in Onemli oldugu
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diistiniilen nitelikler tizerinde destinasyonun nasil bir performansa sahip oldugunun

tespiti yapilmistir (Pike & Ryan, 2004: 4-6).

2010 yilindan bu yana destinasyon pazarlamasina bakis agis1 ve literatiir
yaklasimi; Destinasyon Kimligi, Destinasyon Imaji ve Destinasyon Konumlandirma
olarak yeniden yazilmaktadir. DMO’lar ¢ok yonetimli, karmasik yapilar1 dolayist ile
bu kavramsal degisimlere bu kadar hizla ayak uyduramamaktadirlar. Bunu agmak
gerekirse, DMOlar faaliyetlerinin igerik ve tlirleri bakimindan bu gelismelere ¢ok hizla
ayak uydurmakta ancak isimleri, i¢ yonetim, iletisim bi¢imleri bakimindan bu kavram
yeniliklerine adaptasyonda geri kalmaktadirlar. Etkin konumlandirma, destinasyonlar

i¢in iistiin rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Marka

Marka Imaji
Konumlandirma

Marka Kimligi

Misyon/ Vizyon Marka ads Bilis

Degerler Marka Etki

Avrzulanan sembolleri Caba
Marka Imaji Marka slogani Marka Esitligi

Sekil 2.12: Marka Kimligi, Marka Konumlandirma ve Marka Imaji
Kaynak: Pike Steven, Destination Marketing Organisations, Londra, Elsevier, 2004, s.112.

Sekil 2.12°de vurgulanmak istenen goriis su sekilde 6zetlenmistir; 1970’lerden
bu yana turizm literatiirliniin en ilgi ¢eken alanlarindan biri destinasyon imaj 6l¢iimii
olmustur. Ozellikle de son yillarda bu ilgi katlanarak artmistir. Turistler i¢in sonsuz
sayida destinasyon segenegi ortaya c¢ikmistir. Destinayon imaj arastirmalari
bakimindan iki énemli ¢ikti bulunmaktadir. Ilk olarak Birincisi destinasyon tercihini
etkileyen nitelik listesinden bir veya birkagini belirleme firsati olarak ortaya
cikmaktadir. Marka konumlandirma stratejisini  belirlerken bu 06zelliklerin
tanimlanmas1 degerli olmaktadir. Ikinci firsat, destinasyon pazarlama orgiitii

tarafindan belirlenen destinasyon imaji ile destinasyonun uyumlu olmasidir.

Literatiir incelemeleri, Keller tarafindan ortaya koyulan marka-esitlik

piramidinin, alanda yapilmis en gercek¢i ve saglam cergeve oldugunu ortaya
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koymaktadir. Cerceve, marka farkindaligi ve bilinirliginin tek basina marka esitligini
olusturmayacag1 ayn1 zamanda marka belirginligi, marka performansi, marka imaji,
yargl ve turistlerin duygular1 gibi 6énemli parametrelere ve miisterilerin uzun vadeli

sadakatleri ile ilintili oldugunu ortaya koymaktadir (Anish vd., 2017:120).

Konumlandirma destinasyon pazarlamasinda 2010 sonrasinda yayginlasan bir
kavram olsa da, reklamcilik sektoriinde ilk olarak 1969 yilinda kullanildigi kabul
edilmektedir (Pike, 2004; 113).

2.12. SEHIR VE ULKE IMAJINDAN DESTINASYON
IMAJINA

Bu tez calismasinin konusu ve Ugiincii Béliimiin igerigi Destinasyon imaji
Olusturmada Stratejik iletisimin Roliine ydnelik olarak destinasyon karsilastirmasi
olarak belirlenmistir. Bu kapsamda {ilke ve sehirlerinin stratejik iletisim faaliyetlerine
iliskin kaynak taramasi ve derinlemesine igerik incelemesi yapilmistir. Bu sebeple tez
calismasinin bu boliimiinde iilke ve sehir imajlarina yonelik kavramsal ve tarihsel bir
literatiir taramasina yer verilmektedir. Turizm markalarinin olusmasinda gerekli olan
uzun yillara dayal iletisim gereklilikleri ve iilke turizm markalarinin, turizm disi
iligkiler, baglar, kiiltiirel konulardan etkilesimine dayanarak bu bdliimiin karsilastirma

yaklasimi bakimindan 6nemli oldugu diisiintilmektedir.

Turizmin tarihsel gelisimine Avrupa kitasi 6zelinde baktigimizda; Avrupa
kitasinda bugiinkii sekli ile turizm hareketi 18. Yiizyilin sonlarma dogru Napolyon
savaglarinin bitmesinin ardindan savag alanlarini, yikik duvarlar1 ve kasabalar1 gormek
adma baslamistir. Oncelikle Ingiliz turistler; Fransa, Isvi¢re, Almanya, Italya, Anadolu
ve Misir’a kadar birgok seyahat yapmislardir. Avrupalilar hala giinlimiizde diinyada
en ¢ok ve siklikla seyahat eden insanlardir. Avrupalinin seyahat olgusu ile karsilagsmasi
Hiimanizm ve Ronesans etkisi ile gorgli ve bilgilerini artirmak ve kendilerini
gelistirmek {izere yollara ¢ikmasi ile baslamistir. 16. ve 17. Yiizyil ile birlikte
seyahatnamelerin yani sira giizergdh haritalar1 ve rehber kitaplar da basilmaya
baslanmigtir. Bu gelismeler bugiin de Avrupa’da seyahat endiistrisinin gelismisligi ile

ilgili referans olusturmaktadir.
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Ulke imajlar1 ve kimlikleri ne kadar 6nemli de olsa, sonugta bir kisi o iilkenin
belirli bir bolge ya da sehrine seyahat etmektedir. Bu noktada o bolge, sehir
destinasyon olarak belirlenmektedir. Ulkenin ve hatta biitiin bir kitanin belirli kimlik
imajlarindan etkilense de sehir ve veya destinasyon ayr1 bir {iriindiir ve kendi imaj ve
kimligi ile var olmaya c¢aligmaktadir. Bu boliimde biraz sehirlerin insanlar tizerindeki

etkileri ve kimliklerinden bahsedilmektedir.

James Donald tarafindan 1999 yilinda yayinlanan “Imagining the Modern
City” adli kitapta; sehir sadece insanlarin i¢inde yasadigi bir yer olarak degil ayni
zamanda o yerde nasil yasayip, nasil hareket ettigi ile baglantili olarak tanimlamaktadir
(Robbins, 2013: 217). Amsterdam sehri sakinlerinin bisiklete bindigi ve
ziyaretcilerinde de bisiklete binme istegi uyandiran bir sehir iken, Roma dar
sokaklarinda rengarenk Vespa motosikletlerin dolastigi bir sehir goriintiisii
vermektedir. Pekin sokakta bin bir ¢esit malzeme ile yapilan yemeklerin yendigi bir
sehir, Cenevre giinliik hayatin baska yerlerdekinden daha yavas ve diizenli aktig1 saat
gibi isleyen bir sehir imaj1 olusturmustur. Bu ornekleri cogaltmak ve tiim diinya
sehirlerinin yasantisi ile ilgili ornekler verilmektedir. Bu sehirlere ziyaretgi olarak
giden kisiler sehirlerin ahengine uyum saglamakta ve orada bulunduklari siire i¢inde

sehir ile birlikte hareket etmektedirler.

Sehir ve sehir imaj1 sosyolojik ve psikolojik agidan siirekli irdelenmistir. Freud,
psisik siiregleri ¢ozlimlerken sehrin bir hayal odag1 sagladigini gdstermistir. Freud un
diislerinin sehri ise Roma’dir. Freud sehirlerin igaret noktalarinin ortak “hatirlatma
sembolleri” olusturabilecegini ifade etmistir. Sehir kiiltlirii o sehirde yasayan kisiler
tizerinde kolektif hayal giicii olusturmaktadir. Sehir imajinda, sehrin goriintiilerinin
disinda yasayanlarin ve yasananlarin biraktifi “iz” vardir. Bu da sehirlerin diissel

alanini olusturmustur (Robbins, 2013: 227).

Modern teknolojiler ve sanal gerceklikler ile sarmalanan bir diinyada sehirlerin
kimligini ne oldugunun anlasildigr ve ilk basvurulan en 6nemli kaynak, “Google”
gorselleri olmustur. Bir sehrin adin1 yazdiktan sonra gorseller sekmesine bakildiginda
o sehirle ilgili ¢ikan gorseller o sehrin herkeste uyandirdig: ilk imaj ile ¢ogu zaman

ayni paralelde goriilmektedir. Bu gorseller arama motorlar1 tarafindan yaratilan
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algoritmalar sayesinde herkese, ilgi alani, bulundugu iilke, arama dili dolayisi ile ayr1
gorseller sunsa da agirlik olarak benzer sonuglar oldugu sdylenebilir. Google
gorsellerde Istanbul’a bakildiginda ilk 30 gorsel Sultanahmet Cami, Bogaz Kopriisii
ve Kiz Kulesi gorselleri olmaktadir. Amsterdam i¢in ayni sonug, renkli evler, kanallar
ve bisikletler olarak ¢ikmaktadir. Roma gorsellerinin biiyiik bir gogunlugu Collesium,
Forum ve Ask Cesmesi olmustur. New York gokdelenler ve Ozgiirlik Anmt1 ile
0zdeslemistir. Bu sehirlerin adlar1 sdylendiginde hi¢ ziyaret etmemis de olsa birgok
kisi, bu gorselleri aklina gelmektedir. Bu imajlar tek basina sadece gosterdikleri tarihi
eserleri hatirlatmamakta, her gorselin ¢agrisim yaptigi alt mesajlar bulunmaktadir.
Berger, goriinimlerin hem bilissel hem de metaforik oldugunu 6ne stirmektedir

(Robbins, 2013: 261).

Yaslh bir kita olarak Avrupa sehirlesme bakimindan 6rnek alinmamaktadir.
Avrupa’da sehirlesmenin tarihi 10. Yiizyil itibari ile ele alinmistir. Savaglarin belli
Ol¢iide kontrol altina alinmasi, tarim ve hayvancilia bagli yasam kosullarinin
gelismesi dogrultusunda sehirler olusmaya baslamistir. Ozellikle de 14. Yiizyila kadar
uzanan niifusun ve {iretimin arttigi bir doneme girilmistir. Bu sehirler siyasi bir
otoriteye bagli olmasa da ticaret, sanayi, finans ve kiltiir alaninda atilimlar

gerceklestirmistir (Benevelo, 2006: 29).

Avrupa’da sehirlerin gelisimi 14. Yizyil ile baglayan biiylik ekonomik
durgunluk ve veba salginina kadar devam etmistir. Ozellikle de bu dénem baslamadan
once Floransa ve Venedik gibi sehirlerde sehirlerin gelisiminde sanatgilarin etkisi
goriilmeye baslanmistir. Mimarlik ve sehir tasarimi alaninda donemin en biyiik

sanatg1, ressam ve heykeltraglarinin eserlerinden faydalanilmistir (Benevelo, 2006:
85).

Bir iilkenin imaj1, onun degerleri, gelenek ve géreneklerinden beslenmektedir.
Ulke imaj1 farkli kiiltiir ve fikirlerin biitiiniine dayanmustir. Avusturya valsleri, Isvigre
ekonomisi, Almanya teknolojisi ile taninmaktadir. Uluslarin imaji, dogru ya da yanlis
olsa da karmasik bir iletisim siirecinin sonucu olusmustur. Masallar, kitaplar, filmler,
basinda yer alan haberler, kiiltiirel faaliyetler, spor miisabakalar1 bu siirecin giiclii

aktorleri olarak belirtilmektedir (Sancar, 2012: 65).
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Ulusal imaj, kisilerin zihninde o iilkeyle ilgili beliren resimler olarak ifade
edilmektedir. Imaj bir iilkenin kendi soyledikleri degil, digerlerinin onun hakkinda
sOyledikleri olarak kabul edilmekte ve bu bir siire¢ olarak degerlendirmektedir.
Tutarly, istikrarli ve kararli imaj yaratma silireglerinin sonunda karsi tarafta istenen

imajin ingas1 yani imaj mithendisligi s6z konusu edilmektedir.

1990’11 yillarda yukaridaki ifadeleri kullanmak c¢ok kolayken bugiin sosyal
medya ve internet ile birlikte iilkelerin taninirlik ve bilinirlik sorunu degil, farkli, dogru
ve yanlig imajlarin yarattig1 imaj kirliligi karmasalar1 ile miicadele etmek durumunda
kaldiklar1 s6ylenmektedir. Bir lilke imaji1, cok eski zamanlardan tarihi referanslari olan
cagrisimlarin yani sira gilincel politik, toplumsal olaylardan etkilenen yavas ya da hizli

degisen bir imaj olarak olusabilmektedir.

Destinasyon imaj1 kavramindan farkli olarak; {ilke imaj siirecine bakildiginda
William Benoit tarafindan gelistirilen Imaj Restorasyonu kuramindan bu noktada
bahsedilmektedir. Zedelenen bir imajin yeniden insasina isaret etmistir. Ulkeler
zedelenen imajlarin1 korumak i¢in; inkar, sorumluluk almama, durumu kabul etmeme,
diizeltici faaliyette bulunma ve son olarak mahcup olma siiregleri isletmektedir

(Sancar, 2012, 66).

Kurama gore; Bir kisinin veya organizasyonun imajina verilen belirli bir
saldirida iki bilesen bulunmaktadir: Sanik bir eylemden sorumlu tutulur ve bu davranis
bir hiicum olarak kabul edilmistir. Imaj restorasyon kurami; iki temel varsayima

dayanmaktadir (Dugan, 2018: 298).

Iletisim amag odakli bir faaliyet olarak gerceklestirilmektedir. Iletisimcilerin
birbiri ile uyumlu olmayan ¢ok sayida hedefi olabilir ancak insanlar o anda kendileri
icin en 6nemli olan hedefleri makul bir maliyetle basarmaya ¢alismaktadirlar. Olumlu
bir iine sahip olmak iletisimin ana hedefi olmustur. Yiiz, goriintii veya itibara 6nem
verildigi i¢in, kisiler veya kuruluslar, bu alana bir saldir1 oldugunda harekete gecme
konusunda motive olmaktadir. Algi, imaj restorasyonunun temelini olusturmustur; zira
sanitk suclu oldugu yoniinde bir algt bulunmadik¢a savunma stratejisine

girmemektedir. Olayin aktorii, mevcut duruma en uygun stratejiyi belirlemektedir.
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Giivenilirlik, hedef kitlenin algis1 gibi unsurlar dikkate alinmaktadir
(https://www.ou.edu/deptcomm/dodjcc/groups/98Al/Benoit.htm, Erisim 30 Mayis
2021).

Ulkelere ait ge¢mis hikayeler ile beslenen imajlar birgok yerde giiniimiize
kadar canli bir sekilde gelmistir ve tarihlerinin bir parcast olan hikayeler {ilkeler
tarafindan turistik amagla ziyarete gelenlere aktarilan imajlart ve mesajlar
beslemektedir. Bu bir toplum i¢in acikli ve korku dolu bir hikaye iken diger toplum
icin gurur duyulan, zengin bir mirasa ait hikaye olabilmektedir. Zaman iginde dogru
ya da yanhs sekiller ile kaliplasan hikayelerin gergekligi cok sorgulanmadan
efsanclesmis anlatimlar ile aktarilmaktadir. Giiniimiizde, turizm, ticari, kiltiirel
faaliyetler gibi sebepler ile taraflar birbirini tanimaya g¢alisirken ge¢miste bu kimi
zaman savas siireclerinde gerceklesen karsilasmalar, el¢iler, ticari iliskiler ve gezginler

yolu ile gerceklesmistir.

2.13. DESTINASYON IMAJI OLUSTURMADA STRATEJIK

. s o )
ILETISIMIN KULLANIMI
ilgisiz mesaj — ilgisiz iletisim
ilgili mesaj ey D2ha ﬁ;:;;:gﬁmm J— ideak Iletisim karmast J

Ilgili mesaj ve kabul —(— Etkin {letisim ideal iletisim karmast J
Potansiyel turist
tarafindan alinan ileti \
Tlgisiz mesaj ve red |m— Gereksiz ve ilgisiz

iletisim

ileti potansiyel turist
tarafindan alnmad

Pazarlama, halkla
iliskiler, reklam ve
tanitim galigmalarmnin
iletigim karmast

Sekil 2.13: Ideal Iletisim Karmasima Ulasmak
Kaynak: McCartney, Glenn & Butler, Richard & Bennett, Marion, “A Strategic Use of the
Communication Mix in The Destination Image-Formation Process”, Journal of Travel
Research, Volume 47, Number 2, November, 2008 183-196.

Ik olarak 1970’lerde ifade olarak karsilasilan Destinasyon Imaji Olusturma

stireci turizm ekonomisinin dnemi ve rekabetin geldigi noktada Ulusal Turizm ofisleri
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ve diger turizm paydaslar1 bakimindan pazar paylarini korumak adina Snem

tasidigindan, potansiyel turistler, karar vericiler mesaj bombardimanina tutulmaktadir.

[letisim ve turizm alanlar1 bakimindan disiplinler aras1 bir arastirma olarak ele
almman bu tezin alana yeni bir model getirmesi ve ¢ok sayida destinasyona iliskin
gerceklestirilen iletisim faaliyetlerinin derinlemesine analizi ile bir veri olugmasi

hedeflenmistir.

2008 yilinda McCartney, Butler ve Bennet tarafindan yayinlanan makale- A
Strategic use of communication mix in the Destination Formation Process,
Destinasyon Imaji Olusturma siirecinde Iletisim karmasinmn stratejik kullanimina
iligkin model c¢alisilmis ve Uzakdogu destinasyonlar1 iizerinden bir arastirma
gerceklestirmistir. Makale, Ulusal Turizm Orgiitleri’nin  destinasyon imaji
olusturmada mesaj karmasasindan bahsederken bu konuda verimli arastirmalar
yapilmamis olmasini elestirmis ve karmasanin devami konusunda sebep gostermistir.
2020 yilina gelindiginde bu konuda yapilan aragtirmalar hala kisith kalmis ve
Destinasyon Imaji Olusturmada letisim rolii, fonksiyonlar1 ve ideal yontemlere iligkin

model gelistirilememistir.

Bu arastirmada diinyanin farkli kitalarindan tilke ve sehirlerin birbirine benzer
ogeleri, iletisim modellerini igeren stratejik iletisim faaliyeti incelenerek, destinasyon
imaj1 olusumuna etkileri analiz edilmistir. Sonuglar, stratejik iletisim ile destinasyon
imajina hizli, etkili ve kalict sonuglar saglamanin miimkiin olabilecegini

gostermektedir.

Destinasyon pazarlama orgiitleri, sadece destinasyon algisini, farkindaliginm
degistirmek adina iletisim yapmamaktadir. Belirli bir hedef kitleye, {iriin segmentine
yonelik talebi olusturmak iizere mesaj olusturma hedefi tasimaktadirlar. Hedef imajin
degisimi i¢in yukarida saydigimiz Gartner’in sekiz asamali modelindeki tiim

siireclerden yararlanmiglardir.

Turizm ve destinasyon pazarlamasinin dogas1 geregi, lirline miidahale etmek

ve lirlinii degistirmek her zaman miimkiin olmaz ancak belirlenen hedef kitle, secilecek
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turizm segmenti ile iistiin Ozellikler yakalanmaya ve bunlarin tanitimi yapilmaya

calisilmaktadir.

Destinasyon rekabetinde ayrismak iizere yine iirlin ¢esitliligini 6n plana
cikarma cabasia girilmistir. Turizm bakimindan iiriin nedir sorusuna verilecek
cevabin olduk¢a uzun ve kapsamli olmasi gerektigi diistiniilmektedir. Bir destinasyon
icin, konaklama tesisleri, yeme igme imkanlari, havalimanlari, miizeleri, 6ren yerleri
iriin oldugu gibi bisiklet rotalari, spor tesisleri, egitim imkanlari, hastaneleri,
marinalari, golleri, nehirleri, magaralar1 ve bunun gibi birbiri ile dogrudan alaka
kurmakta zorlanilan yiizlerce farkli mekan ya da faaliyet iiriin olarak listelenmektedir.
Uriin cesitliligi, rekabette ayrismak icin oldugu kadar turizmi destinasyonun farkl
alanlarima yaymak, daha genis bir kitleye hitap etmek ve mevsimselligi ortadan

kaldirmak tizere de bagvurulan stratejilerin en basinda gelmektedir.

Destinasyonlar iiriin olarak birbirine es gosterilmemekte ve her zaman benzer
vaatlerde bulunmamaktadirlar. Bazilarinin kaynak bollugu ve karsilagtirmali
istiinliikleri olmus, digerleri turizmin gelisimini desteklemek icin sinirli dogal

kaynaklara ve altyapiya sahip goriilmiislerdir (Ritchie & Crouch, 2000).

Yine de “kaynaklar1 yetersiz olan ancak sahip oldugu az seyi daha etkin
kullanan bir destinasyon, zengin kaynaklara sahip bir destinasyondan daha rekabet¢i

olabilir goriisii paylasilmistir.” (Hsu vd., 2004, s. 121).

Insanlarin bir destinasyon hakkindaki algilarinin, mevcut imajlar disinda
bircok eskiden gelen ya da dolayl1 bilgi kaynagindan beslendigini ve kendi ge¢misleri,
karakterleri ile de etkilesimde bulundugu kabul edilmektedir. Bu mevcut imajlarin
lizerine yeni imaj insa etmek {izere kurgulanan mesajlarin kisa ve 6z, ikna edici ve

giivenilir kabul edilen etkili iletisim kanallar ile iletilmesi gerekmektedir.

Destinasyon pazarlamasi ve promosyon stratejisinin yani sira, seyahat ve
destinasyon se¢imini etkileyebilecek biz dizi unsurdan etkilenmektedirler. Bunlarin
basinda itme-¢ekme faktorii sayilmaktadir. Gog¢ teorilerinde karsimiza g¢ikan itme-
cekme faktdriine benzetilebilmektedir. Itici faktorler, rutin cevreden kagis, rahatlama

ve sosyal etkilesim gibi igsel sosyo-psikolojik ilhamlar olmustur. Cekme faktorii,
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yolculart varis noktasini ziyaret etmeye ¢eken c¢ekicilik tasimaktadir. (Law vd.,

2004:356).

Cekme faktorleri, seyahat karar1 verildikten sonra varis noktasi se¢imini
belirlemek i¢in kullanilmis ve tarihi yerler, plajlar ve rekreasyon tesisleri gibi somut
kaynaklar1 ve yolcunun gorsel algilar1 gibi maddi olmayan veya igsel isteklerini
icermektedir. Destinasyon ve gezgin beklentileri (Baloglu & Uysal, 1996). Baloglu ve
Uysal (1996), bir destinasyonun ¢ekme Ozellikleri ile seyahat motifleri (itme) arasinda
onemli bir iliski bulmus ve daha stratejik bir destinasyon pazarlama programinin
tasarlanabilecegini ima etmistir. Fakeye ve Crompton (1991), tekrar gelen ziyaretciler,
ilk kez gelenler ve ziyaret etmeyenler arasindaki giidiilerdeki farkliliklari arastirirken,
merak ve bolgedeki akrabalarla iletisim kurma c¢abalar1 gibi 6zelliklerin, ziyaret
etmeyenler ve ilk zamanlayicilar i¢in daha 6nemli oldugunu bulmus ve bu Pazarlama
cabalari, hedefle ilgili az deneyimi olanlar i¢in “itme” saikleri ile ilgili mesajlara
bakilarak daha boliimlere ayrilmistir. Cekme faktoriiniin giiniimiiz turizm iletisiminde
viicut bulmus ifadesi “deneyim” kelimesi ile tamimlanmakta ve bir turistin
destinasyonda gerceklestirecegi tiim faaliyetler deneyim olarak paketlenmekte ve

sunulmaktadir.
2.14. TURIZM ve ILETIiSIM

Turizm dogas1 geregi iletisim disiplininden bir¢ok alanda faydalanmaktadir.
Bunlari; sozsiiz iletisim, kitle iletisimi, pazarlama iletisimi, kurumsal iletisim olarak

gruplandirilmaktadir (Yilmaz, 2016: 15).

Turizm {iriinii yine yapis1 geregi tanitim ve pazarlama iletisiminden hem iilke
ve destinasyon olarak hem de turizm destinasyonu kapsamindaki tiim isletme, hizmet
ve lrilinler olarak siirekli olarak faydalanmakmaktadir. Turizm sektoriinde iletisimden
bahsederken turizm isletmelerinde personel ve misafirler ile siirdiiriilen kisiler ve

kiltiirler arasi iletisimden de bahsedebilmektedir.

Kitle iletisim araglar1 ile pazarlanan kitle turizm {iriiniinden destinasyon
turizmine gecis, turizmin iletisim ile olan iligkisinde 6nemli yer tutmaktadir. Kitle

turizmini gruplar halinde dnceden bir paket halinde belirli tur operatdrii ve acenteler
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tarafindan sunulan turizm iiriinii olarak tanimlanmaktadir. Bu turizm tiirii uzun yillar
diinyada turizmin temelini olusturmustur. Hala turizm kavramindan bahsedildiginde
akla ilk gelen kitlesel turizm modeli olmaktadir. Bu turizm tiirii kiiltiire ve yerel
degerlere yeteri kadar saygi duymayan ve devamlilik saglamayan bir turizm modeli
olarak son yillarda elestirilere maruz kalsa da diinya turizm hareketinin en 6nemli
yiizdesini olusturmaya devam etmektedir. Akdeniz ¢anaginda birgok iilke ve 6zelikle

de giliney sahilleri ile iilkemiz bu turizm modeli ile hareket etmeye devam etmektedir.

Bu turizm modelinde {iriin kolaylikla baska bir yenisi ile idame
edilebildiginden, yasanan her kriz farklilik yaratmak ve siirdiiriilebilir olmak
bakimindan destinasyon odakli turizm modeline gegisin ne kadar énem tasidigini
hatirlatmaktadir. Bu ¢ercevede daha pazarlama ve satis odakli olan turizm iletisimi,
stratejik iletisim ve giiclii imaj ve destinasyon markasi yaratma ihtiyacglarin1 giindeme
getirmektedir. Bugiline kadar daha cok geleneksel metotlar ile turizm iletigimi

yuritilmistir.

Kitle turizmi genis kitlelere hizla satin almasi ve tiiketilmesi i¢in toptanci
kanallar aracilifi ile paket halde iiretilen ve sunulan bir turizm modeli olarak
tanimlanmaktadir. Paket turizm {iriiniinii satin alan kisiler hangi iilkeye, sehre ya da
hangi iilkeye gideceklerinden c¢ok satin aldiklar1 iirliniin genel ozellikleri ile
ilgilenmektedirler. Ayn1 mevsim kosullarini, ayni standartta otel, yeme igme ve
eglence kosullarini ve benzer iklim kosullarin1 sunan her destinasyon ve tesis satin
aldiklar ile ikame edilmektedir. Bu degisim o bireyler igin ¢ok biiyiikk sorun teskil
etmeyecektir.

Adorno kiiltiir endiistrisinin yonetimi yoluyla kitlelere sunulan tatil, eglence

gibi unsurlarin sisteme hizmet edisinden bahsetmistir (Y1ilmaz, 2016: 48).

Turizm hareketini yakindan anlayabilmek {izere Middeleton ve Morgan (2009)

tarafindan Turizm ve Arz iligkisine yonelik sekilden faydalaniimistir.
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Sekil 2.14: Turizm Arz ve Talep Iliskisi
Kaynak: Yilmaz Hakan, Turizm ve fletisim, Ankara, Detay Yayincilik, 2016, 5.56.

Geleneksel olarak turizm tanitimi pazarlama karmasi ve Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi ve 4P iizerinden ortaya koyma egilimi bulunmaktadir. Yakin zamanlara kadar
0zel sektoriin, iilke ve sehir tanitim orgiitlerinin odaklandigi tek model bu olmustur.
Akademik caligmalarin uluslararasi literatiir incelemesi de yapildiginda biiylik
cogunlugu Biitlinlesik pazarlama iletisimi {izerinden destinasyon tanitimin
orneklemektedirler. Bu model tamami ile yanlis olmamak ile birlikte sehirlerin
birbirleri ile arasindaki rekabet, yasanan krizler, terér olaylari, dogal afetler ve politik
gelismeler, stratejik iletisimi dogru kullanan ve gii¢lii ve olumlu bir imaj yaratabilen
destinasyonlarin turistlere cekici gelecegini gostermistir. Yakin tarihe bakildiginda
onceden de tekrarlandigi iizere 11 Eyliil 2001°de New York’ta Ikiz Kulelere
diizenlenen teror saldirilari ile birlikte uluslararasi turizm hareketi, destinasyonlar arasi

rekabet de yeni bir doneme girmistir.

Sehirler bugiin sadece turistleri ¢cekmek icin rekabet etmemektedir, yaratici
zekayi, egitimli beyin giliciinii, uluslararasi1 6grencileri, yeni sektorleri ve yatirimcilar

kendi sehirlerine ¢cekebilmek adina kiyasiya bir miicadele i¢ine girmislerdir.

Calismanin ikinci boliimiinde detayli olarak bahsedilecek iilke ve sehir tanitim
orglitleri uluslararas1 turistleri, kongre ve etkinlikleri sehirlerine ¢ekmek iizere

pazarlama ve iletisim stratejilerinin birlikte kullanildigi karma yontemler ile
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faaliyetlerini siirdiirmeye devam etseler de sehir konseyleri, belediyeler ve yerel
idarelerin liderligini iistlendigi farkli orgiitler sehir imaji, markasi, yer markasi ve
konumlandirmasi iizerine sehrin tiim 6zellikleri ile makbul bir destinasyon olabilmesi

icin stratejik iletisim odaginda faaliyetler siirdiirmektedirler.

Uluslararas1 halkla iligkiler ¢alismalarina, SARS viriisii krizi sonrasi Hong
Kong’un kampanyasi, Hirvatistan’in 1990’lardaki Yugoslavya’nin bdliinmesini takip
eden savas sonrasit yeniden Akdeniz iilkesi imajin1 yeniden canlandirmak {izere
stirdiirdiigli faaliyetler ornek gosterilmektedir. 1993 yilinda Kosova ise Sirp
tehdidinden kurtulmak tizere kamuoyu olusturmak iizere Amerikan bir halkla iliskiler

ajansi ile anlasmistir (Sancar, 2012: 61).

Szondi durumu soyle 6zetlemektedir; “Kamu diplomasisinde diplomatlarin ve
diplomasisinin tekeline; uluslararasi iletisim, markalama ve uluslararasi halkla iliskiler

gibi disiplinler ve bunlarin uygulayicilart meydan okumustur.” (Sancar, 2012: 61).

Tim bu yaklasim ve Ornekler stratejik iletisim yOnetimine Onem veren

tilkelerin bu alandan ne kadar biiyiik faydalar saglayabildiklerini gostermektedir.

2.15. TURKIYE ve DESTINASYON iMAJI OLUSTURMA
GIRISIMLERI
Tezimizin 3. BOliimii olan arastirma boliimiinde diinyanin birg¢ok iilkesi ve

sehrinin imaj olusturma gabalarina iliskin faaliyetler incelenmektedir.

Tiirkiye’nin turizm tanitimi, pazarlamasi ve imaj olusturma ¢aligmalarina ise
bu boliimde geg¢misten bugiline bir siralama ve daha genis bir perspektif ile yer

verilmistir.
2.15.1. Tiirkiye’de Turizmin Tarihsel Gelisimi

Anadolu cografyasi lizerindeki turizm hareketleri oldukca eski bir tarihgeye
sahip bulunmaktadir. Diinyanin en 6nemli gegis noktalarindan biri olan Anadolu

binlerce yildir seyahat eden seyyahlara ev sahipligi yapmistir. Giinlimiizde hala en
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onemli ticaret yolu kabul edilen Ipekyolu bulundugumuz topraklarm turizm
geemisinin ispatt bakimindan 6nemli bir 6rnek olusturmaktadir. Tiirk turizminin
tarihsel gelisim siirecinde; Selguklular devrinde karayollarina verilen énem ve bu
yollar lizerinde inga edilen kervansaraylar, ulasim ve konaklama hizmetlerini donemin
ilerisinde bir seviyeye getirmistir. Uzun bir donem gorkemli bir imparatorluk olarak
hilkkiim stiren Osmanlt imparatorlugu, tiim diinyadan taninmis sahsiyetlerin,
sanatcilarin, diplomatlarin, misyonerlerin, tarih¢ilerin ve arkeologlarin ugrak yeri
olmustur. Bu seyahatler is amagl oldugu kadar yeni yerler gérme, yeni insanlar, yeni
lezzetler kesfetme amacina da hizmet etmistir. Osmanli Imparatorlugu’nun, XIX.
Yiizyilin ikinci yarisindan sonra turizme, farkli agidan bakmaya basladigini goriiriiz.
1846 yilinda, Aya Irini kilisesi askeri miizeye doniistiiriilmiis ve 1863 te Istanbul Serg-
I Umum-i Osmani adiyla ulusal diizeyde bir fuar ac¢ilmistir. 1890 yilinda ise,
Seyyahlara Terciimanlik edenler hakkinda yayinlana 190 sayili nizamname turizm
alanindaki ilk kanuni diizenleme olarak kabul edilmistir. Osmanli Imparatorlugunun
son donemlerinden itibaren devlet diizeyinde ilgi gormeye baslayan turizmin, Tiirkiye
Cumbhuriyetinin kurulusundan itibaren de ekonomik degeri anlasilmis ve turizm
sektorel anlamda ilgi gormiistiir. Daha cumhuriyetin ilk yilinda, bir grup aydin
tarafindan kurulan Seyyahin Cemiyeti, turizm alaninda faaliyet gosteren ilk Orgiit
olarak faaliyet gostermistir. Bu cemiyet, bir siire sonra Tiirkiye Turing Kuliibii ve
ardindan da Tirkiye Turing ve Otomobil Kurumu adlarini alarak faaliyetline hala

devam etmektedir (Ozdemir, 2011).

Tiirkiye Cumbhuriyeti donemine gelindiginde ise turizmin bir sektor olarak
resmen ele alinmasi 1934 yilinda olmustur. Iktisat Vekaleti Teskilat ve Vazifeleri
hakkindaki 2450 sayili kanun ile; turizm bir kamu hizmeti olarak kabul edilmistir.
1939 yilinda ise Ticaret Vekaletinin kurulusu sirasinda Turizm Midirlagi
kurulmustur. 1949 yilinda 5392 sayili kanun ile Basin Yaym ve Turizm Genel
Miidiirligi kurulmus ve turizm isleri bu Genel Miidiirliige baglh Turizm dairesince
stirdiiriilmeye baslanmistir. 1957 yilinda Basin Yayin ve Turizm Genel Miidiirliigi,
4951 sayili kanunla Basin Yayin ve Turizm Vekaleti adiyla bakanlik haline gelmistir.
Turizmin bir bakanlik ¢alisma alani icerisine dahil edilmesi ile turizm ve turizmi

ilgilendiren faaliyetler resmen yiirlitme organinin iglevleri arasina girmistir. Cikarilan
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kanun ve yonetmeliklerle, Tiirkiye nin turizm politikas1 sekillendirilmeye baslanmis
ve bu politikalarin uygulanabilmesi i¢in gerekli kurum ve araglarin yaratilmasi
yoniinde faaliyetler gergeklestirilmistir. Tiirk Turizmi, 1961 yilindan itibaren
iilkemizde uygulanmaya baslanan karma ekonomi politikas1 uyarinca uygulanmakta
olan Bes Yillik Kalkinma Planlar1 kapsamina alinmistir. Basin Yayin ve Turizm
Vekaleti, 1963 yilinda 265 sayili kanunla Turizm ve Tanitma Bakanligi haline
getirilmistir. Daha sonra, bu bakanligin Kiiltiir Bakanlig1 ile birlestirilmesiyle Turizm
ve Kiiltiir Bakanligi kurulmustur. 1989 yilinda Turizm ve Kiiltiir Bakanlig1 ikiye
ayrilarak Turizm Bakanlig1 bagimsiz bir bakanlik haline getirilmistir. Son olarak da
2003 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanliklar tekrar ayni ¢ati altinda toplanmiglardir ve
giiniimiizde de Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 olarak faaliyet gostermektedir. Tiirkiye
turizm gelisiminde, 1980 sonras1 donem milat olarak kabul edilmektedir. Tiirk turizmi,
1982 yilinda kabul edilen 2634 sayili Turizm Tesvik kanunu ile turistik arzin gelisimi
bakimindan biiyiikk bir hiz yakalamistir. 2000°1i yillarin basina kadar Tirkiye nin
mevcut yatak kapasitesinin 2/3’i sahil turizmine doniik olarak kiy1 seridinde toplanmis
idi ancak son 20 yilda yerli ve yabanci otel gruplarinin sehir otelciligi konusunda
gerceklestirdikleri yatirimlar ile Tiirkiye konaklama arzi bakimindan lider iilkeler
arasinda gosterilmektedir. 2019 yili aralik ay1 sonunda yayinlanan Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 istatistiklerine gore bir milyon bes yliz bin lizeri yatak kapasitesi

bulunmaktadir (Evcin, 2014: 25-63).
2.15.2. Tiirkiye’nin Turizm Politikalar1 ve Stratejisi

Tiirkiye’nin tim diinyada tercih edilen bir turizm varis noktast konumunu
korumasi, yabanci ziyaret¢i sayist ve toplam turizm gelirlerini artirmasi bakimindan,
12 aya yayilmis ve Tiirkiye’nin 81 iline yayilmis ve g¢esitlendirilmis triinlerle
tanitilmasi Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2023 strateji sunumunda 6ne ¢ikan mesaj

olarak yer verilmistir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Tiirkiye’nin turizm tanitim stratejisi i¢in
gerceklestirdigi milat 15 Temmuz 2019 tarihinde Tiirkiye Turizm Tanitim ve
Gelistirme Ajanst (TGA)’nin kurulusudur. Diinyadaki benzer yapilar gibi kamu ve

0zel sektor kaynaklar1 ve yonetimi prensibi ile kurulan TGA, Tiirkiye nin i¢ ve dis
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turizm pazarinda bir marka ve cazibe merkezi haline gelmesi, somut ve somut olmayan
dogal, kiiltiirel, biyolojik ve insan iirlinii miraslarin kesfedilmesi, gelistirilmesi ve
tanitilmasi, kisa, orta ve uzun vadeli iletisim/pazarlama ¢alismalariyla Tiirkiye turizm
kapasitesi ve turizm yatirimlarinin iilke ekonomisindeki pay1 ve hizmet kalitesinin
arttirllmas1 amactyla caligmalarint = siirdiirmektedir. Ajans, Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nca belirlenen turizm strateji ve politikalar1 dogrultusunda Tiirkiye nin
turizm hedeflerine ulagsmasi, mevcut turizm olanaklarinin diinya ¢apinda tanitilmasi ve
pazarlanmasi, potansiyel turizm olanaklarmin ise kesfedilerek gelistirilmesi ve
kazandirilmasina iligkin olarak tiim tanitim/pazarlama/iletisim faaliyetlerini

yiirtitmektedir.

Ajans, Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nin ilgili kurulusu olup, 6zel hukuk
hiikiimlerine tabi tutulmaktadir. Yonetim, Icra ve Danisma kurullarindan olusan
ajansin karar organi Yonetim Kurulu’dur. Yonetim Kurulu, T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakani bagkanliginda bir araya gelmis 15 kisiden olugmaktadir. Tiirkiye Tanitim ve
Gelistirme Ajansi tiim faaliyetlerini, Tiirkiye’nin uluslararasi pazarda hedefledigi
konumu kazanmasina katkida bulunmak ve pekistirmek, Tiirkiye’nin diinya ¢apinda
konusulan bir marka haline gelmesini desteklemek, Tiirkiye’nin agirladigi turist
sayisini ve karliligini arttirmak, turizm sektorii i¢in potansiyel yatirim projelerinin
uygulanmasini kolaylastirip kentlerin gelisimine katki saglamak i¢in siirdiirmektedir

(https://tga.gov.tr/hakkinda/ , Erisim: 02 Ocak 2021).

Tiirkiye’nin iilke iletisim stratejileri bakimindan; 24 Temmuz 2018 Tarih ve
30488 sayili Resmi Gazetede yayinlanan 14 numarali Cumhurbagkanligi Kararnamesi
ile kurulan Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi Iletisim Baskanligi’nin

faaliyetlerinden de bahsetmek gerekmektedir.

Iletisim Baskanlhig: tarafindan, Tiirkiye markasim giiclendirmek, Tiirkiye’nin
her alanda nitelikli temsilinin yol haritasini olusturmak, iilkemizi diinyaya anlatmakta
basarili ve etkin metotlar1 bulmak, “Ulusal Kamu Diplomasisi Strateji Belgesi” ile
“Eylem Plan”nin olusturulmasi, giincellenmesi, uygulanmasi ve izlenmesini
saglamak {izere komiteler hayata gecirilmistir. Bu kurulus ile “Tirkiye’nin dis tanitim

faaliyetlerini yonlendirmek, uluslararas1 platformlarda, uluslararas1 kamuoyunun
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dogru bilgilendirilmesine yonelik kamu diplomasisi yontem ve araglarin1 kullanarak
stratejik iletisim ve tanitim faaliyetleri konusunda kamu kurum ve kuruluslar ile sivil
toplum kuruluglart arasinda is birligi ve koordinasyonu saglamak” gorev ve
sorumlulugu Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi Iletisim Baskanligi’na
verilmistir. Kurulan komiteler arasinda yer alan; Turizm Diplomasisi kurulun yani
sira, Kiiltiir, Gastronomi, Inang, Saglik, Spor komitelerinin faaliyetleri de turizm
cesitleri acisindan Onem tasimaktadir. Iletisim Baskanligi tarafindan koordine
edilmekte olan iilke imajina yonelik faaliyetler turizm markalasmasinda ve turizm
destinasyon imaji1 olusturma konusundaki engellerin asilmasini saglama katkisinda
bulunmasi beklenmektedir. 2020 y1li pandemi ile baslayan siiregte iletisim Baskanlig
Iletisim Baskanhiginca gerceklestirilmis, Formula 1 kapsaminda hazirlanan Istanbul
tanitim filmi, Tirk mutfaginin lezzetleri, Akdeniz’in 6diillii sefler bulusmasi projesi
ve “7 Tepeden 7 Kitaya” konserler serisi gibi etkinlikler turizm tanitim faaliyetleri
kapsaminda dogrudan degerlendirilebilecek faaliyetler olarak kamuoyu ile

bulusmaktadir.

Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin destinasyon oOrgiitlenmesi ve tanitimi
konusundaki yaklagimlarini degerlendirilmis ve 2017 yilinda diizenlenen 3. Turizm

Surasi’nin sonug bildirgeleri de incelenmistir.

Sura kapsaminda gérev alan; Turizmde Orgiitlenme ve Destinasyon Y dnetimi
Komisyonu tiyeleri turizmin ¢esitliligini, tilke cagina ve 12 aya yayilmasini saglamak
lizere destinasyon orgiitlenme modellerini tartismiglardir. Birlesmis Milletler Diinya
Turizm Orgiitii tarafindan yapilan genis capli arastirmalarda turizmin gelisimi,
yonetimi, pazarlamasi ve tanitiminin entegre bir yapi ile yiiriitiilmesi gerektigi ve
kamu-6zel sektor is birliginin en ideal Orgiitlenme modeli oldugu ortaya
konulmasindan hareket ile kamu ve 6zel sektor birlikteligi ile yerel, bolgesel, ulusal

paydaslarin yer aldig1 “destinasyon esasli orgiitlenme” modelleri ele alinmistir.

Toplantinin sonug bildirgesinde yer alan metin; “Tiirkiye nin kiiltiir ve turizm
degerlerinin yonetiminde ve pazarlanmasinda c¢ok basliligin ortadan kaldirilmasi,
esnek yapili yonetim modelleri ile kamu, 6zel sektor, tniversiteler ve sivil toplum

kuruluglarinin karar mekanizmalarinda birlikte yer almasi ile olusacak yapiya ihtiyag
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duyulmaktadir.” seklindedir. 2019 yilinda ulusal bir turizm tanitim ajansi olarak
kurulan TGA bu cer¢evede Tiirkiye turizm markasinin esnek, tek sesli ve giiclii
tanitim1 igin faaliyet ge¢mistir. Bolgesel ve iller bazinda destinasyon yonetim ve
tanitim Orglitlenmesi konusunda bir¢ok il kendi dinamikleri ile farkli yapilar
olusturmakta olmasina karsin bu destinasyon oOrgiitlerinin yapilagsmasi, finansal

yapilar1 ve birbirlerine baglari hususunda bir model heniiz s6z konusu kurulmamastir.

Ilgili komisyonun destinasyon yonetimi érgiitlenmesine dair aldig1 kararlar su

sekilde yayinlanmistir; (https://turizmsurasi.ktb.gov.tr/TR-199717/turizmde-

orgutlenme-ve-destinasyon-yonetimi-komisyonu.html, Erisim 30 Mayis 2021).

1. Tiirkiye’nin turizm destinasyonlar:, Birlesmis Milletler Diinya Turizm
Orgiitii niin tamm ve él¢iitleri ile ilkenin dinamikleri de (hukuki yapisi, idari

stmirlary, tasima kapasitesi gibi) dikkate alinarak belirlenmelidir.

2. Destinasyonlar tiim paydaslarin (kamu ve ozel sektor, tiniversiteler, sivil toplum
kuruluglar: gibi) katilimi, ortak akil ile, kalite performansina dayali, seffaf ve

profesyonel olarak yonetilmelidir.

3. Destinasyondaki tiim paydaslar arasinda siirdiiriilebilir, etkin bir iletisim ve

koordinasyon saglanmalidir.
4.  Destinasyon yonetimi siirdiiriilebilir kalkinmay: da desteklemelidir.

5. Destinasyon yonetimi dinamik, rekabet¢i pazardaki degisikliklere ve krizlere

kars1 proaktif olmalidr.

6. Destinasyon yonetimi yerel halkin turizmden zaman iginde degisen beklentilerini

dikkate almalidir.

7. Destinasyon yonetimi yerel ekonomiye, sosyo-Kiiltiirel dokuya deger katmall,

dogal ¢evreyi korumali ve toplumun ¢ikarlarini odaginda tutmalidir.

8. Destinasyon yonetimi pazarlardaki degisimleri izleyerek, bilimsel arastirmalara
ve veriye dayali politika, plan iiretme Siireglerine katkida bulunmali, yerel

stratejiler onermeli ve uygulamalidir.

9. Destinasyon yonetimi ilgili diger kurum ve/veya kuruluglarin plan ve

stratejilerini izlemeli, degerlendirmeli ve onerilerde bulunmalidir.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Destinasyon yénetimi politika, plan, program, faaliyetler ve biitce iliskilerini en

verimli bicimde tasarlamalidir.

Destinasyon yonetimi bilgi ve iletisim teknolojilerinden en st dizeyde

faydalanmalidir.

Destinasyon yénetimi turizm sektoriinde insan kaynaklarimi planlanmali, is

giiciiniin gelisimi icin program ve proje gelistirmelidir.

Destinasyon yénetimi gerektiginde sektore teknik destek ve danismanlik hizmeti

vermelidir.

Destinasyon yonetimi yenilik¢i anlayigla iiriin gelisimini, mevcut diriinlerin

zenginlestirilmesini tesvik etmelidir.

Destinasyon yonetimi destinasyonun kimligini belirlemeli, gelistirmeli ve

pazarlanmasina yonelik faaliyetler organize etmelidir.

Destinasyon yonetimi destinasyonun markalasmast ve imaj yonetiminin

saglanmast amaciyla ¢alismalar yiiriitmelidir.

Destinasyon yénetimi pazar egilimlerini, turizmin rekabet¢i kosullarini, ulusal-

yerel turizm politikalarim paydaslarla koordinasyonlu bir bicimde izlemelidir.

Yasa ile kamu ve 6zel sektor, iiniversiteler ve sivil toplum kuruluslar: igbirliginde
esnek bir yapida, yonetsel ve mali 6zerkligi olan “Turizm Destinasyon Yonetim

Orgiitleri” olusturulmalidir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi biinyeSinde “Destinasyonlar” ve “Turizm
Destinasyon Yénetim Orgiitleri” ile ilgili siirecleri takip etmek iizere bir birim

kurulmalidir.

“Turizm Destinasyon Yonetim Orgiitleri” arasindaki koordinasyon Kiiltiir ve

Turizm Bakanlig tarafindan saglanmalidir.

“Turizm Destinasyon Yénetim Orgiitleri”, yukarida belirtilen ilkeler ve islevler
cercgevesinde, destinasyonda turizmin planlanmasi, gelistirilmesi, pazarlanmasi
ve koordine edilmesi gibi faaliyetleri, bir cati altinda tiim paydagslarin katilimiyla

saglamalidr.

“Turizm Destinasyon Yonetim Orgiitleri” performans degerlendirmesi déhil i¢

ve dis denetime tabiidir.

180



23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

“Turizm Destinasyon Yénetim Orgiitleri nin yonetimi, sektorlerin agirliklarina
gore uygun bir dagilim gozetilerek yetkin temsilcilerden olugmali ve uzman

personel tayin edilerek profesyonel bir anlayisla yonetimi diizenlenmelidir.

“Turizm Destinasyon Yonetim Orgzitleri 7. Genel Kurul, Yonetim Kurulu,

Yiiriitme Kurulu ve Genel Sekreterlikten olusur.

“Turizm Destinasyon Yénetim Orgiitleri” organlarimin isleyisi ayri bir

yonetmelikle belirlenir.

“Turizm Destinasyon Yonetim Orgiitleri“nin biitceleri merkezi biitceden
alinacak paywm yani sira toplumun tiim kesimlerinin katildigi es finansman

modeline dayandiriimalidir.
Destinasyondaki turizmle ilgili tim mali kaynaklar koordine edilmelidir.

Destinasyonun niteligine ve yerel yonetimler ile ozel sektor kuruluslarimin mali
imkdn ve kapasitelerine gore, “merkezi yonetim-yerel yonetim-ozel sektor”

finansmani arasinda uygun bir denge kurulmalidir.

“Turizm Destinasyon Yénetim Orgiitleri” gelir getirici iktisadi isletmeler ve/veya

sirketler kurabilmelidir.

“Turizm Destinasyon Yéonetim Orgiitleri” Kiiltiir ve Turizm Bakanhg nezdinde
hukuki bir statiiye kavusturuldugunda devletin farkii kurumlari tarafindan proje

bazinda desteklenebilmelidir.

4848 Sayulr Kiiltiir ve Turizm Bakanhigr Teskilat ve Gérevieri Hakkinda Kanun
ile 2634 Sayili Turizmi Tesvik Kanunu “Destinasyon Yonetimi” ile ilgili sunulan

modelin uygulanabilmesi igin yeniden ele alinmalidir.

“Destinasyon Yonetimi” ile ilgili sunulan model ¢cercevesinde Kiiltiir ve Turizm

11 Miidiirliikleri yapist ve isleyisi modernize edilmelidir.

“Turizm Destinasyon Yénetim Orgiitleri "nin destinasyon bazinda pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde yetkili temsilci oldugu taninmali bu

durum turizmle ilgili platformlarda ilan edilmelidir.

Yine sura kapsaminda gorev alan diger bir komisyonun bagligi; Yerel

Yonetimler ve Turizm Komisyonudur ve iiyeler, yerel yonetimlerin turizmdeki rolii

ekseninde konuyu ele almislardir. Destinasyon YoOnetimi, oOrgilitlenmesi ve yerel

yonetimlerin turizmdeki roliiniin birlikte ele alinmasi kaginilmaz bir durum olarak
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ifade edilmektedir. Diinyadaki tiim destinasyon oOrgiit olusumlarinda yerel
yonetimlerin aktif rol aldig1 goriilmektedir. Ulkelerin idari yapilarina gére bu rolde

Vilayetler ya da Belediyeler daha etkin rol iistlenebilmektedir.

Komisyonun kararlar1 arasinda gilivenlik, kiiltiir faaliyetleri, tarihi eserler,

denetim, tanitim gibi bagliklarin yer aldig1 30’u agkin madde bulunmaktadir.

Tiirkiye’de destinasyon bazli orgiitlenme kapsaminda; oncelikle Istanbul,
Antalya, Izmir, Ankara ve Gaziantep Kongre ve Ziyaretci Biirolar1 sayilmalidir. Son
birka¢c yilda Anonim Sirket modeli ile Sanhurfa A.S., Kayseri A.S. gibi yapilar
destinasyon yonetimi konusunda aktif olmustur ayrica bolgesel kalkinma ajanslar1 da

bolgelerin tanitim1 hususunda etkin roller tistlenmeye baslamistir.

Tiirkiye iilke turizm imaj stratejisi 2023 Turizm vizyonu bashgi ile 2019 yili
Ekim ayinda kamuoyu ile paylasilmistir. Tirkiye 2023 turizm hedefleri; 75 milyon
turist ve 65 milyar ABD dolar turizm geliri olarak agiklanmigtir. Vizyon raporu;
tanitim stratejileri, ulasim arzi, insan kaynagi, turizmde iiriin ¢esitliligi, odak pazarlar,

konaklama kapasitesi, rekabetcilik ve stirdiirtilebilirlik basliklar ile paylagilmistir.
2.15.3. Tiirkiye Turizm Tamtim Faaliyetleri

Tiirkiye’nin turizm markasi1 olarak tanitim ve pazarlama faaliyetlerinden
birinci derecede sorumlu ve yetkili kurum Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 olmugtur. 2019
yilinda 6zel bir yasa ile kurulan TGA- Tiirkiye Turizm Tanitim ve Gelistirme Ajansi
bakanlik adina tanitim faaliyetlerini yiiriiten yap1 olarak hareket etmektedir. Diger
yanda birgok iilke ve sehirde oldugu gibi farkli bakanliklar, kurumlar, sivil toplum
kurulusglari, destinasyon orgiitleri de tanitim siirecinde rol oynamakta ve cesitli
gorevler iistlenmektedir. Ulkemizdeki farkli kurum ve kuruluslara ait siralama bir

tablo ile gosterilmeye calisiimaktadir.
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Ulusal Bolgesel Sehirler Destinasyon Sivil Toplum Yurtdist Yapilar | | Ajanslar

« Kiiltiir ve + Kalkinma « Valilikler Pazarlama Kuruluglary/ * Biiytikelgilikle | | « TGA-
Turizm Ajanslari e i Orgiitler Meslek r.. . Tiirkiye
Bakanh . _?_Ie (!delty glet « {stanbul, Orgiitleri * Kiiltiir Turizm Turizm

* Dis Isleri Odal Antalya, « Dernek ve Misavirlikleri Tanitim ve
Bakanlig1 Sl Izmir kongre Birlikler « Ticari Geligtirme

* Saglik <1l K.ultur Ve biirolar1 vb + TUROB, . éteselll&ler Ajansi
Bakanh1 Turizm gibi TUROFED, vbu anSi mre » Ushas- Saghk

* Cumhurbagka Miidiirliikleri TURSAB, kur%mlar Hizmetleri
nlig1 Iletisim TYD gibi ASS.
Bagkanlig1 * TIM vb gibi

» Sanayi ve
Ticaret
Bakanligi

* ve bazi diger
bakanliklar

Sekil 2.15: Tiirkiye’de Tanitim Ile ilgili Kurum ve Kuruluslar

Kaynak: Ozgiin tablo olarak mevcut kurum ve kuruluslar dikkate alinarak olusturulmustur.
Farkli paydaslar ile liste zenginlestirilebilir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Tanitima Genel Midiirliigii 2019 yili faaliyet

raporuna gore gerceklestirilen tanitim ve reklam faaliyetleri arasinda one c¢ikan

basliklar su sekilde listelenmektedir; (https://tga.gov.tr/basin-odasi/ , Erisim 30 Mayis

2021).

11 Ulkede TV reklami faaliyeti gerceklestirilmistir; Almanya, Avusturya, Bel¢ika,
Birlesik Krallik, Cekya, Fransa, Hollanda, Israil, Romanya, Rusya, Sirbistan.

Almanya, fngiltere, Rusya, Ukrayna, Hollanda, BAE’de; CondeNast Travel,
Burda Grubu, Vouge, Harpers Bazaar, ELLE grubu gibi basili yayinlardan 46
farkli dergide 292 reklam ve 132 advertoryal yayinlanmustir.

2019 yiinda artan 6nemle gerceklestirilen Influencer Agirlamalary;, “Fashion in

o«

Anatolia”, “Vogue katalog ¢ekimleri”, “Gastrowalk”, “Gastro China” ve “Time

Travel” projeleri kapsaminda gerceklestirilmistir.

Sektorle birlikte katiim saglanan 96 fuar; etkinlik ve verimlilikleri dikkate

alinarak 28 e diistiriilmiistiir. Konsept/tasarim biitiinliigii saglanmistir.

Turizm tirtin ¢egitlerinin gelistirilmesi kapsaminda; gastronomi, bisiklet, inang

turizmi kapsaminda proje ve faaliyetler ger¢eklestirilmistir.
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vi.  UNESCO, EDEN- Avrupa Seckin Destinasyonlar, Avrupa Kiiltiir Rotalar: gibi
uluslararast platformlarda tescil kazanmis sehirlerimiz ile ilgili ¢alismalar
gergeklestivilmistir.

2020 yilina gelindiginde ise, TGA nun da faaliyete ge¢mesi ile birlikte 2019
yilinda ortaya koyulan vizyonun devami olarak Tiirkiye’nin uluslararasi turizm
platformunda giiclii bir marka olarak konumlanmasin1 saglamak amaciyla turizm
iriinii  gelistirme c¢aligmalar1 yapilmaya baglanmis, yurtdisinda marka imajini

giiclendirmeye yonelik 360 derece reklam ve tanitim faaliyetleri gerceklestirilmistir.

Dijital doniisiim alaninda Tiirkiye’nin turizm platformu “www.gotiirkiye.com”
adresi altinda dijital deneyim cercevesinde bir platform yapisi ile devreye alinmistir.

Tiirkiye 7 bolge, 81 il ve 50’yi askin deneyim iizerinden tanitilmaktadir.

Covid-19 siireci ile birlikte tim diinyada sinirlarin kapanmasimin ardindan
ilkeler turizmi tekrar baglatmak {izere giivenli turizm programlarini yaratmislardir.
TGA biinyesinde olusturulan Giivenli Turizm Sertifikasyon Programi ile Tiirkiye
diinyada 6rnek modeller arasina girmis ve Haziran 2020 itibari ile turizm tanitimi

Giivenli Turizm tanitimi iizerinden #ReTurkey kampanyasi olarak baslatilmistir.

TGA tarafindan yiiriitiilen diger TGA; alg1 yonetimi, marka konumlandirma ve
tanitim faaliyetleri i¢in yurt disindan sanat, siyaset, turizm, sosyal medya ve benzer
konularda kanaat oOnderi niteliginde olan etkili influencerlar1 {ilkemizde

agirlamaktadir.

2020 yilinda, pandemi doneminde degisen ziyaretci beklentileri dogrultusunda
iletisim stratejilerini belirlemistir. TV ve Dijital kampanya basliklar1 su sekilde

O0zetlenmektedir;
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Tablo 2.3: Tiirkiye TV ve Dijital Kampanya Basliklari

Erken
Safe Rezervasy
TV How was - Re Turkey Tourism on
Turkey? Safe Tourism Kampanya
S1
Safe in Istanbul
Re Turkey i i
Miize Turkish ' Safe To:JsrtI:rr:E) fIL Safein
Filmleri Therapy Safe Tourism
Dijital Erken
Turkish Together Move Turkish i‘?ﬁ Rezgrnvasy
Stories Today Forward Stories 3S summer | Kampanya
S1
Kaynak: TGA

Ozellikle pandemi dénemi olmasi nedeni ile tiim diinyada destinasyonlar
iletisim stratejilerini buna gore dilizenlemisler ve aylar siiren karantina siireci
sonrasinda yeniden turizm hareketini baslatmak ve seyahat olgusuna tekrar giiven

saglamak iizere kampanyalar hazirlamiglardir.

Turizm Uriin Gelistirme faaliyetleri cercevesinde, 50’yi askin turizm deneyimi
belirlenmis; Gastronomi, Bisiklet, inang, Mavi yolculuk, kamp, eko turizm ve benzeri
gibi basliklar iizerinden rota ¢alismalar1 yapilmistir. Kruvaziyer, MICE ve diigiin
etkinlikleri ile ilgili olarak da destinasyonlara yonelik tanitim igerikleri Go Turkey

dijital platformunda yayinlanmaya baslamistir.

Tezimizin arastirma boliimiinde iilke ve sehirlerin imaj olusturma calismalar
tiim y1la yayilan faaliyetler tizerinden degil daha ¢ok belirli bir siireli kampanya, proje

ve etkinlikler tizerinden incelemesi olarak ele alinmaktadir.

185



UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Imaj ve algilarm her seyin odak noktas1 oldugu bir diinyada uluslararast ticaret,
seyahat, is imkanlari, ig birlikleri iilkelerin olumlu ve olumsuz imajlart ve marka
konumlar1 ile sekillenmektedir. Turizmin bir sektor olarak tiim diinyada iilke
ekonomileri i¢inde dis ticaret acigini dengelemedeki roliinii ve istihdam yaratma
bakimindan 6nemini degerlendirildiginde ¢ok carpici sonuclar ve neredeyse baska
hicbir sektor ile karsilastirilmayacak bir gili¢ ortaya ¢ikmaktadir. Ve yine turizm
sektorli ve bir destinasyonun turizm markast imaji yumusak gili¢ olarak da gii¢

kazanmaktadir.

Tek bir imajdan bahsetmenin miimkiin olmadigindan bu aragtirmanin ilk ve
ikinci bolimiinde imaj kavraminmi acgiklarken bahsedilmistir. Bir iilke, sehir,

destinasyon farkli farkli imajlar ile ortaya ¢ikmaktadir.

Olumlu ve giiglii bir imaj, bir destinasyonun tercih edilen bir varig noktasi
olmasmi sagladig1 kadar, ziyaret nedenleri, kalis siireleri ve destinasyon {irliniin

fiyatina da etki etmektedir.

Gelisen alt yap1 imkanlari, seyahat kosullarinin ve imkanlarinin kolaylagsmasi
ve hizinin artmasi ile birlikte giiniimilizde turizm destinasyonu olmak iizere yiizlerce
sehir pazarda alic1 beklemektedir. Destinasyonlar arasi artan rekabet iilke ve sehirlerin
daha yaratici, atak ve yenilik¢i olmas1 mecburiyetini dogurmustur. Destinasyonlarin
sadece bilinirlik saglamasi, pazarlama ve reklam faaliyetleri ile ayrigsmasi eskisi kadar
kolay goriilmemektedir. Yiizlerce secenek iginden kendisine en ¢ok vaatte bulunan ve
kendisi ile en ¢ok Ortiisecek ya da kendisine en ¢ok yakisacak destinasyonu se¢mek
icin arayisini siirdiiren tiiketici; sosyal medya, dijital mecralar, yazili, gorsel basin

kanallarindan gelen bir iletisim bombardimani iginde kalmistir. Destinasyonlarin
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stratejik iletisim faaliyetlerini istedikleri imaji olusturacak bir yol ¢izmek iizere

kurgulamalar1 gerekmektedir.

Tek bir imajdan bahsetmek 6zellikle biiyiik, kalabalik niifuslu ve ¢ok ¢esitli
imkanlar sunan {ilkeler, sehirler ve destinasyonlar i¢in miimkiin bulunmamaktadir.
Belki az sayida kiiciik ya da tek yonlii destinasyon icin tek bir imajdan ya da ¢ok giiclii

bir imaj ve yan imajlardan s6z etmektedir.

Ancak metropoller, biiyiik turizm iilkeleri ayn1 zamanda bir¢ok olumlu ya da
olumsuz farkli gii¢lii imajlar1 kendilerinde barindirmakta ya da diinyanin farkl
tilkelerinde, farkli ilgi, merak ya da ekonomik ve sosyo- kiiltiirel gruplardaki bireyler

icin farkl farkli imajlar ile olugmaktadirlar.

Bir iilke imajinin ve algisinin degismesi i¢in bir jenerasyon degisimi kadar bir
slire gegmesi gerektigi kabul edilmektedir. Ancak belli bir gruba ya da amaca yonelik

imaj olusturma faaliyetleri daha kisa siirede etkin sonuglar verebilmektedir.

Bu arastirmada iilke ve sehirlerin belli bir yonlerini ortaya ¢ikararak ya da belli

bir hedefe ve gruba yonelik stratejik iletisim faaliyetleri kapsaminda ele alinmistir.

Imaj olusumuna yénelik olarak Reynolds (1965), bilgi seli igerisinden secilen

izlenimler sonucunda olusan zihinsel bir gelisimden s6z etmektedir.

Gunn (1972) yilinda Destinasyon Imaji Olusturma Modeli i¢in yedi asamali
modeli seyahat deneyimi modelini olusturmustur. En basta organik olan imaj, bilgi
kaynaklari ve seyahat deneyimi sonrasinda degigsmektedir. Daha sonra sirasi ile
Destinasyon Imaji Olusturma Modeli iizerinde ¢alisan Gartner, Baloglu ve McCleary
Modeli, Beerli ve Martin, Echtner ve Ritchie kendi modellerini gelistirmislerdir.
Birbiri iizerine insa edilmis modeller olarak kabul edecegimiz ve tezin 2. Boliimiinde
ele aldigimiz bu modeller; organik imaj, bilgi kaynaklar1 tarafindan uyarilmis imaj ve
seyahat deneyimi lizerinde durmaktadir. Bilgi Kaynaklar1 olarak ele alinan 6geler
yazili, gérsel medya, destinasyona ait yayinlar, seyahat acenteleri gibi siralanmaktadir.
Bilgi kaynaklarindan, Ideal Iletisim Karmasi terimine gecis ancak 2008 yilinda

McCartney, Buttler ve Bennet tarafindan ele alinan makalede yer almigtir.
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Arastirma siirecinde toplanan veriler igerik analizinin yani sira alanda kabul
edilmis olan Destinasyon Imaji Olusturma Modelleri ve Ideal Iletisim Karmasi ve
Iletisim Etkililigi Sablonundan (McCartney vd., 2008; 187) esinlenerek icerik

analizleri yapilmstir.

Bu arastirma disiplinler aras1 bir yaklagim ile ele alinmis ve iletisim ve turizm

teorileri bakimindan imaj olusum siirecinin degerlendirilmesi hedeflenmistir.
3.1.1. Arastirmanin Onemi

Akademik olarak imaj olusumuna iligkin ¢alisma ve modellerin 6zellikle 1967-
2008 yillar1 arasinda ortaya koyuldugunu goriilmektedir. Ancak teknoloji, iletisim
kanallarinin gelisimi gibi ¢ok 6nemli degisimlerin yasandigi ve yasanmaya devam
ettigi donemde ve sonrasinda sunulmus ve kabul edilmis yeni bir model

bulunmamaktadir.

Bu arastirma teori ve literatiir kisminda akademik ¢alismalardan yararlanirken,
Olcek olarak sektor profesyonelleri i¢in akademik cevreler ile is birligi i¢inde
gelistirilen bir modelden yararlanmistir. Sektorel beklentilerin de arttigr giiniimiizde
halkla iligkiler profesyonellerinden tiim medya tiirlerinde c¢alismalar1 ve bu yeni
kanallar1 ve taktikleri kullanmalar1 ve 6lgmeleri istenmektedir. Sahada halkla iliskiler
profesyonellerinden PESO diye adlandirilan bir medya cesitliligi iginde hizmet
beklentisi geligmistir. Bu model aslinda halkla iligkiler faaliyetleri ile pazarlama

faaliyetlerinin i¢ ige gecmesi olarak adlandirilmaktadir.

PESO modeli; iicretli (paid), kazanilmis (earned), paylasilan (share) ve sahip
olunan (owned) medyalarin tamamini bir araya getirmektedir. AMEC- International
Association for the Measurement and Evaluation of Communication- Uluslararasi
Iletisim Olgme ve Degerlendirme Dernegi tarafindan bu giincel gereksinimlere gore
gelistirilmis olan Integrated Evaluation Framework- Entegre Degerlendirme Cergevesi
model olarak kullanilmistir. Hesap verilebilirlik ¢aginda iletisimin degerini kanitlamak
igin, iletisim profesyonelleri tarafindan, calismalarimin miisterilerinin hedefleri
lizerindeki etkisini kanitlamasi beklenmektedir. Sydney Teknoloji Universitesi

profesorlerinden Jim Macnamara tarafindan gelistirilen model (2015) akademik ve
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sektorel ihtiyaglari kargilamak lizere sunulmustur

(https://amecorg.com/amecframework/ , Erisim: 10 Subat 2021).

Bu arastirma bu bakimdan destinasyon imaj olusum siirecinde bu o6l¢egi

kullanan ilk calisma olarak da yer almaktadir.

Bu alandaki literatiire bakildiginda; Ulusal Tez Merkezi kayitlarina gére 2007-
2020 yillar1 arasinda Destinasyon imajin ele alan 38 tez ¢alismasi yapilmistir. Bu tez
calismalarinin 33 tanesi Turizm alaninda, 3 tanesi Isletme alaninda ve sadece 2 tanesi

Halkla Iligkiler alanina gerceklestirilmistir.

UNWTO- Diinya Turizm Orgiitii verilerine goére yabanci turist sayisi
bakimindan 6. sirada yer alan Tiirkiye’de alanda yapilmis ¢alismalarin sayisinin bu
kadar az olmasi1 ve 6zellikle imaj ve tanitimin 6nemi ¢ercevesinde bu calismalardan
sadece 2 tanesinin halkla iligkiler alaninda yapilmis olmasi ve mevcut ¢alismalarin
uluslararast  vakalar1 igermemesi alandaki akademik c¢aligma eksikligini

gostermektedir.

Bu doktora arastirmasinin amaci destinasyon imaji1 olusturmada stratejik
iletisimin roliinli ortaya koymaktir. Uluslararasi alanda basarili kabul edilen, ddiiller
alarak ornek vaka olan ve etkili destinasyon kampanyalarin incelenmesi ile 6rnek
caligmalar ve yaklagimlar tespit edilmektedir. Arastirmanin alt amaglar1 da su sekilde
siralanmaktadir;

- Destinasyon imaji yaklagimini ortaya koymak,
- Destinasyon imaj1 olusturma modelleri ile ilgili literatiirti toparlamak,

- Turizm destinasyonlarinda imajin 6nemini vurgulamak,

- Imaj olusturmada diinyadan basarili 6rnekleri ortaya koymaktir.
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAM ve SINIRLILIKLARI

Destinasyon imaj1 olusumu yiizlerce, onlarca yil siiren ve bir¢ok farkli sebep
ve olaydan beslenen bir silire¢ olarak tanimlanmistir. Destinasyonlarin imaj

olusumunda yillar i¢inde farkli kanallardan ve kurumlar tarafindan ytiriitiilen onlarca
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iletisim ve strateji ¢alismast bulunmaktadir. Boyle bir calismayi gerceklestirirken

kapsam ve sinirliliklarin ¢ok net belirlenmesi 6nem tagimaktadir.

Arastirma kapsami ICCA- Uluslararas1 Kongre ve Konvansiyonlar Dernegi
tarafindan yiiriitilmekte olan Best Marketing Award- En lyi Pazarlama Odiilii
yarismasinda finale kalan destinasyon pazarlama projeleri arasindan segilen 6 tilke ve
5 sehir kampanyasini icermektedir. 1997 yilindan bu yana yiiriitilen ICCA BMA
Odiillerine ICCA iiyesi sehir ve iilkelerin yan1 sira diger sektor temsilcisi iiyeler de
basvurabilmektedir. Her yil sektor profesyonellerinden olusan jiiri tarafindan
belirlenen 3 finalist Ekim- Kasim doneminde gergeklesen ICCA kongresinde sahneye
c¢ikarak tiim iyelerin bulundugu yaklagik 1000 kisilik oturumda sunum yapmakta ve
kazanan proje iiyelerin oylari ile belirlenmektedir (https://bma.iccaworld.org, Erisim
10 Subat 2021).

Bu aragtirmada 2007-2019 yillar1 arasinda finale kalan alttaki tilke ve sehirlere

ait stratejik iletisim faaliyetleri incelenmistir.

Ulkeler
1. Kolombiya
2. Monaco
3. Iskogya
4. italya
5. Estonya
6. lizlanda

Sehirler
1. Kopenhag
2. lstanbul
3. Londra
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4. Glasgow
5. Sarawak

Yukarida ad1 gecen lilke ve sehirlerin gerceklestirdikleri kampanyalar tlke,
sehir imaj1 ya da is ve etkinlik turizmine yonelik belirli bir amag ve siireyi kapsayan
stratejik faaliyetlerinin incelenmesi ve sonuglarinin dlgiimlenmesi gercevesinde ele

alimustir.
3.2.1. Donemsel Kapsam

Bu calisgmada 2007-2019 yillarina ait kampanyalar ele alinmistir. Belirlenen
sinirli zaman igerisinde, birbirine nispeten yakin zamanda gergeklesen kampanyalarin
benzer toplumsal, siyasal ve sektorel rekabet ortami i¢inde ve benzer dijital ve
teknolojik imkanlar c¢ergevesinde ele alinabilmesi bakimindan fayda saglayacagi

distiniilmektedir.
3.2.2. Ulke ve Sehri Secim Kriterleri

Ulke ve sehir segim kriterleri ICCA BMA finalistleri icerisinden kapsam olarak
birbirine yakinlik gosterebilecek kampanyalar icerisinde secilmis olup herhangi farkl

bir cografi ya da baska bir kriter gozetilerek yapilmamistir.
3.3. ARASTIRMANIN TURU ve YONTEMI

Bu arastirma nitel 6zellikte bir arastirmadir. Ozellikle insan unsurunun
karmasik yapisi dolayisi ile sosyal bilimlerde duyulan ihtiyag neticesinde ortaya ¢ikan
nitel aragtirma yontemi, turizm, lilke, destinasyon gibi ¢ok kompleks bir {iriin, imaj,
tiketici iligkisine dayanan siiregte bu karmasik yapiyr anlamak adma yardimci

olmaktadir.

Destinasyonlarin ve iilkelerin faaliyetleri ve bunlarin imaja etkilerinin
genellenebilir ilkeler biitiinii oldugunu savunmak hatali bir yaklasim olarak kabul
edilmektedir. Ulkelerin kendi disindaki, komsulari, tarihi gecmisleri gibi birgok unsur

da imaj olusum siirecini etkileyecek oldugundan birebir ayn1 yapilacak bir iletisim
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stratejisinin sonuglart da birbirinden farkli olmasi1 beklenmektedir. Bu kapsamda nicel
bir aragtirma metodu ile destinasyon imajina yonelik bir aragtirma yapmak ancak 6rnek
ve evrenin oldukca dar ve kapsamli tutulmasi ile miimkiin goriilmiistiir. Stirekli
degisen iilke, destinasyon evreni, diinya konjonktiirii, insanlarin duygu, diisiince,
ihtiyag ve istekleri ile gergeklestirilen stratejik iletisim faaliyetlerinin imaj olusumuna
etkisinin karmasiklig1 géz oniine alindiginda nitel ve biitiinciil bir yaklasima ihtiyag
duyulmaktadir. Nitel arastirmaya Merriam ve Grenier, 2019 ve Cresswell, 2002
yaklasimlar1 bu yonde agiklanmaktadir (Baltaci, 2019: 368-388).

Bu arastirma i¢in nitel arastirma yonteminin segilme sebep ve gereklilikleri
arasinda, probleme iliskin arastirmacinin 6znel goriislerini barindirmasi sebebi de yer
almaktadir. 20 yil1 agkin bir siiredir alanda ¢alisan bir profesyonel olarak; 6znellikten
ve ‘yorumlayict yaklagimdan® tamamen kag¢inmanin miimkiin olmayacagi
diisiiniilmistiir. Burada bilimsel prensiplerden uzaklasilmadan benimsenecek prensip;
nitel aragtirma, “inceledigi probleme iliskin sorgulayici, yorumlayict ve problemin
dogal ortamindaki bi¢imini anlama ugrasi i¢inde olan bir yontem” (Guba ve Lincoln,

1994; Klenke, 2016) olarak benimsenecektir.

Destinasyon imaj1 olusumunda stratejik iletisimin roliine iliskin; gozlem,
goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinden yararlanilmis ve
konuya iliskin dogal olgularin gergek¢i bir sekilde ele alinmasina yonelik 6znel-

yorumlayici bir dil ve yaklasim kullanilmistir.

Arastirmanin amact; “Destinasyon Imaji” ile “Stratejik Iletisimin” iliskisini ve
nedensellik baglantisini 6l¢mek iizere gergeklestiriliyor olsa da calismanin en basindan
itibaren belirtilen karmagiklik ve ¢oklu paydas, etken gibi olgular nedeni ile dogrudan
ya da belli bir siireye dayali bag kurulamayacagi 6n goriilmektedir. Bir destinasyona
ait imajin degismesi i¢in en az bir jenerasyonun degismesi gerektigi yaklasimim
belirtilmektedir. Bu ifadenin dogrulugu kabul edildigi durumda ve bu g¢ergevede
mevcut imaj, mevcut stratejik iletisim siirecinin mi yoksa ¢ok daha Onceden
gerceklesen faaliyetler ya da destinasyonun konumu, genel durumu gibi bambagska
etkenler dolayis1 ile mi oldugunu 6l¢gmek ve dogrudan baglanti kurmak her zaman olasi

goriilmemektedir. Ancak bu ifadeler stratejik iletisimin imaj olusumunda etkisi, rolii
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olmadig1 seklinde anlasilmamaktadir. Sadece burada vurgulanmak istenen, bu iliski
her zaman kisa siireli ve keskin sonuglar1 olan bir iliski degildir. Daha uzun ve

kapsamli zaman ve evren iizerinden degerlendirilmemektedir.

Nitel aragtirmada bilimsel ve tarafsiz yaklasimi korumak i¢in olay ve olgularin
gercekligini bozmamak onemli kabul edilmistir. Bu cergevede izlenen yontem;
destinasyonlarin kendileri ve/veya farkli bilimsel ¢alismalar i¢in hazirlanan stratejik
iletisim, reklam, tanitim, pazarlama faaliyetlerine iliskin sunum, rapor ve
arastirmalarin  incelenmesi  gerceklestirilmis ve s6z konusu dokiimanlarin
orijinallerinden o6zet ve bolimlere yer verilecek, gorsel c¢alismalar tez ¢aligmasina
eklenmistir. Olay ve olgular, arastirmaci baglaminda analiz edilirken s6z konusu
faaliyet ve kampanyalarin nicel veri ve ¢iktilar1 da degerlendirmelere esas teskil etmek
tizere kullanilmistir. Nitel arastirma siirecinde 6nem tasiyan konuya iligkin bir
farkindalik ve merak duygusu olmasi prensibi ve problemi tanima gerekliligi 20 yili
askin bir zamandir uygulama alaninda farkli iilke, kurum ve pozisyonlarda gorev almis

olmam sebebi ile saglanmaktadir.

Bu arastirmada belirlenen kuramsal cerceve; tiim diinyadan farkli iilke ve
sehirlerin son 20 yilda gerceklestirdikleri tanitim, pazarlama faaliyetlerinin
incelenmesi yolu ile olmaktadir. Arastirma stratejisi olarak; bu tilke ve sehirlerin her
yil kendi kampanya ve oviindiikleri faaliyetler ile bagvurduklart ICCA- International
Congress & Convention Association- Uluslararast Kongre ve Konvansiyon Dernegi,
Best Marketing Award- En lyi Pazarlama Odiilii basvuru dosyalarinda yer alan faaliyet
sunumlar1 ve bu faaliyetlere iliskin sonug ve ¢iktilarin derinlemesine incelenmesi ve
uluslararas1 yayin ve mecralarda yer alan destinasyonlarin stratejik iletisim

faaliyetlerine yonelik farkli aragtirmalarin incelenmesi yonetimi belirlenmistir.

Bu arastirma disiplinler aras1 bir kaynak ve eser olarak hazirlanmaktadir.
[letisim bilimleri esaslarma gore hazirlanan bir arastirma ve tez ¢alismasi olmakla
birlikte destinasyon imaj1 konusu son yillarda turizm alaninda da ¢ok 6nem verilen bir
olgu olarak yer almistir. Bu sebep ile eserin her iki alandan da akademisyen ve
Ogrenciler tarafindan kullanilabilmesi i¢in iki alanin da ortak dil ve yaklagimi

benimsenmeye caligilmistir.
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Bu arastirmada rapor, kaynak, sunum incelemesinin yani sira iilke ve sehirlerin
arastirma kapsamindaki siiregte gerceklestirmis olduklari kampanyalara ait medya

yayinlari, afisler, sosyal medya kaynaklarindan toplama araci olarak faydalanilmistir.

Arastirma yontemi olarak ayrica ICCA BMA Jiiri Baskan1 Patrick Delaney ile
gerceklestirilen derinlemesine miilakata da arastirmada yer verilmektedir. Patrick
Delaney ile gergeklestirilen goriisme, yillardir 6diil toreninin hem kriter belirleme,
iilke ve sehir kampanyalarini inceleme ve oylama noktasinda en etkin olan kisinin
destinasyon iletisim faaliyetlerine bakis acist ve yaklagimi bu arastirmanin bulgular
acisindan AMEC metodu ile ICCA kriterleri arasinda bir paralellik veya benzerlik olup

olmadiginin saglamasi gorevi iistlenmistir.

Patrick Delaney ile 23 Subat 2021 tarihinde Zoom uygulamasi iizerinden bir
video goriisme gerceklestirilmistir. Onceden hazirlanan 6 soruluk bir miilakat notu
kendisine ulastirilmistir. Miilakatin Ingilizce orijinal metni ve Tiirkge gevirisi Ekler

boliimiinde tam metin olarak yer almaktadir.

3.4, DESTINASYON IMAJI OLUSTURMA
FAALIYETLERININ AMEC- ENTEGRE DEGERLENDIRME
CERCEVESI ile OLCUMLENMESI

Ulke ve sehirlerin  destinasyon imaji  olusturma faaliyetlerinin
degerlendirilmesi i¢gin AMEC- International Association for the Measurement and
Evaluation of Communication, Uluslararasi {letisim Olgme ve Degerlendirme Dernegi
tarafindan 2015 yilinda gelistirilmis olan Integrated Evaluation Framework- Entegre

Degerlendirme Cergevesi kullanilmaktadir.

Medya degerlendirme ve iletisim aragtirmalar1 saglayan Orgiitleri ve
uygulayicilart temsil eden diinyanin en biiyiik profesyonel organizasyonu olan
AMEC'in 86 iilkede 160'tan fazla iiyesi bulunmaktadir. iletisim sektoriiniin gelistirdigi
degerlendirme yontem ve tekniklerinin yetersizligini vurgulayan ve entegre bir 6l¢lim

modeli sundugunu savunan AMEC bu degerlendirme ¢ergevesinin her boyuttaki
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kurulus i¢in 6zel durumlara ve hedeflerine gore uyarlanabilen tutarli ve giivenilir bir

yaklasim sagladigini ifade etmektedir.

Aragtirmamiz kapsaminda belirlenen lilke ve sehirler bu g¢ergeve iizerinden

incelenmektedir.
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Sekil 3.1: AMEC — Entegre Degerlendirme Cergevesi

Kaynak: https://amecorg.com/amecframework/ , Erisim: 10 Subat 2021

Halkla iliskiler ve stratejik kamu iletisimi uygulamalari, neredeyse yarim
yiizyildir degerlendirme ve 6lgme konusundaki eksikler ile miicadele etmektedir.
Belirli modeller yaratilmakla birlikte, uygulayicilar, hala titiz yontemlere dayanarak
degerlendirme yapilamamasinin nedeni olarak metrik ve yoOntem yelpazesi ve

standartlarin eksikligi ile kars1 karsiya olundugunu savunmaktadirlar.

2015 yilinda ilk versiyonu ile Barselona konferansi sonunda kabul edilen
AMEC Entegre Degerlendirme Cergevesi bu alanda ¢ok onemli bir girisim ve

geligsmeyi temsil etmektedir.
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AMEC, bu metot i¢in diinyadaki birgok endiistri kurulusu, uygulayicilar ve
degerlendirme ve sosyal bilimler arastirma alaninda 6nde gelen akademisyenlerle is

birligi i¢cinde ¢alismistir ve ¢alismaya devam edecegini vurgulamaktadir.

Bu g¢er¢evede sunulan oOnemli bir yenilik, AMEC'nin halkla iliskiler
degerlendirme modellerinin 6tesinde performans yonetimi, kamu yonetimi,
organizasyonel gelisim ve reklam ve pazarlama dahil olmak {izere diger alan ve
disiplinleri de ele almistir (https://amecorg.com/amecframework/ , Erisim 10 Subat
2021).

Program  degerlendirmesi, oOzellikle kamu  yOnetiminde, program
degerlendirme teorisi ve degisim teorisi gibi bir teori gdvdesine sahip, yani islerin nasil
ve neden degistigi ve degisimin nasil etkilenebilecegi hakkinda bilgi sahibi olan son
derece gelismis bir alan olmustur. Kamu yonetimi ve proje yonetimi gibi alanlarda
program degerlendirme uygulamasi iginde, program mantik modelleri uygulama igin
pratik modeller olarak yaygin olarak kullanilmaktadir. Halkla iligkiler ve iletisim i¢in
bazi degerlendirme modelleri program mantik modellerinin unsurlarint uygulamis olsa
da diger alanlardaki bilgi ve kaynaklarin ¢ogu gbz ardi edilmis, bu da firsatlarin
kaybolmasina neden olmustur. Bu disiplinler aras1t model ile bu engellerin asilmasi

hedeflenmektedir.

Bu c¢ergeve, kamu yonetimi ve yonetim caligmalari gibi diger disiplin ve
uygulama alanlarinin yani sira sosyal psikoloji gibi sosyal bilim disiplinlerine de
ulasarak, yaygin olarak kullanilan yaklagimlar1 ve en iyi uygulamalar1 standartlarin

temeli olarak belirleyebilmektedir.

AMEC programinin yaraticist Jim Macnamara programi su sekilde anlatir ve

diger benzer modeller ile karsilastirmistir; (http://www.epa.gov/evaluate/pdf/eval-

guides/logic-model-development-guide.pdf, Erisim: 10 Subat 2021).

“Ornegin, halkla iliskiler degerlendirme modelleri genellikle iletisim
programlarimin ve kampanyalarimin i veya dort asamasum (¢iktilar, ¢ikislar,

sonuglar, etki) tamimlarken ve diger halkla iliskiler degerlendirme modelleri (¢ikis ve
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biiytime) gibi yeni terimler sunarken, diinya ¢apinda bir¢ok sektorde yaygin olarak

kullanilan program mantigi modelleri sunlart icermektedir:

Bes temel asamay: tammlayan Kellogg Vakfi program mantik modeli girdiler,

faaliyetler, ¢iktilar, sonuglar ve etki yaklasimini benimsemistir.

Programlart  giris acgisindan planlayan ve degerlendiren Wisconsin
Universitesi (UWEX) program mantik modeli 'aktiviteler' ve 'katilim' olarak ayrilan
¢ciktilar ve sonug etkisi; kisa vadeli, orta vadeli ve uzun vadeli olarak ayrilmis ve
toplamda alt asamaya sahip olarak ortaya konmustur.
(http://www.uwex.edu/ces/pdande/evaluation/pdf/Imguidecomplete.pdf, Erisim: 10
Subat, 2021).

AMEC Entegre Degerlendirme Cercgevesi, stratejik kamu iletisimine
uyarlanmus, teorinin saglam bir temeli ve pratikte kapsaml testlerle desteklenmis bu

yaygin olarak kullanilan mantik modelleri iizerine insa edilmistir.

Iletisim degerlendirmesinde en iyi uygulama, W. J. McGuire (1985, 2001)
tarafindan Sosyal Psikoloji El Kitabi'nda tamimlanan bilgi isleme adimlar ve iletisim-
ikna matrisi gibi iletisim ve medya teorilerini de ¢izmektedir. Reklamcilikta kullanilan
AIDA modeli (dikkat, ilgi, istek, eylem) McGuire'mn adimlarmin bir tiirevidir, ancak
bilgi islemedeki adimlarin tam listesi maruz kalma, dikkat, anlama, begenme,
saklama, dikkat etme, beceri veya bilgi edinme, tutum degisikligi, niyet, eylem /
davranis ve savunuculuk dahil olmak iizere ¢ok daha kapsamli kabul edilmektedir
(McGuire, 2001).

AMEC Entegre Degerlendirme Cercevesi, bu ve diger alanlardan ve
disiplinlerden en iyi uygulama ve en iyi bilgi birikiminin bir entegrasyonu olarak
ortaya  konmustur. Bu, standartlara giden stratejik  kamu  iletisiminin

degerlendirilmesine daha fazla tutarliik getirir ve titizlik ve gecerlilik saglamaktadir.

Bu AMEC ¢ergevesinin bir parcast olarak tiretilen taksonomi, model, araglar
ve kaynaklar, arastirma, eylem, iletisim, degerlendirme anlamina gelen halkla iliskiler
planlamasinin RACE modeli de dahil olmak iizere halkla iliskiler ve kurumsal
iletisimde gelistirilen planlama ve program yonetimi modelleriyle de uyumluluk
gostermektedir (Marston, 1981); arastirma, hedefler, program/plan, degerlendirme
anlamina gelen ROPE modeli (Hendrix, 1995); arastirma, adaptasyon, uygulama,
strateji, uygulama savunan genisletilmis RAISE modeli (Kendall, 1997); ve Sheila
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Crifasinin (2000) ROSIE modeli, asamalari aragtirma, hedefler, stratejiler,

uygulama, degerlendirme olarak biraz yeniden diizenlemektedir.”

Halkla iliskiler sektdriiniin medya ve mecra gesitlenmesi iginde hareket etme
gerekliliginden yola ¢ikan ¢ergeve tiim bu mecralarin ve faaliyetlerin de 6l¢timlenmesi

ihtiyacina dayanmaktadir. Cerceve entegre iletisim yaklasimina vurgu yapmaktadir.

Cerceve 20 yil once kabul edilen icerik medya analizini 6l¢gmenin Gtesine
geemenin hayati 6nem tasidigina vurgu yapmistir. Entegre degerlendirme gergevesi,
hedeflerin hizalanmasindan bir plan olusturmaya, hedefler belirlemeye ve ardindan
isinizin ¢iktilarini, ¢iktilarin sonuglarini ve etkisini 6lgmeye kadar siire¢ boyunca
rehberlik eden bir arag olarak sunulmaktadir. Bu ¢evrim i¢i ara yiiz Slglimlemenin yani
sira stirecin her adiminda ek bilgi saglar ve uygun olabilecek potansiyel yaklagimlar

ve Olgltler 6nermektedir.

AMEC’in entegre degerlendirme cercevesi, her olgekteki kurulus igin ise
yarayan, ancak ¢ok 6zel kullanic1 durumlarina ve hedeflerine gore uyarlanabilen tutarl
ve giivenilir bir yaklasim iddiasini ortaya koymaktadir. Herkesin kullanimina agik olan
bu sistem iicretsiz olarak sunulmustur ve tniversite, kurum i¢i departman, Halkla
iligkiler ajans1 veya Olglim sirketi olsun herhangi bir kurulusun yaklasimindan

yararlanmasina olanak saglayacak sekilde kurgulanmaistir.

Sektoriin gliniimiiziin 6l¢im zorluklarina tek bir entegre yaklasim olarak
sundugu Entegre Degerlendirme Cer¢evesi hem AMEC’in 6nceki Gegerli Metrikler

hem de Sosyal Medya Ol¢iim Cercevelerinin yerini alacak sekilde olusturulmustur.

Bu yeni cerceve, ilk olarak 2010 yilinda iletisim sektoriinde Slglimlemede
temel ilke olarak kabul edilen Barselona Ilkelerinin nasil 'islevsel hale getirilecegini'
sunmus ve ilkelerin nasil eyleme doniistiiriilecegini ve neticesinde iletisimin degerinin

nasil kanitlanacagimni gostermektedir.

Iletisim alaninda kiiresel olarak giivenilen Barselona Ilkelerinin Temmuz
2020’de kabul edilen 3.0 versiyonu, iletisim endiistrisinin kapsayicilik, etki ve
biitiinliige  odaklanmas1  hususunu daha keskin olarak vurgulamaktadir.

(https://amecorg.com/resources/barcelona-principles-3-0/ erisim 10 Mart 2021).
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Barselona Ilkeleri 3.0: Genel Bakus

Hedef belirlemek, iletisim planlamasi, ol¢iimii ve degerlendirmesi icin mutlak bir
on kosuldur. SMART (belirli, ol¢iilebiliv, uygulanabilir, ilgili ve zamana bagl)
hedeflerinin kurulus ilkesi, iletisim planlamasuun temeli olarak, temel bir on
kosula yiikseltilmistir. Ol¢gme ve degerlendirmeyi planlama siirecinin temel bir
bileseni olarak oner siirer, hedef sonuglar: ve bunlara yonelik ilerlemenin nasil

degerlendirilecegini ifade etmektedir.

Olcme ve degerlendirme ¢iktilari, sonuglari ve potansiyel etkiyi
tammlamalidir. Daha dnce, ilkeler c¢iktilari basitce saymak yerine
sonuglarin olgiilmesini tavsiye ediyordu. Giincellenen ilkeler, bunu
iletisim stratejisinin daha uzun vadeli etkisini dikkate alacak sekilde
Qenisletiyor. Bu, "etkilenen kanallart ve kampanyalar, etkinlikler ve
etkinlestirmeler yoluyla gormek istenen degisiklikleri” diistinmek

anlamina gelmektedir.
Ciktilar ve etki paydaslar, toplum ve organizasyon igin belirlenmelidir.

Satis ve gelir gibi is olciitlerine odaklanan asil odak noktasindan, 2020
giincellemesi daha biitiinsel bir performans gériintimiinii benimsiyor.
Modelin, kar amact giitmeyen daha genis bir organizasyon ve iletisim

rolleri igin de kapsayict hale gelmektedir.

Iletisimin olciilmesi ve degerlendirilmesi hem nitel hem de nicel analizi

icermelidir.

Calismalarin etkisinin tam olarak anlanmasi ve sonuclarin élciilebilmesi

icin tiim yontemlerin kullanilmasi gerekmektedir.

AVE- Reklam Degeri Es Deger hesaplamast iletisimin degerini géstermez.
AVE’ler tek basina  halkla iliskiler  faaliyetlerinin  degerini
gostermemektedir. Iletisim 6l¢iim ve degerlendirmesinin, iletigimin etkisini
anlamak i¢in daha zengin, daha incelikli ve ¢ok yonlii bir yaklasim

kullanmasi onemlidir.

Biitiinsel iletisim olgiimii ve degerlendirmesi, ilgili tiim ¢evrimigi ve

cevrimdist kanallart icerir. Sosyal medyanin olgiilebilecegi ve 6l¢iilmesi
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gerektigine dair kurucu ilke bugiin ¢ok agik. 2020 yinelemesi, ilgili tiim
cevrimici  ve c¢evrimdist  kanallarin  esit olarak 6lgiilmesi  ve
degerlendirilmesi gerektigi sekilde sosyal iletisimin yeteneklerinde,
firsatlarinda ve etkisinde oyunun kurallarimi  degistiren degisimi
yvansitryor. AMEC élgiim ¢ercevesi, ortak bir hedefe yonelik yaklasimda
tutarliligr saglamak igin kazanilan, sahip olunan, paylasilan ve odenen

kanallar arasinda netligi destekler.

7. lletisimin 6lgiilmesi ve degerlendirilmesi, Ogrenmeyi ve i¢ goriiyii
vonlendirmek igin biitiinliik ve seffafliga dayanir. Kuruluslar KVKK gibi
veni diizenlemelere uydugundan, giiniimiiziin veri gizliligi ve yonetimine
gosterilen ilgisinin taninmasinda saglam, tutarli ve siirekli 6l¢iim biitiinliik
ve seffaflik gerektirir. Bu ayni zamanda, él¢iimiin sadece veri toplama ve
izleme ile ilgili olmadigini, degerlendirmeden ogrenmek ve iletisim
planlamasina i¢ goriiyii  tekrar uygulamakla ilgili bir ifadedir.
Programlarin ¢alistirdldigi baglam hakkinda seffaf olma ve uygulanan
araglarda, metodolojilerde ve yorumlarda olabilecek herhangi bir
onyargimin  farkinda olma ihtiyacini kabul etmektedir
(https://amecorg.com/barcelona-principles-3-0, Erisim: 10 Subat 2021).

3.5. ARASTIRMA BULGULARI

Bu aragtirma nitel yontem ile altta tablosu yer alan iilke ve sehirlerin 2007-
2019 wyillar1 arasinda ICCA BMA odiilleri i¢in sunmus olduklar1 kampanya
sunumlarindaki veriler ve kampanyalara ait diger ¢evrim i¢i kaynaklar1 ve yayinlar

esas alinarak gerceklestirilmistir.

ICCA Best Marketing Award- En Iyi Pazarlama Odiilii, ICCA iiyesi
destinasyon ve kuruluslarin hedeflerini veya iiriinlerini pazarlama cabalarinda
gosterdikleri miikkemmelligi ve iistlin basarilarini takdir etmek tizere 1997 yilindan bu

yana gergeklestirilmektedir.

ICCA resmi web sitesinde Odiliin amacint Ozellikle de Covid-19 sonrasi

giincellemesi ile su sOzlerle aciklamaktadir;
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(https://www.iccaworld.org/newsarchives/archivedetails.cfm?id=4090136 , Erisim:
10 Ocak 2021).

“Sektor olarak yeni toplumsal politikalara ve gelismelere uyum saglamak
tizere is ve etkinlik formatlarimizi degistirmeliyiz. Bu doniigiim, sektoriimiiziin
surdiiriilebilirligi icin temeldir ve kiiresel, ekonomik ve toplumsal toparlanmada oncii

bir rol iistlenmemize yardimct olacaktir.

Uyelerimizden ve derneklerimizden gerceklestirdikleri déniisiim eylemlerinin
en iyi érneklerini tamitacak ve taniyacaklart ICCA En Iyi Pazarlama Odiilii'niin ozel

bir baskisini olusturuyoruz.”

Ulke ve sehirlerin projelerini incelemeden once odiil bagvuru kriterleri de

incelenmistir.

ICCA BMA o6dil bagvuru  kriterlerinde o6ne ¢ikan  basliklar;
(https://www.iccaworld.org/newsarchives/archivedetails.cfm?id=4090136 , Erisim:
10 Subat 2021).

— Yaratic kriz iletigimi

— Yenilikgi dijital ¢oziimler

— Yaratici pazarlama

— Siirdiirtilebilirlik girisimleri

— Yeni is modelleri

— Yerel sosyal yardim ve topluluk katilimi
— Olaganiistii 1s birlikleri

Basvuru dokiimani 5 sorudan olusan bir ¢alisma olarak Amsterdam’da bulunan
ICCA ofisine her yil Eyliil ay1 i¢inde 6nceden anons edilen bir tarihte iletilmektedir.
Bu bagvurularin en fazla 6 sayfa uzunlugunda bir dosya olmasi sinir1 dikkat

¢ekmektedir.
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1. Ele alinmakta olan zorluklar nelerdir?

2. Proje hakkinda yenilik¢i ve yaratict olan nedir? ICCA fiiyeleri fikirlerinizden

hangi dersleri alabilir?
3. Proje nasil gergeklestirildi? Tiim 6nemli adimlar1 belirtin.
4. Projenin iletisimi nasil gerceklesti?

5. Hedeflerinizi detayli olarak paylasin ve bu girisimin doniisiim, sosyal ve

finansal hedefler konusunda nasil bir liderlik iistlendigini aciklayin.

Jiri heyetinin 6n se¢iminin ardindan 3 basvuruya ICCA Kongresi BMA
oturumunda sunum yapmalar1 daveti iletiimekte ve sahnede gosterilecek 5 dakikalik

bir video olusturmalar1 ve canli sunuma hazirlanmalar1 istenmektedir.

Sunumlarin ardindan oturuma katilan bini askin ICCA iiyesi ve jiiri tiyeleri
dijital uygulama ile verilen oylar ile kazanani belirlemektedirler. Jiiri iiyelerinin

oylamadaki oy agirligi %50 olarak kurulmustur.

ICCA ve 6diiliin sponsoru medya yayin kurulusu tarafindan kazanan igin
pazarlama imkanlarindan olusan bir 6diil paketi sunulmakta, kazanan destinasyon &diil
logosunu 1 y1l boyunca kullanma hakki etmektedir. Bunlarin yani sira 6dil ilke ve
sehir markalarina, sektére ilham verme sOylemini ve kiiresel taninirlik imkanini

sunmaktadir.
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Tablo 3.1: Arastirmada Ele Alman Stratejik Iletisim Faaliyetleri

Ulke/ Sehir | Kampanya | Kampanya Adi Kampanya Icerigi
Yih
Kolombiya | 2014 The answer is Kolombiya’nin iilke olarak olumsuz
Colombia imajini degistirmek {izere hazirlanan
iletisim kampanyasi
Monako 2014 Your events Liiks ve zenginligin merkezi olarak kabul
needs Monaco edilen Monako’nun bilim, saglik, is,
cevre gibi konular ile eslesecegi imaj
degisim kampanyasi
Iskogya 2018 Ideas Become Iskogya’nin uluslararasi etkinlikleri
Legend cezbetmek i¢in tilkenin énemli
basarilarindan efsaneler yaratmak iizere
kampanyasi
Italya 2019 Italy at Hand Italya’nin bir MICE destinasyonu olarak
tiim sehirleri ile ortak bir imaj
kampanyasi
Estonya 2019 Go Wild Choose | Kiigiik ve ¢ok taninmayan bir tilke olarak
Estonia Estonya’nin dogal ve vahsi ortamini1 odak
noktasi yaparak gergeklestirdigi imaj
caligmasi
Izlanda 2010 Inspired by Yanardag patlamasi sonrasinda yaganan
Iceland olumsuz etkileri hizli bir sekilde
degistirmek iizere iletisim ¢aligmasi
Kopenhag | 2014 Bee Sustain Yesil bagkent Kopenhag’in bu alandaki
pozisyonunu kuvvetlendirmek icin
farkindalik ¢aligmasi
Istanbul 2015 A Tale of two Tarih boyunca énemli ve taninan bir sehir
Cities olan Istanbul’un modern ve ¢agdas
yiizlinlin 6ne ¢ikarilmasi kampanyasi
Londra 2016 London is Open | Brexit oylamasi sonrasinda Avrupa
Birligi’nden ¢ikma karar1 alan
Londra’nin tiim diinyaya hala agik
oldugunun iletisim kampanyasi
Glasgow 2007 Scotland with Glasgow sehrinin olumsuz ve kotii sehir
Style imajin1 moda, sanat gibi alanlarda 6ne
¢ikarak degistirmek lizere imaj
kampanyasi
Saravak 2008 Where on Earth Adi ve nerede oldugu bilinmeyen
Sarawak is Sarawak’in mizahi bir yaklagim ile
tarihini ve bugiiniin birlestirerek
gerceklestirdigi tanitim ¢aligmasi

Kaynak: Ozgiin aragtirmada yer alan destinasyon ve kampanya isimlerine tablo olarak yer

verilmektedir.
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Yukarida adi gecen destinasyonlar ICCA BMA ddiilleri katilim kriter ve
kurallar1 geregi proje hedeflerini, yiirlitme stratejilerini ve dl¢lim sonuglarini igeren
Ozet calismalar1 hazirlayarak sunmuslardir. Bu sunumlar kampanyalara ait biitce ve
faaliyet detaylarinin yam sira gorseller ve igeriklere iliskin 6rnekleri de igermektedir.
Bu aragtirmada inceleme ve kampanyalarin degerlendirmesi bu veriler {izerinden

gerceklestirilmistir.

3.5.1. Ulke ve Sehirlerin Marka ve Konumlandirma

Cahismalarmma Genel Bir Bakis

Ulke ve sehirler destinasyon pazarlama orgiitleri eli ile marka ve
konumlandirma faaliyetlerini diizenli olarak gergeklestirmekte ve farkli pazar ve
tirtinler i¢in birgok faaliyet gergeklestirmektedir. Bu faaliyetler ¢ogu zaman tek elden
cikmamakta ve iilke/ sehir turizm ofisleri, iilke/ sehir kongre biirolari, belediyeler,
eyalet ofisleri ve STK lar birbirinden bagimsiz, birbirini destekleyen ya da birbiri ile
celisen kampanyalar yiiriitebilmektedir. Bu faaliyetlerin hedefleri ve kapsamlari her
zaman imaj olusumuna yonelik olmamaktadir. Bazi zaman da dogrudan belirli
donemsel ya da friine, segmente yonelik satis artirict faaliyetler olarak da

planlanmaktadir.

Bu aragtirmada destinasyon imaj1 olusturmada stratejik iletisimin rolii tespit
edilmek istenmektedir. AMEC Entegre Degerlendirme Cergevesi halkla iliskiler
faaliyetlerinin 6l¢limlemesi ile ilgili olarak alana getirdigi yenilik, kapsam genisligi ve
disiplinler aras1 bir yaklasim ile iletisim faaliyetlerinin tiim boyutlarmi1 kapsama

Ozellikleri nedeni ile 6l¢ek olarak bu ¢alismada belirlenmistir.

AMEC c¢ergevesine ait altta yer alan Sekil 3.2. AMEC web sitesinde uygulama
kullanimi olarak tiim sektdrlerin kullanimina agiktir. Stratejik iletisim faaliyetlerine
iliskin hedefler, faaliyetler ve ciktilar tablolar halinde uygulamada isaretlendikten

sonra Ol¢limleme imkan1 yaratilmaktadir.
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Sekil 3.2: AMEC Entegre Degerlendirme Cercevesi Sablonu

Kaynak https://amecorg.com/amecframework/home/supporting-material/downloads/ Erigim:
31 Mayis 2021

Sekil 3.2°de yer alan Sablon, iki ana boliimden olusmaktadir. Ilk bolim
hazirlik asamasina kapsamaktadir. Bu asamada sirali hedefler; organisayonel ve
iletisim hedefleri olarak iki boliimde yer almaktadir. Ikinci asama ise planlama

asamasidir ve hedef kitle ve stratejinin planlamasi esasina dayanmaktadir.

Sablonun ikinci agamasi olan uygulama béliimiinde dort ana baslik yer
almaktadir. Faaliyetler birinci kisimda yer alir ardindan 6l¢tim kismina gegilmektedir.
Bu bolimde faaliyet Olgimleri g¢iktilar {izerinden yapilmistir, izleyici tepki ve
etkilerinin ol¢iildiigii bolim ¢ikislar ve sonuglar basliklar1 ile iki kisimda
incelenmektedir ve son olarak organizasyona ve paydaslara olan etkilerin dl¢limlemesi

gerceklesmektedir.
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Bu sablona oturtularak destinasyon faaliyetlerinin dl¢iimlemesi ve stratejik

iletisim faaliyetlerinin imaj olusumuna etkilerinin dl¢limlenmesi hedeflenmistir.

Bu arastirmada vaka incelemesi olarak ele alinacak destinasyonlarin
belirlenmesi icin belirli bir 6rneklem iizerinden ve zaman sinirlamasi ile ¢alisiimis

olmasi aragtirma sonucunda giivenli bir sonug elde etme anlaminda 6nem tagimaktadir.

Arastirmada vaka incelemesine baz olusturulacak destinasyonlarin se¢imi i¢in
oncelikle benzer kuruluslar tarafindan yiiriitiilmiis olan benzer iletisim faaliyetlerine
iliskin kaynaklara ulagim ihtiyaci s6z konusu olmaktadir. Bu ¢ercevede ICCA BMA-

en iyi pazarlama odiilii yarismasi bagvuru dosyalari kaynak olarak kabul edilmistir.

ICCA- Uluslararast Kongre ve Konvansiyon Dernegi, 1967 yilinda
Amsterdam’da kurulmus uluslararasi bir 6rgiittiir ve diinyada neredeyse tiim iilke ve
sehir turizm/ kongre ofisleri ICCA iiyesi bulunmaktadir. ICCA {iyesi kurumlar yillar
icinde benzer ilkeler gelistirmistir ve ayn1 sektorel rekabet icinde, benzer hedefler ile
yarismaktadirlar. Cogu zaman hedef gruplar ve kullanilan mecralar ayni olmaktadir.
Bu sebeple bu arastirmada konu olan kampanyalarin birbirleri ile karsilagtirilmasina

ve ortak bir bakis acisi ile degerlendirme yapilmasina olanak saglamaktadir.

ICCA BMA o6dil basvurulart i¢in hazirlanan destinasyon kampanyasi
raporlarina ICCA web sayfasindan erisim saglanabilmektedir.

(https://bma.iccaworld.org/?content=finalists , Erisim: 31 Mayis 2021).

Belirlenen iilke ve sehirlere ait iletisim kampanyalarinin raporlart AMEC
sablonu ile uyumlu olacak sekilde yine AMEC web sitesi vaka incelemesinde
kullanilan basliklarda yeniden yazilarak AMEC c¢ercevesinin olusturulmasi i¢in baz

olusturmustur (https://amecorg.com/case-study/museum-of-london-paul-

hender/erisim , Erisim: 31 Mayis 2021).

Basarili vaka incelemeleri i¢in kullanilan AMEC c¢aligmasinin basliklar

asagidaki gibidir;
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1. Kampanya Ozeti

2. Hedef/ Oz

3. Strateji

4. TIlave Olciimler

5. Yiirtitme/ Uygulama

6. Degerlendirme ve One Cikanlar

Secilen 11 destinasyon kampanyasina ait rapor Oncelikle bu baghklarda
yeniden yazilmis ve ardindan AMEC c¢ercevesinin olusturulmasi asamasina

gecilmistir.

AMEC olgme ve degerlendirme, halkla iligkiler ¢abalarini yonlendirmede,
gelecek stratejilerini sekillendirmede ve itibar1 6lgmede, ¢ogu kiiresel olarak taninan
markalar olan 6nde gelen kuruluslarin tercih ettigi iletisim disiplini haline gelmektedir.
AMEC akademik cevreler tarafindan oldugu kadar halkla iliskiler uygulayicilari
tarafindan da benimsenmis ve kullanilmakta olan bir modeldir ve destinasyon
iletisimine uyarlanarak sektdrdeki c¢alismalara yeni bir bakis acist getirilmesi

hedeflenmistir.
3.5.2. Ulke Ornekleri

ICCA BMA 4diil basvurular1 arasinda yer alan iilke markalarina iliskin
kampanyalar arasindan 2010-2019 yillar1 arasinda gergeklestirilen alti kampanya

secilmistir. Bu kampanyalar altta listesi bulunan iilkelere aittir.

1. Kolombiya
2. Monaco
3. Iskogya
4. ltalya

5. Estonya
6. lizlanda
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Bu iilkelerin se¢imi gerceklestirilen kampanyalarin ve sonu¢ raporlarinin
AMEC sablonu ile degerlendirmeye uygun veriler icermesinden dolay1 yapilmistir.
Tim kampanyalar AMEC sablonu ve vaka incelemesi bagliklarina gore yeniden
yazilmis halleri ile calismada yer almaktadir. Kampanyalarin bu sablona oturtulmasi

ve yeni bagliklara gore yazimi tez ¢alismasi i¢in 6zgiin olarak yapilmuistir.

3.5.2.1. Kolombiya Ulke Imaj Calismasi “A Competitive
Strategy”

Kampanya Adi: Colombia’s Country Brand- A Competitive Strategy

Kaynak: https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/pict2015_3.pdf,
Erigim: 02 Ocak 2021.

Ulke: Kolombiya
Ozet

Kolombiya’nin imaji tiim diinyada uzun yillardir negatif imgeler ile
anilmaktadir. “Uyusturucu, siddet, teror, gerilla ve giivenilmezlik” iilkenin son 40
yillik imajina damga vuran kelimeler olarak goériilmektedir. 2002 yilina gelindiginde
yaklasik 500 bin yabanci Kolombiya’ya seyahat etmistir. 2000’lerin basindan itibaren
Kolombiya’da isler degismeye ve ilgi artmaya baslamistir. Ancak 15 yilin sonunda
yine de Kolombiya gercegi ile algist arasinda biiyiik bir ugurum bulunmaktadir. 2004
yilinda ilk olarak “Colombia is Passion” kampanyasi baglatilmis “Colombia, the only
risk is wanting to stay” mesaji ile iilke imajima vurgu yapilmistir. Diger yanda 2009
yilt NBI- Anholt-GfK raporuna goére 50 iilke arasinda Kolombiya 47. Sirada
bulunmaktadir ve 2011 yili Ulke Marka Endeksine gore 110 iilke arasinda 89.
Siradaydi. Diinya hala Kolombiya’dan korkmaktadir.

Hedef/ Oz

2000 y1l1 ile 2011 yil1 arasinda Kolombiya ¢ok ilerleme kaydetmistir. Ancak
yine de lilke gercekleri ile algis1 arasindaki biiyiik ugurum bulunmaktadir. Kolombiya

hiikiimeti yeni bir iletisim stratejisi baslatmaya karar vermistir. Hedeflere ulasmanin

208


https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/pict2015_3.pdf

yant sira gegmiste baglatilmis olan ¢abalarin da devami niteliginde bir ¢aligma yapmak

istemektedirler.
Strateji

Kolombiya hiikiimeti stratejilerini iki ana temele oturtmak istemektedir.
Birincisi tiim diinyada yasanan degisim ve doniisiim ile herkesin yeni ufuklar, yeni
olanaklar, yeni destinasyonlar arayiginda olmasi ve yeni destinasyonlara sans verme
gerekliligi goriilmektedir. Ikincisi ise iilkede son 15 yilda yasanan olaganiistii degisim
ile birlikte yeni olanaklar arayanlara ideal ¢ozlimler sunan ve her tiir yatirimei ve
gezginin ihtiyaglarin1 cevaplayan bir iilke konumuna gelmesi olarak tespit

edilmektedir.

Diger yanda alttaki kriterler ile ortiisecek yeni bir gorsel kimlik ¢alismasina

baslanmuistir;

Dayaniklilik

- Esneklik

- Yeni iletisim diizenine ve dijitallesmeye uyarlanabilirlik
- Ulkeyi tanitan genel stratejileri kapsama

ISO kodundan yararlanarak yeni bir gorsel kimlik olusturuldu: 1974'ten beri
Kolombiya'y1r uluslararasi olarak tanimlayan ve bir temel logo tasarimiyla birlesen
logo, 6zilinde, geometrik figilirlere dayali uyumlu logolar yiizlerce olusan saglayan bir

yenilik¢i grafik sistemi sunmaktadir.

Kullanilan her rengin bir 6nemi belirlenmistir- daglar, vadiler ve doga i¢in
yesil; cigek cesitliligi i¢in lila; ulusal ¢icek orkide; denizler ve nehirler i¢in mavi, giines
ve mineraller i¢in sari; ve son olarak insanlarin yetenegi, sicakligi ve tutkusu igin
kirmizi. Yaratici geometri, logonun temeline hayat veren ve belirli mesajlara izin veren

element olarak kurgulanmistir.
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Ihracat (bir tekne), biyolojik gesitlilik (tukan), kiiltiir (bir poporo), yatirim
(oklar), ¢igek gesitliligi (bir orkide) ve amfibiler (kurbaga) ile birlikte ana markayla

birlikte alt1 simge daha sunulmaktadir.)

Diinyanin yatirim yapmak ya da ziyaret etmek i¢in yeni yerlere kaydigi yeni
uluslararas1 paradigmanin bulgularina dayanarak, gelen her tiir soru ve talebi
yanitlamak iizere bir platform olusturulmustur. Bu platformun slogani "Cevap

KOLOMBIYA" olarak secilmistir.
Ilave Olgiimler

Kolombiya ile ilgili algi degisikligi ¢alismas1 hala devam eden ve uzun vadeli
bir ¢aba olarak goriilmektedir. Kolombiya'da uluslararasi turizm son 5 yilda diinya
ortalamasmin ii¢ kat1 biiylime gostermistir. Kolombiya Latin Amerika'da Diinya
Turizm Orgiitii Genel Kurulu’na ikinci kez ev sahipligi yapacak tek iilke konumuna
yiikselmistir ve Kolombiya Giiney Amerika’nin ii¢iincii en ¢ekici iilkesi olarak kabul
edilmektedir. Kolombiya'nin 120 milyar ABD dolar degerindeki markas1 2013-2014
yillar1 arasinda 159 milyar dolara ulasmistir. Kolombiya Ulke Marka itibar Endeksi
raporunda kiiresel siralamasinda yer 84'ten 63'e yiikselmistir. Kolombiya'nin marka
miittefikleri markanin 2014'te yatirim yaptiginin 4,1 kati reklam yatirimi yapmustir,
2014 yili sonuna gelindiginde markanin 400 ortagi bulunmaktadir. Bu veriler
kampanyanin ICCA BMA yarigsmasi i¢in 2015 yilinda sunmus oldugu raporda yer

alinan veriler ile aynen kullanilmaktadir.
Yiiriitme/ Uygulama

Stratejiye dayanarak, Kolombiya’nin iilke markasinin bireysel c¢abalarin
toplamindan ¢ok daha biiyilik bir kapsam ve kapsama alaniyla tanitilmasina olanak
saglayacak farkli platformlari, medyayi, mesajlar1 ve igerigi birlestirmek i¢in bir

iletisim plani tasarlanmustir.

Marka lansmanini goérkemli bir sekilde baslatmak i¢in, 2014 Brezilya Diinya

Kupasi'nin 6nemli 6n eleme futbol mag1 Kolombiya halki {izerinde de etki yaratmak
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tizere kullanilmistir. Kolombiya'nin yeni yiiziinii ortaya ¢ikarmak i¢in ayni zamanda

kiiresel olarak da ideal bir platform olarak belirlenmistir.

Bu yeni platform, markanin itibarmi yiikseltmek i¢in saglayabilecekleri
goriniirlik karsiliginda kampanyanin bir pargasi olmalar1 teklif edilen hiikiimet,
akademi, sendikalar, spor, kiiltiir ve 0zel sektor gibi {igiincii taraflarla ortaklik

calismasi gergeklestirmistir.

Kolombiya'nin tanitim c¢abalarinin bir parcasi olarak, uluslararasi turizmi
tesvik etmek tizere ilave faaliyetler planlandi ve bu faaliyetlerin hiikiimetin belirledigi

hedeflere ulagmak i¢in deger yaratan faaliyetler oldugu 6ngoriilmiistiir.

Kolombiya'nin yeni turizm kampanyasi, turistlerin destinasyon degil deneyim
arayisi i¢inde oldugu kavramina dayanmaktadir. Kampanyanin slogani "Colombia is

Magical Realism- Kolombiya Biiyiilii Gergeklik" olarak dizayn edilmistir.

Bu kampanya, diger tiim iletisim faaliyetleri gibi Colombia Brand semsiyesi

altinda degerlendirilmektedir.

ProColombia'nin Ulke Markas: etrafindaki calismalari, yenilik¢i ve rekabetci
bir iletisim stratejisiyle, iilkenin tiim mesajlarini tek bir iletisim semsiyesi altinda
entegre eden ve turizm sektoriine lilke i¢in en biiyiik ikinci doviz yaraticisi olarak 6zel

bir destek veren 6zel kurumlarla el ele ¢alisan bir model olarak ele alinmustir.
Degerlendirme ve One Cikanlar

Bu kampanyanin 6ne ¢ikan en énemli iki unsuru; 2000’li yillarindan basindan
bu yana gercgeklestirilen farkli kampanya ve cabalarini yok saymayarak devamlilik
noktasinda bir strateji gelistirme cabasi ve semsiye bir marka yaratarak turizm,
toplanti, yatirim ve benzeri tim diger kampanyalarin bu semsiye marka altinda

konumlandirilmaya calisilmig olmasi olarak goriilmektedir.

Bu kampanyada stratejik iletisim agisindan 6nemli goriilen bagliklar su sekilde
one cikmaktadir; hedef iletisim igeriginin belirlenmesi ve durum tespiti acgiklikla

gerceklestirilmistir. Ulkenin bir turizm markasi olarak pazarlanmasina biitiinciil olarak
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yaklagilmis ve iilkede gerceklesen ekonomik, sosyal degisimler de iletisime konu
edilmistir. Turizm markas ile birlikte ekonomi, ticaret gibi destinasyon stratejisinin
onemli hale gelen basliklar1 da ele alinmig ve bir iilke markas1 yaratmak, tilke imajini
degistirmek tizere biitiinlesik bir yaklagim tercih edilmistir. Semsiye bir iilke markasi

yaratmak tizere siireklilik arz eden bir iletisim yaklagiminin se¢ilmis olmasi da

kampanyanin bir bagka dikkat ¢eken unsuru olarak fark edilmektedir.

Ulke: Kolombiya- The Answer is Colombia, 2014

Plan, Hedef Belirieme ve Diger Veriler

* - Kolombiya'nin olumsuz imajini « Kolombiya’nin esnek, giivenli, * Yazbanc yatnmalar « Yeni firsatlar, yeni yerler arayan
degigtirmek dayanikli bir destinasyon oldugu ile * Potansiyel turistler herkes igin Kolombiya'yt ideal iilke

* Kolombiya'ya yatinmcilari cekmek ilgili kapsayici bir tanitim stratejisi * Kolombiya halki olarak sunmak

* Daha fazla yabana turistin yaratmak * VYerel paydaglar

Kolombiya'yi tercih etmesini
saglamak

Uygulama Faaliyet Olcumi

Faalliyet Ciktilar Sonuglar

- Semsiye bir lilke * 1SO kodundan hareket ile * 1yilicine programa « ICCA istatistiklerinde 25. * Turizmde diinya
logosunun yaratilmas €O Colombia logosunun 400'den fazla yerel ilke yii ortal 3 kati

« Biriletisim platformu yaratilmasi paydasin programa « Yabanci yatinm agisindan blylme
yaratmak + Procolombia markast katilmasi ilk 20 dilke arasina girmek « Colombia.co ma.rkasmm

*+ 2014 Diinya Kupasi'ni altinda yatirim, turizm ve « Country Brand Index’de altinda yatinm, is ve
kullanarak lansman benzeri bir araya gelmesi 84. siradan 63, siraya Rurizim, marka ‘3"""_'“3”@
yapilmasi + Colombia.co web sitesi yitkselmek bugiin de devam edilmesi

* VYerel paydaslarile is altinda tlke markasi ve ¢ U!ke marka degerinin 2 yil
birlikleri ilgili tim alt markalarin yer |;mdellzo milyar dolardan

+ Turizm kampanyasi almasi 1%9 mulyar.dulara

+ Toplanti sektori yukselmesi
kampanyasi

Blcum Bilgileri

Sekil 3.3: Colombia: The answer is Colombia-2014.

3.5.2.2. Monaco Ulke Imaj Calismas1 “Strategic Repositioning
& Perception Changing Campaign”

Kampanya Adi: Your Event Needs Monaco

Kaynak: https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/pict2014 _3.pdf,
Erisim: 02 Ocak 2021
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Ulke: Monako
Ozet

2008-2009 krizinin ardindan Monako, MICE (Kongre, toplanti, etkinlik)
sektoriinde biiyiik kayiplar yasamistir. Bir¢ok sirket ve kurulus liikks imajindan da
kaginmak {izere Monako’daki etkinliklerini iptal ederek ya da erteleyerek daha ucuz

destinasyonlara yonelmislerdir.

Onlarca yildir Monako diinyada liiksiin ve satafatin simgesi bir iilke olmustur.
Stiper yatlarm, liiks kumarhanelerin merkezi olan ve jet sosyete ile kraliyet
mensuplarinin Formula 1 ya da yardim balolarina katildig1 bir destinasyon olarak
kabul edilmektedir. Diinya genelinde yasanan ekonomik kriz ile birlikte birgok etkinlik
organizatorii ve sirket yoneticisi liiks imajina sahip tiim destinasyonlar1 ve Monako’yu
listelerinden ¢ikardilar. Monako Turizm ve Kongre Biirosu’nun fiyat rekabetinden

once bu algi ile miicadele etmesi gerekmektedir.
Hedef/ Oz

Monako’nun bir destinasyon olarak sahip oldugu ve o giine kadar gurur
duydugu liks ve satafat algisimi degistirmek, iilkenin tiim konumlandirmasini

degistirecek bir strateji gelistirmeleri gerekmektedir.

[k asamada 2009 yilinda Monako Kongre Biirosu ile kongre merkezi Avrupa
MICE magazinlerine yonelik bir kampanya baslatmiglardir. Ancak bu kampanya etki
saglamamugtir. 2011 yilina gelindiginde ise Monako tekrar turizm ivmesini
yakalamistir. Prens II. Albert’in diigiinii diinya basininda etkin goriiniim saglamistir.
Ancak MICE sektorii hala yeniden toparlanma sancilart gekmektedir ve bunun sebebi
de devam eden destinasyon algisi olarak goriilmektedir. 2009 yilinda Grimaldi Forum
Kongre Merkezi ve sektdr paydaslari tarafindan “Go Beyond Cliches” slogani ile bir
kampanya baglatilmistir. Ancak bu kampanya basin ya da sektor tarafindan ¢ok giiclii
ve olumlu olarak karsilanmamistir. Kongre biirosunun da katilimi ile yeni bir

kampanya sunmak gerekmektedir.
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Strateji

Destinasyonun imajin1 degistirirken MICE sektoriinii de gelistirmeleri
beklenmektedir. Sadece milyarderlerin yasadigi kimsenin ¢alismadigi bir yer
olmadigin1 gosterme hedefi konulmustur. 2011 yilinda MICE sektorii toplam
konaklamanin %20’sini olusturmaktadir ve hedef 2015 itibari ile bunu %20 oraninda
artirmaktir. Mega etkinlikleri, kisin gerceklesen toplantilara ev sahipligi yapmak

bilimsel kongreleri Monako’ya getirmek gerekmektedir.

Monako’nun MICE misterileri agirlikli  olarak Avrupa {ilkelerinden
olusmaktadir ve bankacilik, finans, bilgisayar, teknoloji ve medikal sektorler yine

cogunlukta yer almaktadir.

Ancak bu sefer hedef kitle ile farkli bir dil ile iletisim kurulmasi ihtiyaci
belirlenmistir. Monako’nun essiz 6zellikleri olan ancak bu hedef kitleye hitap etmeyen
Ozellikleri nasil farkli bir sekilde iletisimin parcasi haline getirmek {izere yola
¢ikmiglardir. Destinasyonun en biiyiik kliseleri olan kumarhaneler, Formula 1 ve golf
tizerinden bir konsept gelistirmislerdir. Bu arada {ilkenin yeteneklerini, 6ne ¢ikmasini
istedikleri 6zellikleri bu mesajlar ile birlikte kurgulanmaktadir. Bu kampanyanin liiks
ile ciddi is hayat1 arasinda kurdugu kopriiyii ironik bir dil ile anlatimi en 1y1 gorseller
ile verilmistir. Bu sebeple ek dokiimanlar arasinda kampanya gorsellerine kapsamli bir

sekilde yer verilmektedir.
Ilave Olgiimler

Kampanyanin toplam biitgesi 150 bin Avro olarak aciklanmistir. 2013 yili
sonuna gelindiginde MICE pazarmin payr %27’ye yiikselmistir. 2013 yili ayrica
toplam 587,431 geceleme ile rekor bir yil olarak gergeklesmistir. 2014 yil1 ile birlikte
ise kis aylaria yonelik rezervasyonlar da %97 oraninda artmistir. ICCA uluslararasi
kongre iilkeleri siralamasinda 78. Siradan 37. Siraya ve sehir siralamasinda 207.

Siradan 81. Siraya yiikselmistir.
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Yiiriitme/ Uygulama

Kampanya MICE sektoriiniin en 6nemli uluslararasi: fuarlarindan biri olan
IMEX Frankfurt esnasinda Mayis 2013’te lanse edilmistir. IMEX Frankfurt ve IMEX
Las Vegas fuarlarinda basin toplantilar1 diizenlenmistir. ilgili sektor yayinlarinda 2013
yili boyunca dergi reklamlar1 yaymnlanmistir. Kampanya gorselleri ve dili ile
hazirlanan yeni brosiirler tiim diinyadaki 9 Monako ofisine ulastirilmaktadir. Ayrica
sektorel pazarlama ve satig etkinlikleri olan tanitim turlari, agirlama etkinlikleri gibi
200’1 askin faaliyet yine bu kampanyanin pargasi olarak gergeklestirilmektedir. Yeni
bir web sitesi ve video filmi hazirlanmistir. Kongre faaliyetlerini desteklemek tizere
ilk kez Kongre Elgisi programi diizenlenerek ticaret odalar1 ve iiniversiteler ile is

birligi yapilmaya baslanmistir.
Degerlendirme ve One Cikanlar

Monako tarafindan gergeklestirilen kampanya bir iilkenin kliselerini ve belli
bir agidan olumsuz gibi goriinen 6zelliklerini ironik bir kullanim ile avantaja ¢evirme
noktasinda igerik ve gii¢lii mesaj kullanimi ile 6ne ¢ikan bir kampanya olmustur.
Ozellikle kongre ve toplanti sektdrii gibi destinasyonlarmn daha tek diize mesajlar ve
alt ve iist yap1 imkanlar1 gibi 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaya ¢alistigi bir ortamda

sektorel bir iletisim kampanyasi olarak da dikkat ¢ekmektedir.

Monako tarafindan gerceklestirilen kampanya olduk¢a smirli bir ¢ergeve ve
belirli bir hedef i¢in gergeklestirilmistir. Ancak kampanya gorselleri, secilen mesajlar
cok giiclii olarak secilmistir ve destinasyona iliskin kliselerin hem olumlu hem de
olumsuz c¢agrisimlar ile birlikte kullanimi bakimindan yaraticilik yonii ile 6ne ¢ikan
bir kampanya olarak goriilmektedir. Oldukga kisitli bir medya satin alma ile kullanilan
igeriklerin iilkenin marka iletisimi ve imajina iliskin ¢ok biiyiik yansimalar yapmasi
onlindeki sinirhiliklar oldugu goézlemlenmektedir. Ancak Monako ayni kampanya
icerikleri ile ilerleyen yillarda kampanyayr devam ettirmis ve iiretilen mesaj ve
iceriklerin siireklilik arz etmesi ve farkli kampanyalar ile daha genis Kkitlelere

ulagmasini saglamistir.
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Ulke: Monako, Your Event Needs Monako, 2011

Sirali Hedeflel Plan, Hedef Belileme ve Diger Veriler

syonel Hedefier

= Monako’nun liks ve satafat ile + Gglii ve sofistike bir grintii Uluslararasi MICE basini
dzdeglesen imajini ciddi bir is, + Taninmis ve Cazip Bir Destinasyon MICE organizatdrleri
bilimsel toplant: destinasyonu algisi + Gok litks ve diinyanin en bagaril = Uluslararasi ve ulusal dernekler ve
ile degistirmek liiks markalarindan birinin imajina iiniversiteler

* Yaratici Bir Pazarlama Kampanyasi zarar vermeden uygun fiyatli, is ve Uluslararas: sirketler
ile MICE Hedeflerine Ulasmak bilimsel amaglar ile gidilmesi
Algi sorununu asmak gereken bir destinasyon algisi

yaratmak

+ Diinyanin liiks ve satafat merkezinin
tek yiiziinin bu olmadigin ve
bilimsel ve ticari toplantilar igin de
ideal bir destinasyon oldugunu
gostermek

Hazirlik

Uygulama FaalivetOlgamii izleyici Tepkisi ve Etkileri

Faalliyet Giktilar Cikiglar Sonugiar

Monako'nun Kliselerini = lletisimi temel hedefe * MICE Basn etkilesimleri tic = MICE Pay Degeri: + Monako'nun meveut

kullanarak 6ne gikarmak odaklayan yeni strateji katina gikmistir 2017'de% 20'den% 36'ya TR bozmadan t{c?rl ve

istedikleri mesajlart + Meveut kimliginden &diin yiikselirken biliereel:toplantilaricn’.

vermek vermeden MICE kitlesini « MICE Portfoyil disiik ideal bir destinasyon imaji
* Yepyeni bir dil ile hedef hedefleme sezon pay iki kat artis yaratilmas

kitle ile iletisime gegilmesi * Gergek bir ticari kimlik gostermistir.

+ Dergireklamlan, basin bilgisi kazanarak tiim + Ulkenin Doluluk Oranlan
toplantilar, agirlama ve "kligelerden" uzaklagmak 2017'de% 68,8
etkinlikler ile yil boyunca « Benzersiz satig noktalan ile « ICCA Ulke siralamasi:
kampanyanin hedef kitleye ekonomiyi iliskilendirmek 78.'den 37.'ye ICCA Sehir
ulasacak sekilde sektorel « Surdarulebilirlik siralamasi: 207.'den 81.
mecralarda devam etmesi hedeflerine odaklanan lige yikselmistir.

yeniden bir
konumlandirma plani
gelistirmek

* Monako ile ilgili tim
varsayimlari yeniden
gozden gecirdigi yeni bir
kampanya olusturulmasi

Oltim Bilgileri

Sekil 3.4: Monako, Your Event Needs Monoka, 2011.

3.5.2.3. Iskogcya Ulke Imaj Calismas1 “Changing Perceptions,

Uniting a Nation”

Kampanya Adi: Iskogya iilke imaj kampanyasi “Where Ideas Become

Legend”

Kaynak: https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/VisitScotland%20lI
CCA%20Best%20Marketing%20Award%20Submission%202018%20-
%20LEGENDS.pdf , Erigsim: 02 Ocak 2021.

Ulke: iskogya
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Ozet

Bu kampanya Iskogya’nin uluslararas1 kongre sektdriine yonelik olarak 2016
yilinda gergeklestirdigi bir kampanyadir ve 2018 Yili ICCA BMA o&diiliini

kazanmustir.

Nefes kesici cografyaya, romantik satolara sahip viskisi ve ulusal kiyafeti ile

tiim diinyada taninan Iskogya modern diinyay: sekillendiren etkisi bilinmemektdir.

Biiyiik rekabetci ortamda Iskogya bu yéniinii ortaya ¢ikarmak ve uluslararasi
dernek ve birlikleri bu mesaj ile etkilemek istemektedir. Kongre ve toplanti sektorii
akademik ve sektorel itibarini yiikseltmek tizere kullanilan masajlar diger tlkelerin
benzer hikayeleri arasinda kaybolmustur. Ancak Iskogya, yiizyilin buluslarma,
diinyadaki en iyi 200 {iniversitenin 5’ine ev sahipligi yapmaktadir ve modern diinyay1
degistiren ruha liderlik yaptigini diisiinmektedir. Bu mesaji uluslararasi kongre

sektoriine iletmesi ve imajin1 giiglendirmesi gerekmistir.
Hedef/ Oz

Iskogya bu imaj degisimi konusunu ele alirken éncii ve ilk oldugu degerlerini
tespit etme noktasinda harekete gegmistir. Penisilin gibi bir bulusu diinyaya armagan
eden Alexander Fleming, Yiizyilin hala en 6nemli kabul edilebilecek buluslarindan
televizyonun icadi ile John Logie Baird, diinyadaki ilk kopya koyun olarak bir
dénemin bilimsel giindemine imza atan Peter Higgs gibi isimler Iskog idi ve Iskog

bunlarla modern diinyaya sekil veren iilke olma sifatina sahip ¢ikmaya karar vermistir.

Kongre sektorii i¢in destinasyon se¢iminin onemli kriterlerinden biri gidilecek
tilkenin uluslararasi yeni baglantilar kurma, is birligi ve bilgi paylasimi imkanlarini ne
olgiide sundugu ile ilgili olmaktadir. iskogya’nin bu konuda sundugu imkanlarin egsiz
ve smirsiz olduguna inanan Visit Scotland Is Etkinlikleri alaninda ilk kez
gergeklestirilecek bir sosyal medya ve dijital medya iletisim kampanyasi planlamistir.
Bu kampanya Iskogya nin tiim diger sehirlerini ve bdlgelerini de ayn1 mesaj etrafinda

toplamastir. Secilen slogan ile #IDEASBECOMELEGEND
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#FIKIRLEREFSANEOLUR ile fikirlerin degisimi tetikledigini ve etkinliklerin

fikirlerin yaraticis1 oldugunu gostermislerdir.

Rekabetci kongre sektoriinde Visit Scotland ulusal bir mesaj yaratmak tizere

yola ¢ikarken oniindeki zorluklar su sekilde 6zetlenmektedir;

e Evrensel Mesaj

Giliniimiizde tiim ilkelerin, sehirlerin havalimanlari, kaliteli konaklama
imkanlar1 ve kongre salonlar1 mevcut bulunmaktadir. Iskogya’nin hikayenin
anlatimini degistirmesi gerekmektedir. Giiglii bir inovasyon yaklagiminin
Iskogya’da oldugunu ve bunun dernek ve birliklere yansimasini anlatmak
istemektedirler. iletisimlerinin ana mesajim “Iskogya nasil ev sahipligi
yapar”dan, “Neden Iskogya ev sahipligi yapmali”ya ¢evirmislerdir.
e Ekip Yaklasim

4 kongre biirosu, 3 kongre merkezi, 19 tiniversite, 8 inovasyon merkezi, sayisiz
otel, 4 havaliman1 kendi marka kimlikleri ve 6zellikleri ile bu kampanyaya
nasil katilabileceklerdi? Soruna cevap aramigladir. Tiim akademi, sektorler ve

ulusal derneklerin parcast oldugu bir uluslararasi cazibe yaratilmasi

gerekmektedirler.
e Kaynak Kullanimi

Yiiksek etki, diislik biitge yaklagimini yakalamalar1 gerekmistir. Tiim tilkeyi
tek bir mesaj arkasinda bulusturan, organik bir kampanyay: yiiksek biitce

yatirimu gerektirmeden gerceklestirmek iizere yola ¢ikmislardir.
Strateji

#Legends #Efsaneler Linkedin ve Twitter’t hedefleyen bir sosyal medya

kampanyasi olarak hedeflenmistir.

24 ay siirecek ve 12 sektorii kapsamaktadir ve her sektor 2 ay stire ile giindemde
kalmistir. Belirlenen sektorler; teknoloji, egitim, yaratici sektorler, egitim, yasam

bilimi, miithendislik, denizcilik, cerrahi, dijital, uzay, saglik ve yiyecek- icecek olarak
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belirlenmistir. Her sehir ve kongre biirosuna belli bir hafta ayrildi ve bu haftada gii¢lii

olduklar sektorleri 6n plana ¢ikarmalar1 hedeflenmektedir.
Yiiriitme/ Uygulama

2017 yili ocak ayinda konsept ICCA ve PCMA- Professional Convention
Management Association toplantilarinda gergeklestirilen goriismeler projenin fikrini
ateslemistir. Bu projenin giicii arkasindaki ekip olarak belirlenmistir ve subat ayinda

ekip ve fikirlerin lansmani yapilmistir.

Her ay yeni bir aksiyon olacak sekilde hareket edilmistir. Mart ayinda paydas
sehirler ve kongre biirolar1 ile toplantilar gergeklestirilerek tavsiyeleri ve fikirleri

alimmustir. Tiim sehirler kosulsuz katilim ve desteklerini agiklamislardir.

Mart ve temmuz aylar1 arasindaki donem hazirlik dénemi olarak gegirilmistir.
Proje yonetimi, mesajlar, basin iletisim igerikleri ve sektor liderleri ile ¢ekimler
gerceklestirilmistir. Agustos ayinda 8 ayr1 workshop ile sektdr paydaslarina proje

anlatildi, nasil parcasi olabilecekleri, zamanlamalar, paylasim metotlar1 agiklanmustur.

Ekim ayinda IMEX Amerika fuar1 esnasinda proje Kuzey Amerika pazari ve
basinina lanse edilmistir. Kasim ayinda IBTM Barselona fuar1 esnasinda Avrupa
lansman1 ve basin toplantilar1 gerceklestirilmis ayn1 zamanda Edinburgh’da

gerceklesen bir toplantt ile iilke bazinda lansman baslatilmistir.

Kasim 2017- Eyliil 2018 arasinda kampanya tiim hiz1 ile planlandig1 sekilde
hayata ge¢mistir.

ilave Olciimler

Kampanyanin Eyliil 2018 ¢iktilarina gore; iilke genelinde 70 ulusal dernek
programa istirak etmistir. Tamamen organik olarak #IDEASBECOMELEGEND
etiketi ile 55 milyon etkilesime ulasilmis ve 9 milyon pound degerinde yeni is talebi
alimmustir. 200°den fazla farkl igerik paylasildi. Kampanyanin dijital iletisimi i¢in
sadece 2 bin poundluk bir biitce harcanmis ve basin haber degeri 22,6 milyon pound

olarak Ol¢limlenmistir.
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Degerlendirme ve One Cikanlar

Biitcesiz bir sosyal medya ve dijital iletisim kampanyasi olarak planlanan proje
bu sinirlarin disina tagarak Visit Scotland’in tiim satis, pazarlama faaliyetlerine taginan
entegre bir iletisim kampanyasina doniigmiistiir. Cevrim i¢i ve g¢evrim dist tiim

iletisimin odak noktasi halini almistir.

Ulke i¢inde sektorler ve farkli sehirler arasinda uzun siiren ve anlamli bir is
birligi ve iligskinin yaratilmasi saglanmistir. Alt bir mesaj ve kampanya olarak Young
Legends, Geng Efsaneler Haziran 2018’de anons edilmistir. Bu kampanya 6zellikle
kongre ve toplanti sektoriiniin degisen egilimleri, glinlimiizde kapasite ve iilke
giizellikleri ile degil mesleki, bilimsel 6zellikler ile 6n plana ¢ikmanin gerekliligi
tartigmalar1 kapsaminda ve geleneksel iletisim kanallar1 yerine tamamen dijital bir

yaklagim ile ele alinmasi ile sektorde basar1 hikayesi olarak kabul gérmektedir.

ICCA BMA dodiiline aday olunan Eyliil 2018 tarihine kadar veriler bu
calismada yer almaktadir. Ancak Visit Scotland kampanyay1 ve slogani gliniimiizde
de siirdiirmektedir. Strdiiriilebilir bir iletisim kampanyasi olarak da proje goze

carpmaktadir.

Bu kampanya stratejik iletisim yaklasimi bakimindan o6zellikle paydaslari
stirece dahil eden bir kampanya olmasi dolayisi ile 6ne ¢ikmaktadir. MICE sektoriine
yonelik olarak belirlenen hedef ve mesajlar bir semsiye mesaj ve slogan yaklagimi
altinda farkli sektorel ve akademik figiirler belirlenerek kampanya olusturulmustur.
Belirlenen sektor ve paydaslarin kampanyaya etkin katilimi saglanarak mesaj ile

biitiinlesecek her tiir icerik ayn1 slogan altinda paylasilmistir.
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Ulke: iskogya, #ldeas Become Legend, 2017

Plan, Hedef Belileme ve Diger Veriler

Sirali Hedefle

lletisim Hedefieri

Organizasyonel Hedefier
= iskogya’nin mevcut imajini modern
dinyay: degistiren bir ulus olarak

farkli bir noktaya tagimak

» Modern dinyay: degistiren fikirleri * Uluslararasi dernek ve birlikler
yaratan bir iilke ve ulus * Ulusal dernek ve birlikler,
+ Akademi ve sektdrel basarilarin tniversiteler, sektorler
ilkesi * Uluszl ve uluslararasi sektérel basin
* Tum sehir ve paydaslarin ortak
kampanyasi olmasi
* Organik paylagim ve etkilegim
yakalamak

*+ Cografi giizellikleri, tarihi satolari,
etnik kiyafetinin dtesinde
Iskogya’nin modern diinyay! fikir ve
buluslarn ile degistiren bir glc
oldugunu vurgulamak

Hazirlik

Uygulama Faaliyet Olgimis izleyici Tepkisive Etkileri Organizasyon ve Paydas Etkileri

Faalliyet

Giktiiar Cikigiar Sonuger Etk

* 24 aylik bir sosyal medya
ve dijital iletisim
kampanyasi ile 12 ayn
sektérde Iskogya’nin tilke

* 4sehir, 4 kongre biirosu, 3

kongre merkezi, 19
Universite, 8 innovasyon
merkezi, sayisiz otel, 4

* 70'in Gzerinde ulusal

dernek projeye katilmistir

+ 55 milyon sosyal medya

etkilesimi saglanmigtir

+ 22,6 milyon pound

* 9 milyon pound degerinde

is talebi gelmistir

+ 1 milyon pound degerinde

is gerceklesmistir

+ Kampanya dijital bir

kampanya olmaktan
cikarak entegre iletisimin
odag haline gelmistir

« Sektor paydaslan arasinda

havalimaninin kampanyayi
sahiplenmesinin

olarak ve ayri ayr
sehirlerinin dne gikan

uzun sdreli ig birligi
iletigimi kurulmustur

degerinde haber degeri
elde edilmistir

basarnlarini paylasmak saglanmasi
+ Ulusal ve uluslararasi + Tamamen organik iletisim
toplantilar ve basin ile yayilmak

faaliyetleriile
kampanyanin sektorel
duyurusunu

gergeklegtirmek

Olgtim Bilgileri

Sekil 3.5: Iskogya, #Ideas Become Legend, 2017.

3.5.2.4. italya “The Beautiful Country” Kampanyasi ve Kongre
Sektoriine Yonelik Ulke Imaj Kampanyas: “Italy at Hand”

Kampanya Adu: Italy at Hand

Kaynak: https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/2019-
Convention%20Bureau%20Italial128990 ItalyatHand BMA2019.pdf, Erisim: 02
Ocak 2021

Ulke: italya
Ozet

Italya Kongre Biirosu’na ait Italy at Hand, Italya yakiinizda kampanyasinin

mesajlarii odagini; fikirler, yaratici insanlar ve paranin degerini almak olusturmustur.
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Tiim italyan toplanti sektdriinii bir araya getirmeyi hedefleyen kampanya
entegre bolgesel pazarlama stratejileri ve ag igi efektif paylasimi igermektedir. Bugiine
kadar gergeklestirilen faaliyetlerin verimliligi noktasinda sektorel etkilesim ve
paylasimin en biiyiik engel oldugu diisiiniiliiyordu ve bu kampanyaya bu agidan da

Onem verilmistir.

2017 yili mayis ayinda kiiciik bir biitge ile hayata gecirilen proje hedef kitleye

etkin bir sekilde ulasmanin yani sira sektorde yayilimi hedeflenmistir.
Hedef/ Oz

Italya Kongre Biirosu 2012 yilinda bir talep karsisinda etkin bir ¢6ziim olarak
Italya’nin baz1 6nde gelen sehirleri, kongre merkezleri, sektdr derneklerinin bir araya

gelmesi ile kurulmugtur.
Strateji

2016 yilinda Italya ilk kez toplant1 sektdriine yonelik bir iletisim kampanyasi
yapmaktadir. Iletisim kampanyalar1 masrafli faaliyetler ola gelmistir. Ancak Italya
Kongre Biirosu kamu kaynaklarindan higbir fon almamakta ve sadece iiye sehir ve
sitketlerin ufak katkilar1 ile faaliyet gostermektedir. Biitce imkanlarini ¢ozme
konusunda iiye aglarmnm giiciinii kullanmaya karar vermisledir. Oncelikle bir
yarismanin hayata gecirilmesi kararlastirilmistir. “Capture Buyers’ Imagination”
Alicilarin Hayal Giicilinii Yakala ad1 verilen kampanya Destinasyon Italya i¢in yeni bir

imaj bulma amacini tagimaktadir.

Italya Kongre Biirosu iiyesi etkinlik ajanslarindan birinin fikri olarak yarismay1
kazanan Italy at Hand projesi; Italya’ya ait ana degerleri 15 imaj iizerinden temsil

etmek tizerine kurulmustur.

Secilen ana imajlar; sanat, eglence, miikemmellik, moda, ahenk,
misafirperverlik, innovasyon, ilham, ask, tutku, oyun, gelenek, stil, tat ve her sey
olarak belirlenmistir. Ana gorsel ise evrensel bir imaj olarak eller segilmistir. Miisterek
bir algi olarak eller, insanhigin, 1is birliginin, ustaligm, otantikligin ve

misafirperverligin sembolii olarak belirlenmistir. Italyanlarin bir seyi anlatmak iizere

222



el ve kol hareketlerini ¢ok siklikla kullanmakta olmasit bir ¢ikis noktasi
olusturmaktadir. El tutusan eller, alkiglayan eller, yakalayan eller evrensel olarak bir

farkindalik kazanmakta ve Italya disina ¢ikmaktadir.
Yiiriitme/ Uygulama

Italy at Hand kampanyasina sektdriin olumlu yaklasimindan gii¢ alarak ulusal
diizeyde bir iletisim kampanyas1 baslatilmasmna karar verilmistir. Italyan kiiltiir ve
geleneklerini olusturan tiim degerlerin diinyayla paylasilmasi hedeflenmektedir.
Bir¢ok mesajin tek bir ses halinde ¢ikmas1 amaclanmaktadir. Kongre Biirosu 6ncelikle
tiyelerini kampanyanin merkezine yerlestirilmistir. Tiim imajlar mini hikayeler haline
getirilmekte ve Italyan toplant1 sektoriiniin karakteristik dzelliklerini temsil eden bir
filme doniismektedir. Tiim sehirlerin kendi Italy at Hand filmini 6zgiim 6zellikleri ile
yaratmasina izin verilmektedir. Projenin marka kimliginden ilham alinarak yaratilacak
filmlerin tek yonetmen ve elden ¢ikmasi igin bir is birligi yaratilir ve igeriklerin birbiri

ile uyumu saglanmistir.

Proje kapsaminda ulusal bir B2B etkinligi planlanmistir. Bu etkinlik tim
sektoriin katilimi ile planlanmis ve eglenen, yiyen igen eller bir araya gelerek, farkli
Italyan sehirlerinde gergeklesen bir etkinlik planlanmistir. Italya’nin éne ¢ikan

destinasyonlarini davetli alicilar ile bir araya getirmeyi hedeflemektedir.

Entegre bir iletisim kampanyasi olarak planlanan kampanya stratejik iletisim
karmasinin tiim alanlarindan faydalanmistir. Kaliteli, ilgili ¢ekici ve otantik igerik
olusturmak hedeflenerek tiim tiyelere bir ¢agr1 yapilmis ve hepsinden igerik katkis1 ve
katilmi talep edilmistir. Igerikler oncelikle sosyal medya ve dijital kanallarda
kullanilmistir. Basili mecralarda reklam vermek i¢in biit¢eleri olmamasi nedeni ile 15
imaj ve 15 mini film dijital kanallarda iiyelerin de katilimu ile organik olarak yayilmaya

baslanmistir.
Ilave Olgiimler

Kampanya 6zelindeki ¢iktilarin ve sonuglarin yan1 sira projenin Italya Kongre

Biirosu’nun gelisimine de biiyiik katkilari olmustur. 2014 yilinda 20 iligkili firma tiyesi
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varken bu say1 2019 yilinda 130’a ¢ikmistir. Temsil edilen firma sayis1 700°den 3500°¢
yiikselmistir. 60 bin avro olan yillik gelir kaynagi 560 bin avroya ytlikselmistir.

Her yil bir sehirde gergeklesen 3 giinliik etkinlikte 45°ten fazla uluslararasi

davetli alic1 agirlanmaktadir.

Kampanya basinda 60 makale ile yer almistir. Sosyal medya paylasimlar

86.500 etkilesime ulagmustir.
Degerlendirme ve One Cikanlar

Turizmde lider iilkeler arasinda yer alan Italya, turizm destinasyonu olarak
markalagma ve imaj bakimindan en basarili iilkeler arasinda yer almasina ve uzun
yillardir bu konumunu korumasina ragmen MICE sektoriine yonelik olarak ilk kez bir
iilke marka ve imaj calismasini 2016 yilinda giindeme almistir. Kamu kaynaklari
kullanilmadan katilimct sehir kongre biirolarinin ve paydas kuruluslarin bir araya
gelmesi ile bir is birligi imkan1 yaratilmigtir. Birgok tilke tanitim ¢aligmasinda oldugu
gibi kiiciik biitceler ile biiylik etki yaratacak bir kampanya hedeflenmistir. Kitlesel
turizm hareketinin 1864 yilina dek dayandig: Italya her zaman kendinden gurur duyan
ve iddiali bir tamtim kimligi ve stratejisi kurmustur. italya’nin en &ne ¢ikan slogani
“The most beautiful country of the World- Diinyanin en giizel iilkesi” olarak uzun
yillardir kullanilmaktadir. Covid-19 pandemi siirecinin baslarinda Avrupa’da
pandemiden ilk olarak etkilenen ve en ¢ok etkilenen {ilke olarak tiim diinya basininda
yer aldigr donemde dahi gergeklestirdigi turizm kampanyalarinda “We are still the
most beautiful country of the World- Biz hala diinyanin en giizel iilkesiyiz” sdylemini
kullanmaktadir. Italyan Kongre Biirosu da magrur bir yaklasim ile Italyanlik, Italya’ya
ait imajlar, gorseller iizerinden bir iletisim kampanyasi gergeklestirmistir. Tiim
diinyada mesaj, reklam bombardimanin yasandigi bir zamanda igeriklerin ve
mesajlarin giiciiniin 6nemi Ozellikle de kiigiik biitceli projelerde 6ne c¢ikmaktadir.
Giiglii ve magrur bir mesaj igerigi ile hem ulusal mecralarda mesajin etkisi ve aidiyet
duygularin1 harekete gecirmesi saglanmis hem de gili¢lii bir turizm markasi olan

Italya’nin bu 6zelliklerinin MICE sektdriine yonelik imaj transferi saglanmustir.
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Italya Kongre Biirosu tarafinda gerceklestirilen bu kampanyanin dikkat ceken

stratejik yaklasimi farkli iletisim faaliyetlerini bir arada kullanmasi olmustur. Ozelikle

iletisim faaliyeti olarak etkinliklerden faydalanilmistir.

Ulke: italya, Italy at Hand, 2018

Pian, Hedef Belileme ve Diger Veriler

lletisim Hedefieri

+ ltalya MICE sektaranii ilk kez bir * 4ana kelime etrafinda iletisim * Uluslararasi demek ve birlikler
araya getirerek bu sektére ydnelik yapmak; insanlar, innovasyon, * Ulusal dernek ve birlikler,
ulusal imai caligmas ‘ﬁkirler’ degieri kadar demek universiteler, sektorler . + italya’nin ve italyanlann dzgiin
gerceklestirmek = italya’min giigli imajlari ile MICE * Ulusal ve uluslararasi sektérel basin Karakteristik zellikleri »el» kelimesi
sektériinde bir ¢ati altinda ile duygusal ve ticari mesajlar ile
toplanmak gesitlendirmek

« ltalya'ya ait guicli 15 imaj tzerinden
MICE imaji kurgulamak

Hazirlik

izleyici Tepkisive Etkileri

Ciktilar Gikiglar

« Sehirlerin ve paydaslarin * 1platform, 130 iye ve * Her yil 1 yehirde, 3 glin « 67500 Euro’luk bir biitge * T e R ARE Xyt
katilcigs gorsel ve 3500 paydasa ulagirlar stiren, 45 uluslararasi karar ile 1 milyon 100 bin Euro Italya MICE sektorinti ve
videolarin ana rolde + Paydaslarin katilmi ile ayni vericinin katildig etkinlik biitge degerinde bir birbirleri lle de rekabet
oldugu bir sosyal medya senaryo gerevesinde 15 gergeklegir etkinligi paydaslarin eden sehirleri bir araya
kampanyasi ayri mini hikaye ve filmi katiimi ile hayata gegirirler getiren bir platform ve
gergeklestirmek hayata gegirirler konsept yaratilnig

+ Aymikurgu ile davetler olmasidir.
organize ederek B2B
etkinlikler gergeklestirmek

Uygulama

Olgtim Bilgileri

Sekil 3.6: Italya, Italy at Hand, 2018.

3.5.2.5. Estonya Ulke imaj Kampanyas1 “Go Wild Choose

Estonia”
Kampanya Adi: Go Wild Choose Estonia

Kaynak: https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/2019-
Estonian1027682%20Convention%20Bureau%20submission%201CCA%20BMA%2
02019.pdf , Erigsim: 02 Ocak 2021

Ulke: Estonya

225


https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/2019-Estonian1027682%20Convention%20Bureau%20submission%20ICCA%20BMA%202019.pdf
https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/2019-Estonian1027682%20Convention%20Bureau%20submission%20ICCA%20BMA%202019.pdf
https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/2019-Estonian1027682%20Convention%20Bureau%20submission%20ICCA%20BMA%202019.pdf

Ozet

Estonya i¢in en biiyiik engel {ilkenin diger {ilkelere kiyas ile uluslararasi olarak
bilinirliginin ¢ok diisiik olmasi olarak tespit edilmistir. Bir¢ok iilkenin kongre biirosu,
turizm ofisleri tarafindan olusturulmus otantik imajlarin avantajini kullanmaktadir.
Estonya’nin belirli bir ulusal marka kimligi bulunmadig: diisiiniillmektedir. Estonya
Kongre Biirosu 2018 yil1 Eyliil ay1 itibari ile kendi marka imajini yaratmak tizere
kollar1 stvamustir. “Go Wild, Choose Estonia- Vahsiles ve Estonya’y1 Se¢” konsepti
ile harekete ge¢ilmistir. Sakaci bir yaklagimi olan kampanya, Estonya’nin Avrupa’nin
en yesil ve en cok ormami olma ozellikleri ve Estonyalilarin dogaya olan
diiskiinliiklerini temel almaktadir. Az bilinen bir destinasyon olarak da etkinlik
planlayicilari geleneksel olmayan bir destinasyona davet mesaji igermektedir. Amag
farkindalik ve goriiniirlik yaratmaktir. Estonya’da keyfi cikartilabilecek essiz ve
otantik deneyimler iizerinden mesajlar olusturmayr hedeflemektedir. Estonya’y1
uluslararasi rekabette tercih edilen bir kongre ve toplanti destinasyonu olarak 6n plana

¢ikarmaya calismanin yani sira bir lilke marka kimligi kazandirmaya da ¢aligsmaktadir.

Bu imaj kampanyasinin asmasi gereken engeller ve sinirlar; toplanti sektoriinde
az bilinirlik, imaj yoksunlugu, goriiniirliiglin zayif olmasi ve iiriinlere ait bilginin az
olmasi gibi bir¢ok farkli alan1 igermektedir. Birgok kisi lilkenin nerede oldugu ile ilgili
haritaya bakmalar1 gerektigini soylemektedir. Bu kampanya bir¢ok farkli tiirde
etkinligi harekete gecirmis, kiiciik toplantilar, biiyiik kongreler, kurumsal etkinlikler,

motivasyon gruplari ve dernek birliklerin ilgisini ¢ekmistir.
Kiiciik bir biitce ve siirli sayida insan kaynagi ile proje hayata gegirilmistir.
Hedef/ Oz

Projenin ana hedefi dijital pazarlama idi ancak diger yandan farkli kanallar: da
kampanyanin ve mesajin etkisini artirmak iizere kullanilmasi hedeflenmistir. Her
pazarlama etkinligine hikayeler ve kisisel dokunuslar eklemeyi kararlastirmiglardir.
Kampanyanin ana hedefi Estonya Kongre Biirosu-ECB’nin yeni kongre, toplantilar
icin is imkanlar1 yaratmasi olmustur. Kampanyanin 6zii Estonya’nin bir toplanti

destinasyonu olarak ¢ok sayida dogal, macera dolu deneyimler ve essiz mekanlar
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sunan kimligini 6n plana ¢ikarmaktir. “Go Wild- Vahsiles” slogani birgok farkli mesaji
icermekte ve farklilasmay1 saglamaktadir. Estonya ¢ok bilinen bir destinasyon olarak
kabul edilmemektedir ve Estonya’da etkinlik gerceklestirmeye Kkarar veren
organizatorler bir tiir maceraya atilmis olmaktadirlar. Bu kampanya “cesur olun ve
yeni bir sey secin” demektedir. Ulkenin %70’i el degmemis dogal alan olarak
hesaplanmakta ve bu slogan ayni zamanda sozliikk anlamina uygun bir mesaj icerdigi
aciklanmaktadir. Estonya’nin vahsi yiizii manzarali doga yliriiyiislerinden, bataklik
yiiriiyiislerine kadar birgok vahsi etkinligi icermektedir. Bir yandan da iilkenin Retro-
endistriyel Talin yaraticilik merkezi, deniz ugagi limani gibi sira dis1 kongre ve
toplantt mekanlar1 da bu kavrami desteklenmektedir. Ayrica bir yandan da
Estonyalilar1 eglenceli, kat1 ciddiyette olmayan is ortaklari olarak da gosterilmesi

hedeflenmistir.
Strateji

Proje soyut ve somut sonuglar1 hedeflemektedir; somut olmayan hedefler;
destinasyonun bilinirligini, goriiniirliigiinii ve farkindaligi artirmak ve destinasyonun
imajin1 havali, taze, canli ve farkli bir destinasyon olarak gelistirmek olarak
belirlenmistir. Estonya o0 giine kadar Demir perdenin kimsenin adin1 duymadig bir
iilkesi konumunda goriilmektedir. Siirekli olarak {ilkenin essiz degerlerini ve sundugu
firsatlar1 ayirt edici, akilda kalici ve ¢ekici bir sekilde sunarak merak uyandirmak ana

hedefti ve sektdriin ve basinin ilgisini artirmak istemislerdir.

Olgiilebilir hedefler ise; iilkeye gelecek is imkan1 ve yeni etkinlik sayisini ve
rezervasyonlarini artirmak, Facebook, LinkedIn, Instagram gibi kanallarda sosyal
medya takipg¢i sayisini artirmak, web sayfasina trafigi artirmak ve iriin gelisimi
saglayarak MICE sektoriine yonelik mekan ve aktivite ¢esitliligini gelistirmek olarak

siralanmaktadir.
Yiiriitme/ Uygulama

[k baslarda dijital bir kampanya olarak planlanan proje tiim pazarlama
kanallariin kullanildigi bir kampanya olarak siirdiiriilmiistiir. Farkli platform ve

kanallar mesajlarin ilgili hedef kitleye ulagmasi igin kullanilmigtir. Sosyal medya
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platformlart ve haber biiltenlerinde hikayeler ve kisisellestirilmis mesajlara yer
verilmigstir. Fuarlar ve satis etkinliklerinde ve Visit Estonya ile birlikte katilinan

etkinliklerde mesajlar yogun bir bigimde kullanilmstir.

Ana mesaj Estonya Kongre Biirosu’nun bir ekip etkinligini sira dis1 bir
mekanda sualti cezaevinde gerceklestirmesinin ardindan belirlenmistir. Sira dist,
0zgiin, vahsi ozellikleri ile dogaya 6zgii mantar, ¢ilek toplama, ormanda yiizme, buzda
ara¢ kullanma gibi faaliyetleri sehirden ¢ok uzaklasmadan gergeklestirebilecekleri,
elektrik istasyonlar1, hangarlar gibi sira dis1t mekanlarda toplantilarin1 gelismis tiim
teknoloji imkanlar1 ile gergeklestirebileceklerini gostermeye karar vermislerdir.
Sakaci, oyunlu slogan “Go Wild, Choose Estonia” slogani “maceract ol, cesur ol,
aynisini segme, farkli olmaya cesaret goster” demektedir. Slogan ve mesaj bir meydan

okuma igermektedir.

Slogan1 bulduktan sonra ikinci sira iiriin gelistirmeye gelmistir. Estonya MICE
sektoriiniin  gii¢lli, ayrigtirict ve c¢ekici yonlerini belirlemek istemektedirler. Bu
ozellikler iizerinden hikayeler yaratarak Estonya’nin gbze ¢arpmasini saglamak birinci
adim olarak belirlenmistir. Tiim destinasyona, iirlinlere, otellere, mekanlara farkli bir
acidan bakmis ve alisilmadik ve tuhaf olan1 gérmeye ¢alismiglardir. Bu temay1 bir satig
taktigi olarak kullanmaya karar vermislerdir. MICE iiriinleri yerine eglenceli, essiz,
unutulmaz ve keyifli deneyimler olarak anlatmaya baslamislardir. Olusturulan
hikayelerden bazilar1 gerceklere dayali iken, bir kismi siislemeler ve dogaglamalar ile
yaratilmaktadir. Bu hikayeler sosyal medya ve dijital pazarlama kanallarinda

paylasilmaya baglanmistir.

Paylagimlarin otantik, kisisel, farkli, duygusal, eglenceli ve diyaloga agik
paylasim ve igerikler olmasina stratejik olarak 6nem verilmistir. Potansiyel miisteriler
ve paydaglar ile dikkat ¢ekici ve diyalog kurucu iletisim saglanarak destinasyonun
deneyim ve tecriibesi de 6n plana ¢ikartilmistir. Arama motorlar1 ile optimizasyonu
saglamak {tizere diizenli olarak web sitesinde blog yazilari, haberler ve yeni
paylasimlara yer verilmis ve tiim paydaslarin igerikleri kullanabilmelerine olanak

saglanmstir.
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Kampanya siirecinde ayrica katilinan sektorel fuarlara katilimin artirilmasina
karar verilmis ve mevcutta pop-up bir orman tasariminda olan Estonya stand1 baz1 ek
unsurlar ile daha ¢ok konusulmasi hedeflenmis ve etkilim saglanacak bir forma
getirilmistir. Vahsi temasin1 destekleyecek ay1 posteri, nostaljik bir motosiklet gibi
gorsel unsurlar segilmistir. Ikramlar da buna goére secilmis ve Visit Estonya ekibi
#chooseESTONIA kostlimleri giyerek, gorliniirliiglin en iist seviyeye tasinmasina

calismislardir.
Ilave Olgiimler

Kampanyanin MICE sektoriiniin 6nemli fuar1 IBTM Barselona fuarinda 2018
yilinda lansmanin ardindan sonuglar cok memnuniyet verici bulunmaktadir. Ulkeye
gelen talepler %61 oraninda artmis, Facebook hesaplarina %70’ten fazla yeni takipgi
kazanilmig ve web sayfasi ziyaret¢i sayis1 %25 oraninda artarken ECB % 25 oraninda

yeni liye kazanmustir.
Degerlendirme ve One Cikanlar

Bu kampanyada, Estonya kongre biirosu ekibinin kisith biitge ve ekip
olanaklari ile hayata ge¢irdigi bu projede igerik giicii, farklilagma ve tilkenin kiiltiiriine
ait unsurlara oyuncu bir tavir ile yaklasmasi dikkat cekmektedir. Igeriklerin 360 derece
bir yaklagim ile tiim destinasyon unsurlarina ve iletisim igeriklerine yansitildig
goriilmektedir. Sosyal medya ve dijital medyanin giicii ile kisith biitce olanaklar ile
giiclii kampanyalar gerceklestirmenin miimkiin oldugunu gosteren bir proje oldugu
ifade edilmektedir. Kampanya igeriklerinin olusturulmasi disinda tiim konsept
cekirdek ekip tarafindan yaratilarak uygulamaya alimmis olmasi projenin

stirdiiriilebilirligi bakimindan da gii¢lii bir yan olarak ¢ikmaktadir.

Yakin bir tarihte gergeklestirilen bir kampanya olan Estonya iletisim faaliyeti
glinlimiiz iletisim kanallarini, gelismis gilincel yaklagimlari da etkin kullanmis bir
ornek olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ulke imajina yonelik mevcut durumun iyi anlasiimasi
ve varilmak istenen imajin tespit edilmesi ile kurgulanmis bir igerik ve mesaj ¢alismasi
ortaya koyulmustur. Stratejik iletisim yaklasimi olarak sosyal medya, agirlamalar,

etkinlikler, fuarlar gibi bir¢cok farkli mecra aym1 anda kullanilmistir. Basarili vaka
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olarak dikkat ¢eken bu kampanyalarin ortak bir 6zelligi olan siireklilik ve kampanya
siiresinin uzamasi ve alaninin genislemesi burada da karsimiza ¢ikmaktadir. Oncelikle
daha sinirli bir kampanya olarak ele alinmis ardindan kampanyanin benimsenmesi ve
olumlu ¢iktilarin goriilmesi ile birlikte kampanya g¢ergevesi genisletilmistir. Bu ortak

bir 06zellik olarak basarili vaka c¢aligmalar1 arasina girmis kampanyalarda

goriilmektedir.

Ulke: Estonya, Go Wild, Choose Estonia, 2018

Pian, Hedef Belideme ve Diger Veriler

edefler

fletigim Hedefleri

+ Iskogya’nin mevcut imajini modern + Modern dinyay degistiren fikirleri *+ Uluslararasi dernek ve birlikler « Cografi gizellikleri, tarihi satolari,
diinyay: degistiren bir ulus olarak yaratan bir iilke ve ulus * Ulusal dernek ve birlikler, etnik kiyafetinin Stesinde
farkli bir noktaya tagimak + Akademi ve sektdrel basarilarin universiteler, sektorler Iskogya’nin modern diinyayi fikir ve
iilkesi * Ulusal ve uluslararasi sektérel basin buluslan ile degistiren bir giic
* Tum sehir ve paydaslann ortak oldugunu vurgulamak
kampanyasi olmasi
* Organik paylagim ve etkilesim
yakalamak

Hazirlik

Uygulama

Faalliyet E! Cikigiar

* 24 aylik bir sosyal medya * 4 sehir, 4 kongre biirosu, 3 * 70'in zerinde ulusal * 9 milyon pound degerinde * kampanya dijital bir
ve dijital iletisim kongre merkezi, 19 dernek projeye katilmistir is talebi gelmistir kampanya olmaktan
kampanyasi ile 12 ayri iniversite, 8 innovasyon * 55 milyon sosyal medya + 1milyon pound degerinde cllarak entegre Retigimin
sektorde Iskogya'nin (ke merkezi, sayisiz otel, 4 etkilesimi saglanrmistir is gerceklesmistir e e gelmigi
olarak ve ayri ayri havalimaninin kampanyay * 22,6 milyon pound + Sektor paydaslan arasinda
sehirlerinin 6ne gikan sahiplenmesinin degerinde haber degeri uzun siireli Ig birligi
basarilarnini paylagmak saglanmasi elde edilmistir iletigimi kurulmustur

+ Ulusal ve uluslararas: * Tamamen organik iletigsim
toplantilar ve basin ile yayiimak
faaliyetleriile
kampanyamin sektorel
duyurusunu
gergeklestirmek

Uygulama

Olcim Bilgileri

Sekil 3.7: Estonya, #Go Wild, Choose Estonia, 2018.

3.5.2.6. izlanda Ulke imaj Kampanyas1 “How to use a Volcanic

Eruption to Your Advantage in Marketing”

Kampanya Adu: Inspired by Iceland

Kaynak: https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/pict2010 1.pdf
Erigim: 02 Ocak 2021

Ulke: izlanda
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Ozet

Izlanda’da turizm sektdrii iilkenin doviz gelirlerinin %20’sini olusturmaktadir
ve yilda % 7.7’lik biiylime orani ile en hizla biiyliyen sektorlerin basinda gelmektedir.
2010 yilina gelindiginde izlanda turizmde artis hedefini %10 olarak belirlemistir ve 14
Nisan 2010 tarihinde uyuyan volkanik buzul Eyjafjallajokull patlamig ve hem iilkenin
hem de tiim Avrupa’nin iklimini ve ekonomisini etkilemistir. 6 giin boyunca tim
Avrupa’ya uguslar durmus. 2. Diinya Savasindan bu yana Avrupa hava trafiginin
yasadigl en biiyiilk ve olumsuz etkilenme olarak kaydedilmistir. Tiim Avrupa’da
havalimanlarinin kapanmasi ve tiim diinyadan yolcularin bulunduklar1 yerde mahsur
kalmalar1 dolaysi ile tiim diinya basinin gzii Izlanda’da ve yanardaga cevrilmistir.
Yasananlarin sonucu olarak sadece Nisan ayinda yabanci ziyaret¢i sayisindaki diisiis
%22 olarak hesaplanmaktadir. Ayn1 zamanda Izlanda’ya bir turizm destinasyonu
olarak talep tiim geleneksel pazarlarda biiyiikk Olglide diigmiistiir. Turizmin tim
cesitlerinde yiiksek sayida iptaller gelmeye baslamistir. En iyi yil olmasi planlanan
2010 yil1 en biiyiik kaybin yasandigi bir yil olmaktadir. Cok hizli bir sekilde aksiyona
gecilmeye karar verilmistir. Izlanda’nin resmi turizm ofisi olan Promote Izlanda,
Reykjavik sehir yonetimi ve 80 turizm firmas1 Izlanda’ya seyahat etmenin tehlikeli
olduguna dair algiya kars1 koymak iizere bir araya gelmislerdir. Kampanyanin amaci
Izlanda’nm giiglii ve giivenilen turizm imajina yanardag patlamasinin verdigi negatif

etkiyi azaltmaktir.

Hedef olarak Bati Avrupa ve Kuzey Amerika belirlenmistir. Ana hedef mevcut
pazar payimi korumak olarak dnceliklendirilmistir, 2010 yil1 i¢in hedeflenen pazar pay1
artigindan vaz gegilmistir. Diger taraftan Izlanda bu olay ile bir anda tiim diinya
medyasmin odagi haline gelmistir, 2008 yilinda ekonomik kriz ile benzer sekilde
Izlanda giindeme gelmis ve iilkenin bir sekilde bilinirligi artmistir. Bu durumdan yola
cikarak, bu krizi Izlanda imajma katkida bulunacak bir avantaja ¢evirme karari

vermislerdir.
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Hedef/ Oz

Kampanya sadece geleneksel medya reklamlari, afisler, otobiis tlizerleri olarak
planlanmamustir. Internet ve sosyal medyanin, basin davetlerinin ve basin agirlama
programlarinin gergeklestirilmesi hedeflenmektedir. 2010 yil1 igin bu oldukga yeni bir
yaklasimdir. Kampanya ayni zamanda Izlandalilara, Izlanda dostlarina, ziyaret
edenlere de kendi seslerini duyurma ve mesajlarint paylasma firsati yaratmaya
calismaktadir. izlanda halkini ve sirketlerini, Izlanda’nin tehlikeli bir yer olduguna
dair yanhs diisiinceyi degistirmeye katkida bulunmak {tizere kendi cevrelerini
bilgilendirmeye davet etmektedirler. “El¢i programi” baslatilmasi karar1 alinmis ve ta
ve ¢ok hizli ve etkili bir sekilde bu kampanya taraftar toplamistir. El¢i programi
sadece akademisyenleri, sivil toplum liderlerini degil, tiim Izlandalilar1 el¢i ilan
etmektedir. Herkes belirli bir mesaji canli videolar ile tiim diinyaya yaymaktadir.
izlanda dogasinda dans eden insanlar, diinyanin en gen¢ adalarindan birinde,
etraflarinda bir stirii volkan ile yasamalarina ragmen is hayatinin ayaga kalktigini, her
seyin normale déndiigiinii ve Izlanda’nin eskisinden daha ilging oldugunu anlatmaya
baslamiglardir. Haziran 2010°da diinyada ilk kez tiim ulus ¢evrimigi bir araya gelmekte
ve tlkelerinin i3 ve macera icin agik oldugunu ve tiim diinyaya ilham vermeye hazir
oldugunu ilan etmektedir. izlanda’nin 320 bin kisiden olusan tiim niifusu Kutup
Dairesi altinda bir araya gelmis ve Izlanda ile ilgili en ¢ok neyi sevdiklerini
anlatmaktadir. Amag tiim dikkatleri ayna anda toplamak ve volkan ile ilgili olusan

ilgiyi tilkenin avantajina doniistiirmektir.

Izlanda’y1 kesfetme ve Izlanda’dan ilham almanin tam zamani oldugu
diisiiniilmiistiir. Tiim diinyada tanman iinlii kisiler “izlanda dostlar’” olarak filme
cekilmekte ve hikayeleri kampanya web sitesinde paylasilmaktadir. 6 ay iginde
www.inspiredbyiceland.com adli kampanya web sayfasinda 470°ten fazla video
yaymlanmis ¢ok daha fazlas1 Facebook sayfalarinda paylasilmistir. Ulkenin birgok
yerine web kameralar yerlestirilmis, “eger bize inanmiyorsan ¢evrim igi ol ve kendi
gozlerinle gor” denilmistir. Bu mesaj ile tiim diinyaya tiim iilkenin kiiller ile kaph
olmadig1 gosterilmistir. Kampanyalarinin baglarinda her kamera dakikada 1000 kez

izlenmistir. 6 ay sonuna gelindiginde hala saatte 200 izleme alinmaktadir. Bu verilerin
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ozellikle 2010 yilinin bugiine gore daha az ¢evrimig¢i oldugu ve akilli telefonlarin
herkesin hayatina bu kadar etkin girmedigi hatirlanarak degerlendirmesinde fayda
goriilmektedir. Web sayfas1 Mayis- Ekim doneminde 1,5 milyon kez ziyaret edilmistir
ve giinde yaklasik 15 bin ziyaret demek olarak hesaplanmaktadir. Kriz 6ncesi
Izlanda’nin en popiiler oldugu dénemde 4 bin ziyaret olarak hesaplanan saymin

yaklagik 4 kat1 bir erisim yakalanmistir.
Strateji

2007 yilinda Izlanda i¢in medya planlama sirketi OMD tarafindan yapilan
arastirma Izlanda’ya gelen ziyaretgilerin %80’den fazlasinin izlanda’yi ailelerine ve is
arkadaglarina tavsiye edecegini gostermektedir. Diger iilkelerin sonuglart ile
karsilastirildiginda bu oran oldukga yiiksek tespit edilmis ve gelenlerin memnun
ayrildigimi gostermektedir. Bu aragtirmanin ardindan ekonomik kriz sonrasinda 2009
yilinda yapilan baska bir arastirma da Izlanda’nin geleneksel metotlar ile tanitimimnin
tek basina yeterli olmayacagi sonucunu ¢ikartmistir. Sosyal medyanin kullanimi ile
memnun izlanda ziyaretgilerinin etkin yer aldig1 bir iletisim ile hikaye anlatmak
gerekmektedir. Volkanik patlama bunun i¢in dogru zamanmi kendiliginde
olusturmustur. Izlanda hayran1 olan {inlii isimlerin etkin yer almasi ile kampanya gok

daha uygun biitceler ile hayata gecirilebilmistir.
Yiiriitme/ Uygulama

Kampanya siirecinde biitiinlesik bir pazarlama ve iletisim yaklagimi
kullamilmistir. Sadece turizm sektdrii degil, diger sektorler, Izlandalilar, Izlanda
dostlar, arkadaglarin arkadaglari, geleneksel reklam kanallari, internet ve sosyal
medyada hikayeler ve kisa mesajlar paylagsmistir. Bir¢ok farkli web sayfasinda video
igerikler yaymlanmaktadir. Basin agirlamalar1 ve davetler pazarlama karmasinin
iginde yer almistir. Bu kampanyanin en hayati 6gesi volkan patlamasinin esnasinda ve
ilk giinlerinde Izlanda’da bulunanlar1 ve sonraki 1-2 hafta i¢inde Izlanda’y1 ziyaret
edenleri harekete gegirme stratejisi olarak kurgulanmistir. Bu kisilerin platformu
kullanarak deneyimlerini paylagsmalar1 ve tiim {ilkenin kiiller ile kapli olmadigin teyit

etmeleri gok 6nemli goriilmektedir. Klasik turizm kampanyalari ¢6ziim yaratmamakta
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ve ziyaretcileri kendi gordiiklerini, yasadiklarini anlatmaya tesvik etme amacina
odaklanilmistir. Bu sebeple onlarin kullanimi i¢in dogru bir platform yaratilmistir.
Hem genel turizm hem de toplant1 sektoriine yonelik pazarlama g¢alismalar1 bu

biitlinlesik pazarlama anlayisi ile hayata gegirilmistir.

Kampanyanin lanse edildigi mayis ayinda IMEX Frankfurt fuar1 ger¢eklesmis
ve ilk olarak orada basin kitleri dagitilmaya baslanmistir. Fuara katilan basin
mensuplar1 Izlanda’dan bir jeolog ile bulusmaya ve Eyjafjallajokull ile ilgili tiim
sorularina cevap almaya davet edilmistir. 1000 davetiye fuar 6ncesinde dagitilmis ve
katilimeilar Izlanda standmi ziyaret ederek Eyjafjallajokull’in nasil okundugunu
ogrenmeye davet edilmislerdir. Tiim sunumlar volkanik patlamanin agiklanmasi ile
baslamakta ve normal hayatin aynen devam ettigi vurgulanmaktadir. Mesaj ¢ok kesin
belirlenmistir, “izlanda’da her sey normal ve gelmeniz i¢in tam zamani1” denilmistir. 3
Haziran’da tiim ulus el¢i programi kapsaminda ayni saatte bilgisayar ekranlarinin
Oniline gegerek tiim diinyaya kampanya mesajlarini iletmeye davet edilmislerdir. Bu
gsteri i¢in Izlanda’nin dogal giizelliklerini, sehir hayatini, insanlarin1 anlatan 6zel bir
video hazirlanmistir. Mizah unsuru iletisim igeriklerinin bir pargasi haline getirilmistir.
Bu kampanya ile kartopu etkisi yakalanmak istenmistir. Turizm Bakani’nin tesviki ile
tiim turizm firmalarinda ¢alisanlarin giinliik calisma programlari i¢inde birkag saat
ayrrarak kampanya mesajlarin1 misafirlerine, arkadaglarina iletmeleri istenmistir.
Mesajlar ile hem hayatin normale dondiigii mesaj1 verilmekte hem de Izlanda’ya kars1

yeni bir merak olusturulmasi hedeflenmektedir.

Ulkenin gesitli yerlerine yerlestirilen web kameralarmin linkleri rezervasyonu
olan gruplara ve tur operatdrlerine iletilerek rezervasyonlarmi iptal etmelerine gerek

olmadigi iletilmistir.

Destanlar ve edebiyat Izlanda kiiltiiriinde onemli bir yer tutmakta ve
Izlandalilar dostlarina hikayeler anlatarak efsaneler yaratmayi sevmektedir. Ancak bu
sefer rollerin degistigi goriilmektedir ve Izlandalilar dostlarinin kendileri igin hikayeler
anlatmasini istemektedir. Kiiltiirleri ile ¢ok baglantili bir davranisi kampanyada

degisik bir formda kullanmay1 se¢mislerdir.
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Tlave Ol¢iimler

Inspired by Iceland kampanyasinin oncelikli hedefi 2010 ilk bahari, yaz ve
sonbahar donemi i¢in rezervasyonu olan islerin iptal olmamasini saglamak ve ikinci
olarak da iilke hakkinda uluslararasi basinda yer alan yanlis imaj1 diizeltmekti ve son
olarak tiim diinyanin gozlerinin Izlanda’ya ve yanardag Eyjafjallajokull iizerinde
oldugu bir dénemi de firsata cevirmektir. Izlanda Turizm Ofisi’nin verilerine gore
2010 y1l1 Ocak- Agustos doneminde bir 6nceki yila gore %2,5 oraninda turist sayisinda
azalma yasanmustir. Patlamanin ilk giinlerinde yasanan iptallere bakildiginda gelinen

sonu¢ oldukca olumlu kabul edilmektedir.

Olgiilebilir verilere bakildiginda IMEX Frankfurt fuar1 oldukga basarili gegmis

ve bir 6nceki yila gore stand1 ziyaret eden kisi sayis1 %25 oraninda artmistir.

Tiim izlanda halkinin davet edildigi el¢i programina kag kisinin katildig
hesaplanamamis ancak tiim giin i¢inde 1,5 milyon e-posta mesajinin kampanyanin
resmi web sayfasi ilizerinden iletildigi tespit edilmistir. Bu rakama kendi 06zel
hesaplarini kullanarak mesajlar1 ileten elgiler dahil edilmemistir. Arastirmalar halkin
1/3’iniin aktif olarak kampanyaya katildigin1 gostermektedir. Yaklagik 5 milyon
twitter mesaj1 paylasilmis ve bu da dzellikle izlanda dostu iinliiler sayesinde olmustur.
Yine giin sonunda 870 bin kisi resmi web sayfasinda video indirmis ve 17 bin yeni
Facebook arkadasi kazanilmistir. Yine 2010 yili igin konfirme edilen 187 kongre ve

toplantidan sadece 14 tanesi iptal olmustur.

Kampanyanin toplam biitgesine bakildiginda, tiim igerik, iletisim, agirlama

faaliyetleri i¢in 4,5 milyon Avro’luk bir biit¢cenin harcanmis oldugu aciklanmaktadir.
Degerlendirme ve One Cikanlar

350 bini agkinlik bir niifusu ile her y1l 350 bin ziyaretgi alan izlanda tiim ulusu
el¢i olmaya davet ederek ve kampanyanin parcasi yaparak ¢ok biiyiik etkilesimler
saglanmistir. Nispeten geleneksel medyanin daha 6n planda oldugu 2010 yilinda
sosyal medya ve dijital kanallar1 kampanyanin odagima yerlestirerek yenilik¢i bir

yaklasim sergilenmistir.
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Web kameralar, tim turizm ¢alisanlarinin giinde birka¢ saat ayirmasi gibi
coziimler ile c¢ok biiylik biitceler ile gercgeklestirilebilecek bir erisim basarisini
saglamaktadir. Kampanya ile ilgili agiklamalarda vurgulanan hususlar su sekilde 6ne
cikmistir; Bircok bagka basarili kampanyada ve iletisim stratejisinde goriildiigii tizere
halinin altina siipiirmemis, gergekleri masaya koyup konustuklarint agiklamislardir.
IMEX Frankfurt fuarindaki standa yanlarinda volkanik taslar ve kiiller gotiirerek
konuyu &ze koymaktadirlar. Soru sorulmasini beklemeden ilk Izlanda anlatmakta ve
volkanin nasil patladigini, neler oldugunu tiim diinya ile paylasmaktadir. Bir kriz
tizerine igerik ve mesajin odak noktasi oldugu bir kampanyanin olumlu sonuglarini

gostermektedir.

Izlanda tarafindan gergeklestirilen ¢alisma cok dikkat ¢eken bir kampanyadir.
Ozellikle kriz iletisimi olarak da 6ne ¢ikmaktadir. Bu kampanyanin gerceklik, iletisim
kanallarinin, hedef kitlenin belirlenmesi ve paydaslarin siirece dahil edilmesi
noktasinda ¢ok etkin uygulamalari dikkat g¢ekmektedir. Paydaslarin katilimi
noktasinda tiim bir ulusun dahil edilmesi, buna ilave olarak iilkeyi ziyaret etmis, lilke
ile herhangi bir iligkisi, ilgisi, yakinlig1 olan herkesin paylagim yapmaya ve kampanya
paydasi olmaya davet edilmesi 6zellikle organik icerikler olusturulmasi, gerceklik ve

inandiriciligin yakalanmasi bakimindan dikkat ¢eken 6zgiin bir kampanya olmustur.
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Ulke: izlanda, Inspired by Iceland, 2010

Pian, Hedef Belileme ve Diger Veriler

« Yanardag patlamasi sonrasi hikaye
anlatimi ve gergek paylagimlarin
glciini kullanarak meveut durumu
paylasmak

izlanda’nin patlama gergeklesen ani
ile bugiiniinii gérseller ile anlatmak
Ayni anda tum dlkenin
kampanyanin pargasi olmasi

2010 yilinda izlanda’da yasanan
yanardag patlamasinin ardinda
tlkedeki durumun
normallesmesinin dinya ile
paylagiimasi ve Ulke ekonomisinde
biyiik yer tutan turizm gelirlerinin
diismemesi hedeflenmektedir

* Batu Avrupa, Kuzey Amerika ve
Asya Ulkelerinden seyahat eden
turistler

Uluslararasi basin

Uluslararasi toplanti, etkinlik
organizatdrleri

= Tam Avrupa hava trafigini etkileyen
yanardag patlamasi sonrasinda
Izlanda'y ziyaret etmek icin tam
zaman| oldugunu gostermek
Elgi ve Izlanda dostlan program ile
tiim Izlandalilar ve izlanda’ya
gelmis ya dailgili herkesi
kampanyanin pargasi yapmak

Hazirlik

Faalliyet

izlanda'nin her yerine
yerlestirilen kameralar ile
yanardag patlamasi
sonrasi (ilkenin normale
doniisinin gergekligini
paylasmak,

Sosyal medya paylagimlari,
E-posta mesajlan ile
Izlanda’ya turist olarak
gelmig olanlann ve ilgili
olan herkesin kendi
hikayesini anlatmasini
saglamak,

Tum iilkenin ayni anda
gevrimigi olmasini
saglayarak herkesin
Izlandz mesajini ve
gorselini paylasmasim
saglamak,

Uluslararasi fuar ve
etkinliklerde sektorel
paydaslarla paylasimlarda
bulunmak,

Olgtim Bilgileri

Ciktar

Tam dlkenin
akademisyenler,
politikacilar,
profesyoneller, 8grenciler
bir araya gelerek
kampanyay
sahiplenmesinin
saglanmasi,

320 bin kisilik izlanda
niifusunun ayni anda
bulusarak paylagim
yapmas,

Tamamen organik iletisim
ile yayilmak,

6 ay icinde kampanya web
sayfasinda 470'ten fazla
video yayinland

Ulkenin gesitli yerlerine
yerlestirilen kameralar
dakikada 1000 kez izlendi

Gikiglar

Web sayfasi Mayis- Ekim
déneminde 1,5 milyon kez
ziyaret edildi

Glnde 15 bin kisi
tarafindan ziyaret edildi.
IMEX Frankfurt fuarinda
standi ziyaret eden kisi
sayisi %25 oraninda
artmisti.

Elgi programinda giin
boyunca 1,5 milyon e-
posta mesaji kampanyanin
resmi web sayfas
Uzerinden iletildi.

Yaklagik 5 milyon twitter
mesaji paylagilmigtt

870 bin kisi resmi web
sayfasinda video indirmis
17 bin yeni Facebook
arkadagi kazanilmisti.

izleyici Tepki

* 2010 yili Ocak- Agustos
déneminde bir &nceki yila
gore turist sayisinda
sadece %2,5 oraninda
azalma yasanmisti.

2010 yili igin konfirme
edilen 187 kongre ve
toplantidan sadece 14
tanesi iptal olmustu

Sekil 3.8: izlanda, #Inspired by Iceland, 2010.

3.5.3. Sehirler

n ve Paydas Etkleri

Etki

Onemli ve tiim Avrupa’yt
etkileyen olumsuz bir doga
olayinin ardindan tamami
ile organik olarak
gergeklestirilen kampanya
sadce esektdr
paydaslarim, resmi
kurumlar degil tiim dilkeyi
ve llke ile ilgili olabilecek
herkesi bir araya
getirmigtir

Aragtirmalar halkin
1/3'liniin aktif olarak
kampanyaya katildigini
géstermektedir, bu ¢ok
biiylk bir orandir,
Kampanya sonug ve erigim
rakamlarina bakildiginda
da diger {ilke ve sehir
kampanyalariile
kiyaslandiginda ok yitksek
erigim rakamlarina
ulagildig gérilmektedir.

Arastirmada vaka incelemesi olarak sec¢ilen sehirler, bir dnceki bdliimde
belirlenen lilke se¢imi yaklasimi ile ayni ¢ercevede gergeklestirilmistir. 2007-2016
yillari arasinda geceklesen 5 farkli sehre ait ICCA BMA 6diil bagvuru raporlart AMEC

Ol¢lim gergevesi ile ele alinmistir.
Secilen sehir kampanyalar altta listelenmektedir.

Kopenhag
Istanbul
Londra
Glasgow

Saravak
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Sehirlerin se¢iminde iilke se¢iminde oldugu gibi AMEC sablonu ile
degerlendirmeye uygun veriler iceren kampanyalar olma kriteri gézetilmistir. Tiim
kampanyalarm AMEC sablonu ve vaka incelemesi basliklarina goére yeniden
yazilimlar1  gerceklestirilmistir. ~ Ozgiin raporlar olarak kampanyalar sablona

uyarlanmustir.

3.5.3.1. Kopenhag Sehri imaj Cahsmas1 “Be The Change You
Want to See in The World: #BeeSustain”

Kampanya Adi: Be the change you want to see in the World: #BeeSustain

Kaynak: https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/pict2014 2.pdf,
Erisim: 02 Ocak 2021

Sehir: Kopenhag
Ozet

Uluslararas1 kongre {ilkeleri arasindaki rekabetin artmasi ile birlikte,
uluslararasi havalimani, modern kongre merkezleri ve birkag 1yi otele sahip olmanin
artik tercih edilen bir kongre iilkesi i¢in yeterli olmamaktadir. Marka ve kurumsal
hikayenin insanlarin iliski kurmak ve parcgasi olmak isteyecegi tiirde kurgulanmasi
onemli bir etken haline gelmistir. Kopenhag sehri, bir kongre destinasyonu olmak igin
gerekli tiim alt ve list yap1 imkanlarina sahip goriilmekte ve ilave olarak gii¢lii bir ¢evre
dostu kimligi bulunmaktadir. Cevre konusundaki en 6nemli etkinliklere ev sahipligi
yapmis olmast nedeni ile bu konuda diinyada ilgi uyandirmis ve Cevre Dostu
Stirdiiriilebilir toplantilarin bagkenti unvanma da sahip ¢ikmaktadir. Fakat diger
destinasyonlarin da bu konuya ilgi gostermesi ve ataga geg¢mesi ile birlikte
Danimarka’nin konumu tehlikeye girmektedir. Ev sahipligi yapacak bagska biiyiik
cevre etkinligi de kalmamistir. Bu sebeple konuya farkli yaklagmak gerektigine karar
vermislerdir. Kopenhag bu mega toplantilar sayesinde biiyiik biitceler harcamadan ¢ok
blyiik ve etkili bir tanmitim imkani1 elde etmistir. Tekrar biiyiik biitcelere gerek

kalmadan pozisyonunu saglamlastirmas1 gerekmektedir.

238


https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/pict2014_2.pdf

Hedef/ Oz

Kopenhag 2014 yilinda Avrupa’nin Yesil Baskenti iinvanini almistir.
Kopenhag sehir konseyi 2025 yil1 itibari ile diinyanin ilk sifir karbon sehri olmay1
hedeflemektedir.

Stirdiiriilebilir, ¢evreci destinasyon olarak kabul edilmekte olan ve 6ne ¢ikan
Kopenhag hem diger Iskandinav destinasyonlar1 ile hem de diinyanin geri kalani ile
rekabette bu konumunu kimseye kaptirmak istememekte ve bu alandaki basarisini
kendisi ile de rekabet ederek yiikseltmeyi hedeflemektedir. En 6nemlisi de bunu
yilksek biitcelere gerek kalmadan yapmak {izere bir strateji gelistirmeyi
planlamaktadir. Kopenhag bilinen {inlii bir sehir olmasina ragmen diinyanin belli baslt
onemli baskentleri ile karsilastirildiginda kiigiik ve 6nemsiz kalmaktadir. Bu alandaki
bilinirligini ve avantajim1 kullanarak destinasyon olarak bilinirligini de artirmak

istemektedir.

Kopenhag’in 2014 yilinda “Avrupa’nin Yesil Baskenti” olmasina giden yolda
kat edilen kilometre taslari; 2009 yilinda 30 bin katilimcinin yer aldigi Birlesmis
Milletler Iklim Degisikligi Konferansi’nin diinyada ilk kez ekoloji sertifikali politik
zirve olarak gergeklesmesi ile baslamistir. 2012 yilinda Kopenhag, Avrupa Birligi
donem baskani secilmis ve 100°den fazla donem toplantisi ISO20121 kriterlerine
uygun olarak stirdiiriilebilir, ¢evreci toplantilar olarak diizenlenmistir. Avrupa Birligi
donem baskanliginin gelmis ge¢mis en ¢evreci donemi gerceklemistir. 2011 yilinda
Uluslararas1 Bisiklet Birligi- ICU tarafindan Kopenhag ilk resmi “Bisiklet Sehri”
olarak ilan edilmistir. 2014 yilinda Kopenhag halkinin %52’si islerine bisiklet ile
gitmektedir. Ayn1 zamanda “en yiiriinebilir sehir” unvan1 da Kopenhag’in elinde
bulunmaktadir. 2008 yilinda Kopenhag’daki otel odalarinin %8’1 ekoloji sertifikasina
sahip olmus ve 2014 yilina gelindiginde bu say1 %71’e ulagsmistir. Sehrin kongre

merkezlerinin biiyiik ¢ogunlugu da Green Key sertifikasi almistir.
Strateji

Kopenhag “Siirdiiriilebilir, Cevreci Toplantilarin Bagkenti” unvanini

tagimaktadir. Bu unvanini gelistirmek ve genisletmek istegi ortaya koyulmustur. Bunu
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konunun ve mesajin ciddiyetinden uzaklasmadan ama sasirtici, esprili bir sekilde ve
cilginca yapmayi planlamaktadir. Akilda kalir bir sembol ve maskot ile yola ¢ikmaya

karar vermisler ve sembol olarak “bal aris1” secilmistir.

Bal arisinin se¢ilme sebepleri arasinda hem ekosistem ile bal arilarinin
dogrudan iligkisi ve hem de kisisel ve genel ¢ercevede ele almaya uygun bir profil

olmasi gosterilmistir.

Arilar nesli tiikenmekte olan tiirler arasinda yer almakta ve bu durumu
sonlandirmak i¢in bir siirli siirdiiriilebilir aksiyon alinabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
cabalar hem arilar1 hem diinyay1 hem de tiim sektorleri kurtarmak igin hedef olarak
secilmigtir. Diger yanda 2011 yilinda “ByBi” adl1 bir kampanya ile arilar1 korumak
lizere bir proje baslatilmistir. Bu proje arilar1 kurtarmanin yani sira evsizleri ve igsizleri
aricihiga tesvik etmekte ve bir sosyal proje olarak kapsamini genigletmektedir. Ayni
zamanda Kopenhag halkini sehrin etrafina ¢igekler ve meyve agaglart dikmeye
yonlendirmektedir. 2011 yilinda 4,5 milyon ar1 sehrin etrafina yerlestirilmis ve 2013
yilinda 5 ton bal toplanmistir.

Ana hedef, bu imaj1 kullanarak daha ¢ok uluslararasi toplant1 ve kongreyi sehre
¢ekmektir. Uluslararas1 toplanti sektoriine kazanilan tecriibenin tiim diinyada

stirdiiriilebilir toplantilar yapilabilmesi i¢in paylagmasi teklif edilmektedir.

Belirlenen slogan “Be the change you want to see in the World- Diinyada
gormek istedigin degisim sen ol” olarak belirlenmistir. “Diinyanin neresinde toplanti
organize edersen et, degisim sen ol” mesaj1 paylasilmistir. Etiket #BeeSustain olarak
secilmis ve bu hareket ilk olarak 2014 yi1li IMEX Frankfurt Fuari’nda anons edilmistir.

#BeeSustain hareketinin hedefleri, gorliniirliigli artirmak, hedef kitleyi cekmek

ve hedef kitle ile yogun etkilesimi saglamak idi.
Yiiriitme/ Uygulama

Diisiik biitceli bir kampanya olarak baslayan bu hareket agirlikli olarak
Kopenhag Turizm Ofisi ve Kongre Biirosu’nda i¢ bir faaliyet olarak kendi ekip ve 6z

kaynaklart ile stirdiiriilmiistiir.
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Maskot ve sloganin ardindan, bir alt site yaratilmig, hareket anlatilmis ve
misyon paylasilmistir. Pazarlama ve iletisim materyalleri ekilebilir ¢icek tohum
kagitlarina basilmakta ve herkes gezegeni kurtarmak igin ¢icekler ekmeye davet

edilmektedir.

Fuar boyunca “Sustainibilty Storytelling tour” temasi ile fuar katilimcilarina
mini sOylesiler diizenlenmistir. Fuar 6ncesinde ayrica 700 basin mensubuna kampanya
ile ilgili basin biiltenleri dagitilmistir. Fuara katilan ekip ar1 ¢izgileri olan tisortler ile
misafirleri karsilamaktadir. Dagitim1 baglayan dijital newsletter’da Turizm Ofisi’nin

BYBI projesi kapsaminda iki ar1 ailesini evlat edindigi haberini icermektedir.

Mayis 2014 itibari ile sosyal medya hesaplarinda #BeeSustain etiketi ile

paylagimlara baglanmistir.
Ilave Olgiimler

Mayis 2014°te Kopenhag Turizm web sayfasinin en ¢ok ziyaret edilen 10

sayfasi i¢inde kampanya sayfasi yer almaktadir.

Kampanya basin biilteni mayis ayimnda en ¢ok okunan basin igerigi olarak

kaydedilmistir.

Mayis ayinda 634 tweet paylasimi ve 878 retweet ile toplan erisim 1,09 milyon
olmus ve atilan tweet’lerin sadece %35°t Kopenhag Turizm Ofisi tarafindan
gerceklestirilmis, geri kalan1 sektor profesyonelleri, basin ve dernekler ve ¢evreye

onem veren diger kisi ve kurumlar tarafindan atilmistir.

Degerlendirme ve One Cikanlar

Danimarka ve Kopenhag bir kriz ya da sorunu ¢6zmek iizere degil, zaten elinde
bulunan ¢evreci, siirdiiriilebilir toplantilarin baskenti olma unvani iizerinden hem
kendine meydan okumak, bunu gelistirmek hem de ¢ok ufak biitge ve bir kampanya
ile etki yaratmay1 hedeflemistir. Toplanti, kongre sektorii gibi ¢ok nis, ihtisas bir sektor
i¢in secilen konunun ¢evre, tiim diinyanin gelecegini ilgilendiren arilar olmasi ¢apinin

otesinde bir etkilesim ve kalic1 bir imaj etkisi birakmistir. Bu incelemede kampanyanin
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Mayis- Ekim aylari arasindaki ilk ¢iktilari ele alinmis olmakla birlikte #BeeSustain 2.0

versiyonun 2015 yil1 baginda lansmanin yapilacagi anons edilmistir.

Kopenhag tarafindan 6nceliklendirilen hedef mevcut giiglii cevreci destinasyon
imajlarinin pekistirilmesi ve ¢evreci destinasyon rekabetinde tistiinliiklerini korumak
olmustur. Kopenhag tarafindan gerceklestirilen kampanyada stratejik iletisim
stirecinde farkli disiplinlere ait faaliyetler birlikte ele alinmistir. Etkinlik, konferans,

fuar katilimi, web sitesi, sosyal medya ve basin iletisimi gibi bir¢ok faaliyet kampanya

siirecinde ele alinmistir.

Sehir: Kopenhag, #BeeSustain, 2014

Ptan, Hedef Belileme ve Diger Veriler

Hedefle:

lletisim Hedefieri

+ Meveut konumu artan rekabette
korumak ve farkli hedef kitleler ile
sevimli bir tema iizerinden bu
alanda iletigimleri sirdiirmek,
Kopenhag'in bir maskot ile
odaginda yer aldigi bir degisim
hareketini bireysellestirerek, 8znel
mesajlar ile baglatmak,

Danimarka ve Kopenhag'in ¢evre
konularindaki bagkent olma
unvanim pekistirmek ve bu konuda
daha etkin pozisyona erismek

Uluslararasi dernek ve birlikler
Ulusal dernek ve birlikler,
niversiteler, sektorler

Ulusal ve uluslararasi sektorel basin

= Gevreci bir sehri olarak Kopenhag'in
uluslararasi paydaslan ve hedef gruplan
ile etkilesimini artirmak ve bu alandaki
gliciinii daha fazla uluslararasi etkinligi
sehre kazandirmak tizere kullanmak,
Surdurilebilir toplantilarin Bagkenti
olarak iinvanini pekistirmek,

Hazirlik

Uygulama Faaliyet lgimi izleyici Tepki

Faalliyet Ciktilar

Danimarka ve Kopenhag
bir kriz ya da sorunu
cBzmek izere degil, elinde
bulunan gevreci,
surdiriilebilir toplantilarin
bagkenti olma tinvani
uzerinden hem kendine
meydan okumak, bunu
geligtirmek hem de ok
ufak bitge ve bir

* Mayis 2014’te Kopenhag
Turizm web sayfasinin en
gok ziyaret edilen 10
sayfasi iginde kampanya
sayfasi yer aliyordu.
Kampanya basin biilteni
Mayis ayinda en gok Ulke standinda bir yil
okunan basin igerigi idi. Bncesine kiyas ile %20'lik
Mayis ayinda 634 tweet bir firma katilimi
paylasimi ve 878 retweet azalmasina ragmen

Fuar 6zelinde
gergeklestirilen bir
farkindalik kampanyas
olarak proje sonuglari fuar
baganisi Gzerinden
degerlendirilmistir

+ Kopenhag’in 2014 yil
Avrupa’min Yesil Baskent
segilme Gnvamini
uluslararasi toplanti ve
etkinliklere ev sahipligi
yapmak Gzere bir avantaja
daniistirilda.

Sadece 6z kaynaklar ve
sembolik bir biite ile
hedef kitleye ulagabilen bir

Kampanya 2011 yilinda
baglayan bir projenin
devam niteligi de
tagryordu

Kopenhag Turizm Ofisi 6z
kaynaklar ile gergeklegen
diigak biltgeli bir

ganin
in ardindan

alt bir site yaraularak kampanya gergeklestirildi.
iletigime gegildi,

IMEX Trankturt fuarn
iletigim Faalivetlerinin
odaginda yer ahyordu.
Basm mensuplari ile
iletigim sagland,

Tuar kattlhineilarina
Siirdirilebilir hikaye
turlan diizenlendi,

Sosyal medya paylagimlary
#Beesustain etiketi ile
gergeklestirildi.

Uygulama

Oltim Bilgileri

ile toplan erigim 1,09
milyon idi ve atilan
tweet'lerin sadece %5'i
Kopenhag Turizm Ofisi'ne
aitti, geri kalam sektér
profesyonelleri, basin ve
dernekler ve cevreye
Bnem veren diger kisi ve
kurumlar tarafindan
atimisti.

ziyaretgi sayisimin ayni
kalmasi kampanya basarisi
olarak degerlendirilmistir.

Sekil 3.9: Kophenhag, #BeeSustain, 2014.

kampanya ile etki
yaratmayi hedeflemigtir.
Toplanti, kongre sektorii
gibi cok nis, ihtisas bir
sektdr igin segilen
konunun gevre, tim
dinyanin gelecegini
ilgilendiren arilar olmasi
capimin tesinde bir
etkilesim ve kalici bir imaj
etkisi birakmistir.
#BeeSustzin 2.0
versiyonun 2015 yili
baginda lansmanin
yapilacagi anons edilmistir.
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3.5.3.2. Istanbul Sehrine Ait Kongre Sektoriine Yonelik imaj
Calismasi “Re-branding istanbul for the Meeting Industry”

Kampanya Adi: A Tale of Two Cities

Kaynak: https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/pict2015_2.pdf,
Erisim: 02 Ocak 2021

Sehir: Istanbul
Ozet

Istanbul Kongre ve Ziyaretci Biirosu tarafindan uluslararas: bir biitiinlesik
pazarlama kampanyasi olarak gerceklestirilen proje Ocak- Agustos 2015 tarihleri
arasinda raporlanmistir. Istanbul sehrine ait en bilindik imajlar, dogu ile batmin
birlesme noktasi, kitalar1 bir araya getiren, insanlar1 birlestiren bir kimlik ve ¢ok
agirlikli olarak tarihi bir kimlik olarak goriilmektedir. Bunlarin digina ¢ikilarak cesur
ve yeni bir imaja ihtiyag oldugu tespit edilmistir. Uluslararasi toplanti sektoriiniin tiim
taleplerine koklii tarihi ve kiiltiiriinden aldig1 ilham ile cevap veren cagdas bir sehir
olarak tanitilmasi hedeflenmistir. Klasik pazarlama mesajlarinin digina ¢ikilmasi ve
“Historically Dynamic” “Best Place to Connect” gibi klise kaliplarinin kirilmasi

beklenmektedir.

ISTKA- Istanbul Kalkinma Ajansi destekli bir biitge imkani ile ilk kez Istanbul

adina bagimsiz bir pazarlama kampanyasi ger¢eklestirilmistir.
Hedef/ Oz

Istanbul igin yaratilacak yeniden markalama mesajlari, anlamli, duygusal ve

bilgi verici olarak planlanmustir.

Kisith kaynaklar, zaman ve biit¢e sinirlamalarina ¢6ziim olarak stok fotograflar
ile ¢calisilmis ve prodiiksiyona ¢ok biitge ayrilamamistir. Diger yandan yaratilacak yeni
taze ve yenilik¢i imajlarin uzun siireli ve ¢cok kanalli bir iletisim stratejisinin dayanagi

olmas1 ana yaklasim olarak belirlenmistir.
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Kampanya, Istanbul’un MICE sektorii icin bir destinasyon olarak
sunduklarinin yalin, net, ilgi uyandiran ve yaratict bir konsept ile sunulmasini
hedeflemistir. Ozellikle rekabetci bir ortam olan sehirler yarisinda Istanbul’un &ne

¢ikmasi saglanmaya ¢alisilmistir.
Strateji

1990’11 yillarin sonu itibari ile otel ve kongre merkezi yatirimlari ile Istanbul
2000’11 yillarin basinda dikkat ¢eken bir destinasyon konumuna gelmistir. Tiirk Hava
Yollar’nin lider hava yollar1 arasina girmesi, Habitat, Agit, NATO gibi uluslararasi
konferanslara ev sahipligi ile dikkat ¢eken Istanbul 2010 yil1 itibari ile diinyada ilk 10
sehri arasima girmis ve 2015 yilinda diinya 7.ligine yiikselmistir. Gergeklestirilecek
calismalar ile Istanbul’'un mevcut basarisin1 siirdiirmenin ve Istanbul’u bu

siralamalarda daha yukarilara tasima hedefi belirlenmistir.
Yiiriitme/ Uygulama

Biitiinlesik bir faaliyet olarak yiiriitiilen “Tale of Two Cities” kampanyasi
bircok asamadan ve farkli ekip ve medyalarin koordinasyonunda gerceklesen bir

kampanya olarak ytrtitilmustiir.

Ocak ayinda projenin resmi siireci olarak ihale sonuglar1 agiklanmistir.
Ingiltere pazarinda faaliyet gosteren ve Tiirkiye uzmanhg ile dikkat ¢eken bir halkla
iligkiler ajansi gorevlendirilmistir. Ayrica projenin i¢ iletisimi ve paydaglar ve
kamuoyu ile etkilesimi saglamak iizere yerel bir ajans segilmistir. ICVB tarafindan
katilinmakta olan uluslararasi fuarlar belirlenmis, paralel olarak da halkla iligkiler ve
sosyal medya kampanyas1 baslatilmistir. Yaratici ¢alisma siireci baslamig ve mesajlar
ve igerikler tretilirken, medya plan1 da Ocak ay1 i¢inde son haline getirilmistir. Ayn1
zamanda kampanya ile birlikte ¢agdas ve modern bir logonun da lansmani

gerceklestirilmistir.

Subat ay1 itibari ile uluslararasi medya planmi dijital ve basili yayinlarda

baslamistir. Basin toplantilari, etkinlikler diizenlenmeye baslanmistir.
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Mart ayi ile birlikte uluslararasi basimnin Istanbul’da agirlanmasi i¢in davetler
gerceklesmis ve ICVB tarafindan yayimnlanan yillik kongre rehberi de yeni bir yiiz ile

lanse edilmistir.
Twitter kampanyasi olarak #ATaleOf2C nisan ayinda baslatilmistir.

Mayzs itibari ile kampanya geri déniisleri alinmaya baslanmustir ve Istanbul
Avrupa’nin en iyi Is Destinasyonu ddiiliine layik gériilmiistiir. Sektdriin en énemli
bulugsmas1 olarak kabul edilen IMEX Frankfurt fuarinda basin toplantisi
diizenlenmistir. Aym1 anda Istanbul’da ger¢eklesen WFER- Diinya Enerji

Konferansi’nda tanitim stantlart agilarak kampanya mesajlar1 paylasilmaktadir.

ICCA tarafindan verilen ayin arastirmacisi 6diiliinii haziran ayinda ICVB almig
ve Istanbul Ziyaretci rehberi yeni ve ¢agdas bir icerik ve yaklasim ile yaymlanmustir.
Istanbul’da gerceklesen kongreler esnasinda tamitim stantlari acilarak kampanya

iletisimi siirdiiriilmeye devam etmektedir.

Temmuz ayinda Londra’da basin toplantis1 ve Meetings Show UK Fuari’na
katilim saglanmaktadir. Agustos ayinda e-posta ve dijital biilten kampanyalar ile

birlikte hazirlanan yeni kampanya videosu yaymlanmistir.
ilave Olciimler

Kampanya baslangicinda 100 bin poundluk bir biitce belirlenmistir. Bu
biitcenin %80’lik boliimii uluslararasi halkla iliskiler caligmasina ayrilmistir. 400 bin
kisilik bir kitleye ulasilma hedefi belirlenmistir. Sehre olan kongre, toplanti is
imkanlarinin artirilmasinim yam sira Istanbul Kongre ve Ziyaretci Biirosu- ICVB nin
web sitesinde yer alan sehre ait MPG- Toplant1 Diizenleyiciler Rehberinin daha ¢ok
kisi tarafindan bilgisayarlarina indirilmesini ve sosyal medyada etkilesimin artirilmasi

Olctimlenecek hedefler olarak belirlenmistir.

Kampanya sonunda gerceklesen hedeflere bakildiginda; hedeflenin 10 kat
tizerinde bir OTS- Opportunity to See yakalanmistir. 17 farkli MICE yayininda
465,500 OTS ve dijital reklam rakamlar1 100 bin OTS gostermektedir.
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Iletisim kampanyasinda yakalanan 3.145.000’lik OTS 250 bin poundluk bir
deger esitligi gostermektedir bu da ROI- Return on Investment yatirim doniisiimii

olarak iki misli hesaplanmaktadir.

Kongre talepleri 2 kat artmis ve web sitesi ziyaretleri % 36 oraninda artmustir.

MPG yiikleme oranindaki artis ise %270 olarak gerceklesmistir.

Kampanyaya ait ilk Twitter mesaji 890 kez begenilmis ve 335 haz
paylasilmistir, haziran ayinda 515 bin ziyaret géren resmi hesap 3,2 milyon etkilesime

erigsmistir.
Degerlendirme ve One Cikanlar

Bu kampanya Istanbul’un gii¢lii oldugu bir alanda, mevcut imajlarin zamana
ve rekabete yenilmemesi ve hedeflerin yiikseltilmesi adina ezber bozan bir imaj

calismasi olarak se¢ilmistir.

Sehrin tarihinden aldig1 giiciin alt ve iist yap1 imkanlar1 ve modern binalari ile
birlikte anlatim1 ile dikkat ¢eken bir mesaj kurgusu hedeflenmektedir. Istanbul’un
binlerce yillik tarihi ve mimari giizellikleri ile Avrupa’nin en yeni, en modern otel ve
merkezlerini sunan kimligi bir kontrast yaratilarak sunulmaktadir. “A Tale of Two
Cities” sehrin tarihi ve modernizmi temsil eden iki yiiziiniin kontrastindan bir

metamorfoz yakalanmistir.

Istanbul tarafindan yiiriitiilen kampanya birgok farkli faaliyet ve mecranin
kullan1ldig1 entegre bir iletisim faaliyet i olarak dikkat cekmektedir. Kampanyanin 6ne
¢ikan unsurlar1 arasinda proje basinda kesin ve net bir biit¢e belirlenmis olmasi ve buna
uyulmus olmasi sayilmaktadir. Istanbul Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu tarafindan
sunulan kampanya raporunda planlanan siire ve faaliyetleri iceren detayli bir takvim
yer almaktadir. Farkli asamalar etkin bir sekilde planlanmis bir kampanya olarak da

dikkat ¢gekmektedir.
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Sehir: istanbul, A Tale of Two Cities, 2015

edefle Pian, Hedef Belideme ve Diger Veriler

syonel Hedefler

+ istanbul ile ilgili bilinen kliseleri + Kisith bir bitge ile Istanbul’'un eski Uluslararasi dernek ve birlikler * Uzun déneme yayili, cok kanalli bir
modern ve dinamik bir sehir imaji ve tarihi bir metropol imajindan Ulusal dernek ve birlikler, iletisim stratejisi baglatmak,
ile destekleyecek mesajlara yeni, modern, geng bir sehre iniversiteler, sektorler + Cagdas bir kent olarak uluslararasi
dénustiirmek tizere bitinlesik daniisimiinii saglamak, Ulusal ve uluslararasi sektérel basin MICE organizatorlerine yaratici,
iletigim faaliyeti yiritilmesi, Sehrin yeniliklerini duygulara da guglii bir kimlik ile ulagmak,

hitap ederek hikayelestirmek,

Hazirlik

Uygulama Faaliyet Olgimis izleyici Tepkisive Etkileri ve Paydas Etkileri

Faalliyet Ciktilar Cikiglar Sonugiar Etki

Uluslararasi ve yerel olmak = Mayis itibari ile kampanya * Hedefin 10 kat {izerinde « Kampanayanin » Istavibul adina MICE
tizere iki PR ajansi geri déniisleri alinmaya bir OTS- Opportunity to lansmanindan sonra gecen sektorund.e. )
gorevlendirilir. baslar. istanbul Avrupa’nin See yakalanir. 6 aylik siire zarfinda gergeklestirilen ilk

+ Uluslararasi fuarlar en iyi is Destinasyonu + 17 farkh MICE yayininda uluslararasi kongre uluslararasi PR ve medya
belirlenir, ve PR ve sosyal adiiliine layik goriliir. 465,500 OTS ve dijital talepleri 2 kat artti, ka.f" panyasi O_Imu}tun
medya kampanyasi « Istanbul'da gereklesen reklam rakamlan 100 bin « Web sitesi ziyaretleri % 36 . Gugl.u m?rka imaji olan )
baslatilir. WFER- Diinya Enerji OTS gasteriyordu. oraninda artmisti. MPG st_ehrT kl|§elrir|n dls‘,nya 5|

« Yaratici galigma siireci ile Konferansi'nda tanitim * PR kampanyasinda yiikleme oranindaki artis Kimligi ve gagdag yizlind
birlikte yeni bir logo stantlar agilarak yakalanan 3.145.000'lik ise %270 olarak 6n plana gkarmak adina
yaratilir. kampanya mesajlari OTS 250 bin poundluk bir gergeklesir. I“: kez{bwya»klastm

« Uluslararasi medya ve paylasilr. deger esitligi gdsterir. gosterilmigtir,
basin agirlama calismalari + ICVB, ICCA tarafi - K ait ilk Twitter + MICE sektdrii dzelinde
gergeklestirilir. g verilen Ayin Arastirmacist mesaji 890 kez begenilmis gercfklesen l?" k_ampan‘la

« Twitter kampanyasi olarak =) sdilinii alr. ve 335 haz paylagilmisti, sehrin genel imaj ve _
gergeklesen #ATaleOf2C @ . Haziran ayinda 515 bin algl.sml da destskleven bir
baslatilir, 5 ziyaret géren resmi hesap faaliyet olarak 6ne gikar,

18‘ 3,2 milyon etkilesime

erismisti.

Sekil 3.10: istanbul, #A Tale of Two Cities, 2015.

3.5.2.3. Londra Sehrine Ait is Etkinlik Sektoriine Yonelik Imaj

Cahismasi “London is Open”
Kampanya Adi: London is Open

Kaynak: https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/pict2016 _2.pdf ,
Erisim: 10 Subat 2021

Sehir: Londra
Ozet

Londra Belediye Baskani liderliginde sehrin resmi kongre biirosu London &
Partners tarafindan yiiriitiilen kampanya Avrupa Birligi referandumunda Ingiltere
vatandaslarinin Avrupa Birligi’nden ¢ikma yoniinde oy kullanmasimin ardindan

Londra’nin diinya ile is yapmaya ag¢ik oldugu mesajini paylasma hedefini tasimaktadir.
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#LondonlsOpen kampanyasi1 Londra’nin referandum sonrasi da hala girisimci,
uluslararasi is birliklerine 6nem veren ve hala 1 milyondan fazla yabancinin yasadigi

bir sehir oldugunu vurgulanmaktadir.
Hedef/ Oz

23 Haziran 2016’da Birlesik Krallik halki %52 oraninda bir oy ile Avrupa
Birligi’nden ayrilma yoniinde oy kullanmistir. London & Partners ivedilikle bu oylama
sonrasinda uluslararas1 mecralarda olusabilecek olumsuz algilara yonelik bir aksiyon
almak iizere harekete gecti. Londra’nin hala yabancilara egitim, ¢alisma, ziyaret,
yasamak ve yatirim yapmak iizere kucak agan bir sehir oldugunu vurgulamalar
gerekmektedir. Hemen bir¢ok kanaldan yiritiilecek bir kampanya ile bu mesaji tiim

diinya ile paylasmay1 hedeflemislerdir.

En biiyiik tehlike ise Londra’nin artik is diinyasi tarafindan uluslararasi
toplantilara ev sahipligi yapmak, yeni ofisler agmak i¢in uygun bir sehir olarak
goriilmemesi olarak goriilmiistiir. Ogrencilerin egitim i¢in gelmekten ¢ekinmeleri,
turistlerin -~ ziyaret etmek istememeleri oylamanin olast sonuglar1 arasinda
sayllmaktadir. Diinyanin Avrupa Birligi oylamasi nedeni ile Ingiltere’nin kendilerini

istemedigini diigiinmesinin engellenmesi hedeflenmektedir.

Hedeflenen kampanyanin bir diger zorlugu da birgok farkli paydasi ¢ok hizl
bir sekilde bir araya getirmek olarak goriilmiistiir. Bunun i¢in ilk olarak sehrin
Belediye Bagkani’na ulasilmis ve kampanyaya Onciiliilk yapmasi istenmistir. Yine ayni

hiz ile kampanya slogan1 ve mesajlar1 olusturulmustur.

#LondonlsOpen mesajinin alt climleleri; “Londra is ve ticaret icin acik,
etkinlikler i¢in agik, kiiltiir icin acik, egitim i¢in agik, arastirma i¢in agik, cesitlilik icin

acik ve herkese agik” olarak belirlenmistir.

Kampanya herkese a¢ik ve herkesi kapsayici bir yaklasimi ile planlanmistir.
Olumsuz bir durum olumlu bir duruma ¢evirerek Londra’ya gelmek i¢in en miikemmel

zaman oldugu mesaj1 verilmek istenmektedir.
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Strateji

#LondonlsOpen kampanyasinin hedefi olumsuz bir mesaji olumlu ve sehrin

lehine bir duruma ¢evirmektir.

Bu olumlu mesaj ve paylasimlart Amerika’dan, Cin’e, Avrupa digsina ve
Avrupa Birligi’ne tiim diinyaya yayilmasi gerekmektedir. Ozellikle Avrupa Birligi
disinda olan ve bu referandumun ve BREXIT sozciiglinliin tam olarak ne anlam

tagidigini bilmeyen tilkelerde de olumlu mesajin paylasilmasi hedeflenmistir.
Yiiriitme/ Uygulama
London & Partners farkli is kollar1, hedef kitleler i¢in mesajlar hazirlamistir.

Ilk olarak referandum sonucunun agciklandigi giin, London & Partners
sonucunun yaratacagi etki ve alginin farkina varmistir. BREXIT sdylemi ile olumsuz
alg1 yaratilmaya baslamistir. Hizli aksiyon alinmis ve #LondonlsOpen etiketi ile
paylasimlar baglamistir. Ayn1 anda belediye baskanina ulasilarak destek talebi ile
ulagilmistir. Belediye yonetimi tarafindan mesajin baskan tarafindan sahiplenilmesi
kabul onaylanmistir. Belediye ve sehre ait resmi hesaplarin yani sira is gevreleri,
oteller, restoranlar, {iniversiteler, herkes ayni etiket ile kendi 6zel mesajlarimi
yaratmaya ve paylasmaya baslamaktadir. Kampanya 1. Hafta itibari ile tiim ¢ergevesi

ile aksiyona ge¢mistir.

Belediye profesyonel bir iletisim firmasini uluslararasi erisim ve farkh
etkinlikleri planlamak iizere gorevlendirmektedir. Bununla birlikte tim sehrin metro
ag1 ve belli koselerinde kampanya afisleri yer almaya baslamistir. Visit London ve
London & Partners tarafindan katilinan uluslararasi etkinliklerin ana mesaj1 olarak da

bu kampanya odaga yerlestirilmektedir.

Belediye baskani ayrica bir film ile kampanyaya destek vermistir ve
Londra’nin en 6nemli noktalarinda kampanyaya katilan tinliiler kapilar1 acarak Londra

acik mesajini paylagsmaktadir.
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Tlave Ol¢iimler

#LondonlsOpen etiketi 23 Haziran’da ger¢eklesen referandumun hemen
sabahinda 24 Haziran’da baslatilmistir. ilk giin kiiresel etkilesim rakamlarinda 45

milyona ve 17,813 tweet mesajina ulasilmistir.

24-30 Haziran haftasi sonunda 35,685 tweet ile 87 milyon kisiye
ulasilmaktadir. Kampanya ¢ok etkin bir basin etkilesimi saglayarak 24 Haziran- 15
Eylil tarihleri arasinda 1,321 haber ile 16 milyon poundluk bir haber degerine

erigmistir.

Kampanya sonunda is talepleri 1/3 oraninda artis gostermis ve mevcut iglerde
kayiplar yasanmamuis, hatta belli bir miktar artig gozlenmistir. Insentiv is imkanlar1 da

%20 oraninda artmustir.

Kampanyanin getirdigi ses smirlari asmakta ve Kanada basbakani Londra
belediye baskanini bu kampanya ve tiim diinyaya iletilen mesaj dolayisi ile tebrik

etmektedir.
Degerlendirme ve One Cikanlar

London Is Open kampanyasinin yarim giinden kisa bir zamanda planlanarak
belediye bagkaninin onciiliigiinde baslamis olmasi dikkat ¢ekmistir. Londra ile ilgili
yerel, uluslararasi tiim sirketler, kurumlar, kisiler kampanyaya katilarak kendi
mesajlarmi yaratmislardir. Sehrin inlii isimleri, sanatcilart da kampanyada goniillii
olarak yer almislardir. Sosyal medya kampanyasi biitge harcanmadan gergeklesmis

organik bir kampanya olarak sonuglanmustir.

ICCA BMA katilim bagvurusunun yapildigi Eyliil ayinda kampanya hala

devam etmektedir.

BREXIT gibi tiim diinya iizerinde etkileri olan siyasi, ekonomik, uluslararasi
bir konuda Londra 6lgegindeki bir sehrin hizla hareket ederek aldig1 aksiyon ve ¢ok
yalin ve net bir mesajin tamamen organik bir sekilde hedef kitle ile paylasilmasi

stratejik iletisim ve destinasyon imaj ¢alismalar1 kapsaminda 6ne ¢ikmaktadir. Film ve
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sosyal medya mesajlarinin giiciinden yararlanilmigtir. Destinasyon ile ilgili tiim

paydaslarin, sehirde yasayan vatandaslarin siirece dahil olmasinin disinda tinliilerin de

organik bir sekilde kullanimindan yararlanilmistir.

Londra, London is Open, 2016

Plan, Hedef Belireme ve Diger Veriler

iletigim Hedefler

« Brexit konusundaki oylamanin
sonucu ne olursa olsun, Londra
halkinin tim dinyaya agik
oldugunu, ig birlikleri yapmak
istediklerini ve dostluklarinin
surdiigi mesajini her tir kanal
kullanarak, olabildigince yaymak ve
olabilecek her tiir olumsuz alginin
oniine gecmek,

BREXIT oylamasinin hemen Gok hizl bir sekilde Londra’min = Brexit oylamasimin yaratacag
ardindan harekete gecen Londra uluslararasi etkinliklere, is olumsuz bir algiyi bertaraf etmek
yetkilileri tim dinyaya Londra’min birliklerine agik oldugunu bir sosyal Gizere tim mecralar, uluslararasi
diinyaya acik oldugu mesajim media kampanyasi ile duyurmak, platformlar, sirketler, birlikler,
vermek ister, Bu amagla sehrin en iist

makamlarindan, Gnlilere kadar

anemli profillerin kullaniimasi,

Hazirlik

Faalliyet Giktilar

Farkli is kollari ve gruplar Belediye ve sehre ait resmi Kampanyanin 1. giniinde Kampanya sonunda is Bir gehir kampanyasi

icin farkl mesajlar hesaplarin yani sira is ulasilan global etkilesim talepleri 1/3 oraninda artis olarak baglayan faaliyet
hazirladi, cevreleri, oteller, 45 milyon ve 17,813 tweet gbstermisti. Meveut bilyik ses getmrye o
#LondonlsOpen etiketi restoranlar, Universiteler, mesajt idi. islerde kayiplar yasanmadi kampanyanin getirdigi ses
yaratildi herkes ayni etiket ile kendi 24-30 Haziran haftasi hatta belli bir miktar artis sinirlari asar ve Kanada !
Londra belediye baskani Szel mesajlarini yaratmaya sonunda 35,685 tweet ile gozlendi. Insentiv is bagbakani Londra belediye
kampanya paydasi olur ve paylagmaya baslar, 87 milyon kisive imkanlar da % 20 baskanini tebrik eder.

Belediye bir iletisim * Brexit oylamasinin ulagilmisti. oraninda artmigt. + London|s Open
firmasini uluslararasi ardindan 24 saatten kisa * 24 Haziran- 15 Eylal kimpanyasmnt\ yarm
erisim ve farkl etkinlikleri bir stirede kampanya tarihleri arasinda 1,321 giinden kisa bir zafnanda
planlamak tizere baslamistir haberile 16 milyon planlanarak belediye
gdrevlendirir. Bununla poundluk bir haber baskarminin 6ncilGginde
degerine eristi. baslamis olmasi dikkat

birlikte tiim gehrin metro
ag) ve belli kdselerinde
kampanya afisleri yer alir.
Belediye baskani ayrica bir
film ile kampanyaya
destek verir.

ceken bir husustur.

Sehrin Ginlii isimleri,
sanatgilar da kampanyada
gondilli olarak yer
almiglardir.

Sosyal medya kampanyasi
taman ile bitge
harcanmadan
gergeklegmig organik bir
kampanyadir.

Uygulama

Biciim Bilgileri

Sekil 3.11: Londra, #London is Open, 2016.

3.5.2.4. Glasgow Sehrine Ait imaj Kampanyas1 “Scotland with
Style”

Kampanya Adi: Scotland with Style

Kaynak: https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/pict2006_1.pdf,
Erigim: 10 Subat 2021

Sehir: Glasgow
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Ozet

1980’ler ile birlikte Glasgow gii¢ kaybetmeye baglayan ve kotii bir imaja sahip
bir sehir konumuna gelmistir. 2004 yilinda sehir pazarlama biirosu tarafindan

Glasgow’a yeni bir imaj olusturmak {izere bir kampanya baslatilmistir.

“Glasgow: Scotland With Style” adli kampanya Glasgow sehrinin ¢irkin ve
olumsuz goriilen imajimna sanat, moda, mimari 6geleri ile bir kimlik olusturmay1

hedeflemektedir.

Arastirmalar ve koyulan hedefler sonrasinda sehrin ana hedef pazar1 30 yas
grubundaki kadinlar olarak belirlenmis ve bu gercevede bir iletisim kampanyasi
kurgulanmistir. {letisim hedefi sehre tarzi olan bir kimlik kazandirmak olarak
belirlenmis ve giiglii gorseller ve gorseller iizerinden alt mesajlar ile bilingaltina

ulasilmas1 amag¢lanmustir.

Kampanya reklam ve halkla iliskiler ¢alismasi olarak planlamistir. ilerleyen
siiregte sehrin resmi web sitesi www.seeglasgow.com iizerinden de iletisim

calismalarinin desteklenmesi saglanmistir.

Sehre kimlik kazandirmak tizere baslayan kampanyalar 2004 yilinin ardindan,

2007 ve 2011 yillarinda devam niteligindeki kampanyalar ile de stirdiiriilmiistiir.
Hedef/ Oz

2004'te baslatildiginda, Glasgow’un iddiali Glasgow: “Scotland with style-
Iskogya bir stil ile” kampanyasi, bazilar1 tarafindan bir zafer olarak goriilmiis ve
bazilar1 tarafindan korkung olarak adlandirilmis ama Glasgow’un bir sehir olarak

marka kimligi kurgulanmasinda énemli bir etki birakmustir.

Kampanya filminde, arka camdan goriilebilen o6nemli Glasgow kent
simgeleriyle birlikte, bir arabanin arkasinda otuz yaslarinda bir kadin bulunmaktadir.
Glasgowlu fotograf¢ct Mark Seager tarafindan fotograflanan reklamlar, Kelly Cooper

Barr tarafindan sekillendirildi ve sadece "Vardiniz" yazan bir bant igcermektedir.
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[k yilin ardindan kampanya sehre yeni bir imaj ve yiiz kazandirma konusunda
amaca ulagsmistir. Kampanyanin ardindan ana performans gostergelerine bakildiginda
ikinci yilda 23 milyon poundluk yeni ziyaret¢i etkisi yaratilmistir. Farkli gostergeler
ile de kampanyanin basaris1 Ol¢iilse kabul edilen ana gosterge asil hedef olan ziyaretgi

sayilarinin artirilmast olmustur.

Strateji

Temel hedef pazarimi 30 yas grubundaki kadinlar olarak tespit eden Glasgow
sehir pazarlama ofisi, bu yas grubundaki kadinlarin is seyahatleri, toplantilar ya da kisa
sehir kacamaklar1 i¢in karar verici grup oldugunu diisiinmektedir. Karar verme
siirecinde bu gruptaki kadimlarin sahip oldugu etki diizeyi iizerinden hareket
etmektedir. Diger yanda ABC1 grubuna ait, tavri, tarzi olan, kendine giivenen
Glasgow’a gelen grubu hedef almak istermislerdir. Belirlenen hedef grup patronluk
taslanmasindan hoslanmayan bir grup olarak goriilmiis ve reklamlarin ¢ok dikkatli
mesajlar icermesi gerektigine karar verilmistir. Yazilar, slogan kullanilmamis

gorsellerin kendi kendini agiklamasi hedeflenmistir.

“You’ve Arrived- Vardiniz” bireyin sehre gelmesi, varmasi ile ilgili bir mesaj
olarak secilmistir. Bu ¢ekimde otomobil imgesinin kasith olarak kullanildig
belirtilmektedir. “Bir varis var, 0 otomobildesin” denilmektedir. Otomobil dikkat
¢ekmekte ve bu kampanyada Mercedes ve BMW marka araglar kullanilmaktadir. Arka
planda hala ana simge ve asil kral Glasgow olarak goriilmektedir. Genis ekran sinema
¢ozinlirliigli merak yaratmak tlizere kullanilmistir. Bireyin kendi kesfetmesi mesaji
verilmektedir. 'Glasgow sik, modern ve kozmopolit bir sehir” gibi bir yaklagimdan
tamamen kacimilmistir. Kampanyay: yaratanlar, “sehrinizin 6zelliklerini anlatirsaniz,
karsi tarafa patronluk taslarsiniz ama biz bundan tamamen kaginmak istedik” diye

yaklagimlarini agiklamaktadirlar.

Kampanya yaklagim agisindan oldugu kadar secilen teknik dlciiler bakimindan

da zorlayic1 bulunmaktadir.

Sinema ekrani, panoramik fotograf yaklasimlar1 zorlayici da olsa sofistike bir

alg1 yaratilmak istenmistir. “Vardiniz” mesajinin ¢ift anlamli oldugu hedef kitlenin bu
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mesajlar1 yakalayacagindan yola ¢ikilmigtir. “Sehir vardi- Glasgow konumlaniyor”
yaklagiminin yani sira bireyin de varigini simgelemesi beklenmektedir. Gorselde
dikkat ¢ceken bir husus da bir paparazzi karesinin etkisini yakalamak tizere tasarlanmis

olmasi olarak dikkat ¢ekmektedir.

Kampanyanin segici oldugu sdylenmektedir. Hedef kitle olarak en {iistte yer
alanlar secilmis ve onlarin digerlerini etkileyecekleri 6n gortilmistiir. En tepedekiler
stil liderleridir ve digerlerini yonlendirirler denilmistir. Bariz, yaygaraci bir reklam
kampanyast degil, yalin, ne istedigini bilen tesirli bir kampanya hedeflenmistir.
Piramidin en tistii hedeflendiginde medya harcamalar1 en aza inmekte ve giiclii bir

halkla iligkiler destegi ile iki kanalin el ele islemesi saglanmaktadir.

Hedeflenen kanaat onderlerinin geleneksel reklama tepki vermeyeceklerinden

yola ¢ikarak farkli bir yol bulunmasi istenmistir.

Kampanya ilerledik¢e kanaat onderlerinin agizdan agiza etkisi ile kampanya
daha genis ve kapsamli bir erisim saglamasi beklenmektedir. Bununla birlikte medya
erisimi daha onemli hale gelmekte ve ardindan ana akim medya satin almasinin

yapilmasi gercgeklestirilmektedir.
Yiiriitme/ Uygulama

Kampanyanin 2004 yilinda lanse edilmesinin ardindan, ilk hedef olarak kisa
stireli sehir kagamaklari igin turist sayisinda artis yasanmasi belirlenmistir. Hedeflenen
grupta miimkiin olan en fazla ziyaretgi artisi yakalanmak istenmistir. Ancak gecen
siirecte, kampanya bir stil ikonu haline gelerek, Glasgow i¢in Oonemli bir marka

caligmasi haline gelmistir.

Ikinci asamada www.seeglasgow.com websitesi yenilenmis ve reklam
stratejisinin biiyiik bir parcasi haline gelmistir. $1k Glasgow markasini koruyan ve iten
bir rolii Ustlenmistir. Kampanyanin 2. yilinda yillik 10 milyon sayfa goriintiileme
rakamina ulasan site yilda % 70-75 oraninda bir artis yakalamistir. Yumusak bir

pazarlama degil dogrudan sonug odakli bir kampanya hedeflenmistir. 2007 y1li sonuna
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gelindiginde 50 milyon poundluk bir dogrudan bir ziyaretgi ve is, toplanti artisi

hedeflenmistir. Kampanyanin biitgesi 1,5 milyon pound bir proje olarak baglamistir.

Daha kozmopolit bir imaj iistlenmek tizere soyunan Glasgow, kendini “the new

black- yeni siyah” olarak adlandirmaktadir.

Kampanya i¢in Glasgow’un yiiziinii olusturmak {izere 5 Glasgowlu se¢ilmistir.
Y1l boyunca sadece dijital reklam ve Avrupa, Birlesik Krallik ve Amerika pazarlarina
yonelik halkla iligskiler kampanyalar1 yiirttiillmektedir. Kampanyalarda sehrin

1980’lerden bu yana kat ettigi yol ve yasadig1 degisim vurgulanmak istenmistir.

Glasgow: Stil ile iskogya sadece basit bir slogan olarak goriilmemektedir.
Bagka higbir sehrin iddia edemeyecegi bir farklilasma noktasindan faydalanmakta ve

Charles Rennie Mackintosh’u 6ne stirmektedir.

Isko¢ mimar, tasarimc1 ve sanat¢1 Charles Rennie Mackintosh ya da bilinen
adiyla “Mackintosh”, Ingiltere’de yasami boyunca takdir edilmese de 20. yiizyilin
sonunda Glasgow Stili’nin babasi olarak taninmis ve Avrupa’da avangart tasarimin
onciilerinden biri olarak kabul edilmistir. iskoc kiiltiiriinii Art Nouveau estetigi ve
Japon formlarmin sadeligiyle birlestiren Mackintosh, bi¢cimsel olarak karmasik ve
kendine 0Ozgii tasarimlariyla modern mimarliga yeni bir yaklagim getirmistir

(https://xxi.com.tr/i/charles-rennie-mackintosh, 10 Mart 2021)

Ik reklamlar, sehrin aligveris ve moda referanslarmi, “Glasgow: The New

Black” slogani ile 6n plana ¢ikarmaktadir.

Diger 6ne ¢ikan sloganlardan bir digeri, sehrin diger 6nemli unsurlar1 sanat ve
mimariyi one stirmiis; "Discover Mackintosh's Art Nouveau masterpiece. It's called
Glasgow.- Mackintosh'un Art Nouveau bagyapitin1 kesfedin. Adi Glasgow” olarak

kullanismustir.

Markanin resmi lansmani1 Lord of the Rings oyuncularindan Billy Boyd and

televizyon yildiz1 Sarah Heaney tarafindan yapilmistir.
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2013 yilina gelindiginde 9 yilin ardindan Glasgow — Scotland With Style
sloganin1 kullanmaya devam etmektedir. Ayn1 donemde agiklama yapan sehir
pazarlama orgiitii CEO’su Scott Taylor yeni bir marka slogan1 arayisinda olduklarini
duyurmustur. Yeni sloganin sosyal bilimlerden, egitime kadar bir¢ok alanda
Glasgow’a uluslararas1 taninirlik ve kabul edilmislik kazandirmasinin beklendigi
aciklanmistir. Diinyanin geldigi degisim ve gelisim ile birlikte sadece stil yeterli

degildir ve teknoloji ve bilimin de i¢ine katildig1 bir imaj hedeflenmektedir.
Ilave Olgiimler

Glasgow: Scotland with style kampanyasinin hedefi 1000 yeni ig yaratmak ve

sehre dogrudan 42 milyon poundluk bir yatirimi iki yil i¢inde kazandirmaktir.

Kampanya yaraticilarinin agikladigt hedeflerden biri, Barselona sehir
markasinin Gaudi ile 6zdeslesmesi gibi Glasgow da tasarimci Charles Rennie

Mackintosh’un mirasina sahip ¢ikmaktir.

Ik yilda kampanya sonuclarina bakildiginda; sehre yeni 192,000 turist
kazandirmis ve 22 milyon pound degerinde yeni konferans satis1 gerceklesirken otel

doluluklart %2 oraninda artmistir. www.seeglasgow.com adresinin ziyaret orani %104

oraninda aritmistir. Sehrin ICCA siralamasinda 41. Olan yeri 18.1ige sigramistir.

2007 yili i¢in belirlenen hedefler ise; ilave 170 bin yeni turist, 20 milyon
poundluk turizm harcamasi, ilave %2’lik otel doluluk oranlarinda artis ve 30 milyon
poundluk konferans satis1 olarak listelenmektedir. Yatirim hedefi yakalanmis, 1984°te
4 otelden 2004 yilinda 114 otel sayisina ulagilmistir. Basin yansimalarinda, Birlesik
Krallik’in en stil sahibi, en iddiali binalarina, en iyi yemeklere sahip sehri olarak
adlandirilmaktadir. Ovgiiler ¢irkin drdek yavrusunun bir kuguya déniisiimii olarak

mangsetlerde yer bulmustur.

2013 yilinda yapilan bir acgiklamada kampanyanin sehre kazandirdigi is
hacminin de toplant1 ve etkinlikler {izerinden 6l¢iimiiniin 975 milyon pound oldugu

hesaplanmistir. Birkag ay i¢inde 1 milyar pound seviyesinin agilacag: beklenmektedir.
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Glasgow 6 kez Ingiltere’nin konferans baskenti unvanini kazanmistir. Meeting
Industry Association tarafindan yapilan 6diil téreninde Altin 6diilic En iyi Marka

Pazarlama Kampanyasi kategorisinde kazanmustir.
Degerlendirme ve One Cikanlar

Glasgow’un markalama ge¢misine baktigimizda ise mihenk taslart su sekilde

siralanmaktadir;

1983 yilinda en iyi yeniden markalama kampanyalarindan biri kabul edilen
“Glasgow's Miles Better” kampanyasi baslatilmis ve sehir Avrupa Kiiltiir

Bagkenti unvanini kazanmustir,

- 2001 yilinda, Glasgow agk sehri olarak lanse edilir ve dost sehir olarak

konumlandirilmstir,

- 2004- 2013 yillar1 arasinda devam eden “Glasgow, Scotland with style”
kampanyast hedeflerin 6tesine gecerek tek bir grup ve amaca yonelik bir
kampanya olmaktan ¢ikarak sehrin yeniden markalama kampanyasina

donismektedir,
- 2013 yil1 itibari ile de yeni bir kimlik i¢in ¢alismalara baglanmistir,

1980’lerde yilinda ¢ok kotii bir imaja sahip olan Glasgow, Dogu Berlin’den
dahi kotii bir sehir olarak goriilmektedir. Birlesik Krallik’in en kotii kosesi olarak
basinda anilmaktadir. 1983 yilinda McKinsey’e hazirlatilan raporun one c¢ikan
basliklari, sehrin temizlenmesi, insanlara gelmek icin bir sebep yaratilmasi, bir turizm
orgiitiiniin kurulmasi ve yatirimin tesvik edilmesi olarak yer almistir. Glasgow bu
tavsiyeleri dinlemis ve hemen 1983 yilinda Glasgow sehir pazarlama Orgiitiini
Kurmustur. Akabinde yeni bir imaj kampanyasina baglamig ve gelismeler birbirini
takip etmistir. 1985 yilinda sehrin gurur binalarindan biri olan kongre merkezi SECC
acilmakta, 1988 yilinda Bahge Festivaline ev sahipligi yapilmaktadir. 1990 yilina
gelindiginde Glasgow Avrupa Kiiltiir Bagkenti segilmistir. 1996 yili Gorsel Sanatlar
yili olarak kutlanir. 2002 UEFA Sampiyonlar Ligi final magma ev sahipligi

yapilmugtir.
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Glasgow sehri tarafindan gerceklestirilen kampanya stratejik bir kampanya
kurgusu olarak igerigi, gorsellerin planlanmasi ve siirecin ylriitiilmesi bakimindan
reklam ve halkla iligkiler uzmanlarinin elinden ¢ikmis bir kampanya olarak One

cikmaktadir. Destinasyon imaj1 olusturma siirecinde gorseller ve imajlar planl olarak

etkin bir sekilde kullanilmistir.

Sehir: Glasgov, Scotland with Style, 2007

Pian, Hedef Belideme ve Diger Veriler

edefle:

Glasgov’un 1980’1 yillardak imaji
oldukga olumsuzdur ve bu siirecte
baslatilan bir gok farklh kampanya ve
strateji ile sehri kimlik degistirmeye
baglamigtir,

Ancak sehrin nitelikli ve st gelir
grubundaki kisilerce tercih edilen
bir destinasyon olmasi
hedeflenmektedir

* Hedef kitle uluslararasi basin, karar
vericiler, sirketler, dernek ve
birlikler olmak ile birlikte bu
kurumlarda karar verici oldugu
tespit edilen 30 yas Gsti egitimli,
azgur, glgli kadin profil hedeflenir

Glasgov sehrinin moda, sanat,
mimari ile 8zgin, klas bir sehir
oldugu imaji gorseller, reklam
filmleri, davetler ve benzer
faaliyetler ile vurgulanacaktir.

* Yillar iginde olumlu gelisen imaj
degisimlrine ragmen Glasgov
potansiyelinin altinda bir gruba
hitap etmektedir,

30 yas grubu egitimli ve karar verici
dizeydeki kadinlara &zel bir starteji
ile ulagiulmasi hedeflenir

Hazirlik

Paydas Etkileri

Etki

www.seeglasgow.com

websitesi yenilenmis ve
reklam stratejisinin biiylik
bir parcasi haline gelmisti.
Dzha kosmopalit birimaj
astlenmek tizere soyunan
Glasgow, kendini “the new
black- yeni siyah” olarak
adlandinr

Yil boyunca sadece dijital
reklam ve Avrupa, Birlegik
Krallik ve Amerika
pazarlarina yénelik PR
kampanyalari
yiritulecekti.

Glasgow: Stil ile iskogya
slogani yaratilir

Ik reklamlar, sehrin
aligveris ve moda
referanslarini, “Glasgow:
The New Black” slogani ile
on plana gikariyordu.
Markanin resmi lansmani
Lord of the Rings
oyuncularindan Billy Boyd
and television yildizi Sarah
Heaney tarafindan yapilir.

Oletim Bilgileri

Glasgow: Scotland with
style kampanyasinin
hedefi 1000 yeni is
yaratmak ve sehre
dogrudan 42 milyon
poundluk bir yatinimi iki yil
iginde kazandirmaktir.
Kampanya yaraticilarinin
agikladigi hedeflerden biri,
Barselona sehir markasinin
Gaudi ile zdeslesmesi gibi
Glasgow da tasarimei
Charles Rennie
Mackintosh’un mirasina
sahip ¢lkmakuir.

www.seeglasgow.com
adresinin ziyaret orani %
104 oraninda antmigtir.
Sehrin ICCA siralamasinda
41. Olan yeri 18.lige
sigramistir.

Basin yansimalarinda,
Birlesik Krallik’in en stil
sahibi, en iddali binalarina,
en iyi yemeklere sahip
sehri olarak adlandirilir.
Glasgow 6 kez ingiltere’nin
konferans baskenti
anvanin kazanmigtir,
Meeting Industry
Association tarafindan
yapilan &dil téreninde
Altin 6dli En iyi Marka
Pazarlama Kampanyasi
kategorisinde kazanmistir.

« ilk yilda kampanya

Glasgov sehrinin
mar strecinde

sonuglarina
sehre yeni 192,000 turist
kazandirmig ve 22 milyon
pound degerinde yeni
konferans satigi
gergeklesirken otel
doluluklari % 2 oraninda
artmistir.

2007 yili igin belirlenen
hedefler ise; ilave 170 bin
yeni turist, 20 milyon
poundluk turizm
harcamas, ilave % 2’lik
otel doluluk oranlarinda
artig ve 30 milyon
poundluk konferans satigi
olarak listelenmektedir.
Yatinm hedefi de yakalanir,
1984'te 4 otelden 2004
yihinda 114 otel sayisina
ulagilr.

Sekil 3.12: Glasgov, #Scotland with Style, 2007.

3.5.2.5. Sarawak

Kampanya Adi: Where on Earth Sarawak is?

dikkat geken en énemli
unsur 1980°li yillarda
baslatilan imaj
cahgmalarinin yillar iginde
farkl kampanyalar ile
gelistirilerek devam
etmesidir.

2013 yilinda yapilan bir
agiklamada kampanyanin
sehre kazandirdigr is
hacminin de toplanti ve
etkinlikler {izerinden
dlgimiiniin 975 milyon
pound oldugu
hesaplanmigtir.

Kaynak: https://bma.iccaworld.org/gallery/finalists/pdfs/pict2008_1.pdf,
Erigim: 10 Subat 2021

Sehir: Sarawak
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Ozet

Malezya’nin 14 federe devletinden biri olan Saravak iilkenin dogusunda yer

almaktadir.

Saravak Malezya’da gergeklesen uluslararasi toplanti ve etkinliklerin
%?2’sinden daha azina ev sahipligi yapmaktadir. O donemde, bunun sebepleri, biiyiik
toplant1 salonlarina sahip olmamasi, otel odalarinin yetersizligi, hava ulagim sorunlar1

ve uluslararasi bilinirligin ¢ok diisiik olmas1 olarak goriilmektedir.

2006 yilinda yaptirilan bagimsiz bir arastirmada toplanti planlayicilarin
eyaletin yerini haritada bulmakta dahi zorlandiklart ve baskent Kuching’in adini

duymamis olduklarini fark edilmistir.

Malezya'nin iki uzak eyaletinden biri olarak, Mistik Borneo Adasi'nda yer alan
Sarawak, belki de en ¢ok Ingiliz Beyaz Rajalarin ydnetimi altindaki renkli sémiirge
tarihiyle bilinmektedir. Iban kabilelilerinin eski savasgilarinin yatay komiin evleri
eyaletin en karakteristik 6zelligini olusturmaktadir. Eyalet yonetiminin havalimani
yatirim, yeni bir uluslararasi kongre merkezi ve 5 yeni otel i¢in yatirim yapmaya karar
vermesi ile birlikte Sarawak’1n yeni bir kongre destinasyonu olarak konumlandirilmasi
ithtiyact dogmustur. Sarawak Kongre Biirosu yaratici bir kampanya hayata gecirmeye

karar vermistir.
Hedef/ Oz

Kampanyanin hedefine yenilik¢iligi ve yaraticiligt koymuslardir. Farkli
olmaya cesaret etmenin ve kalabalik bir pazarda daha 1yi olmak yerine farkli olmanin
dada 1y1 oldugu konusunda fikir birligine varmiglardir. Hikaye anlatmanin giictinii

kullanmak istemektedirler.

Toplant1 sektorii bir meslek diline ve kelime kaliplarina ve karmasik gergekler
ve rakamlar ile ifade edilen tekliflere dayali kabul edilmektedir, ancak yeni bir
destinasyon olarak insanlarin kalplerine ve zihinlerine dokunarak duygusal bir karsilik

almay1 hedeflemislerdir.
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Strateji

Uluslararasi olarak daha ¢ok taninan Borneo markasinin bir kaldirag olarak
kullanarak Sarawak’in Borneo adasmin bir parcasi oldugunu sodyleyerek cografi
bilinmezlik sorununu bir 6l¢iide ¢ozmiislerdir. Iban kabile savas¢isinin karakterize
edilmis giiclii bir gorseli ana destinasyon imaj1 olarak se¢ilmis ve Sarawak’in ge¢mis

hikayeleri ile bugiiniin is diinyasin1 baglayarak bir tema olusturmustur.

Sarawak’in 4 dakikalik filmi RE-CHARGE IN A NEW WORLD -
SARAWAK, BORNEO etiketi ile yayilanmistir. Pazarlama stratejisinin ana temelini

olusturan felsefe bu film ile anlatilmaktadir.

Bu ilk film i¢in destinasyonun tamamini gostermek yerine alayli bir dil
kullanan hikaye kurgulamislardir. Destinasyonun adinin, yerinin bilinmemesi gibi
gerceklerle de yiizleserek bir hikaye hazirlanmistir. Hikayenin konusu Sarawak’in
Iban kabilesini esas almakta ve is diinyasindan gelecek ziyaretgiler ile yerel ev

sahipleri arasinda bir bulugma yaratmaktadir.

Sarawak yagmur ormanlarinda gergeklestirilen c¢ekimler prodiiksiyon
bakimindan da bir miicadeleyi icermekte ve Sarawak’1 ge¢misin geleneklerinin hala

devam ettigi modern ve canli bir toplant1 destinasyonu olarak konumlandirmaktadir.
Yiiriitme/ Uygulama

Lansman temas1 olarak Drumming Up Business for Sarawak- Sarawak igin Is
girigimi” se¢ilmistir. 10 ana sektor belirlenerek bu sektorlerin is diinyasindan liderleri
ve resmi temsilcileri dahil edilerek uluslararas: ilgili is ¢evreleri Sarawak’a davet

edilmektedirler.

Tiim davetliler sembolik olarak davula vurarak diinyaya Sarawak’in is

diinyasina a¢ildigin1 duyurmuslardir.

Tim misafirler “Anak Sarawak” madalyasi sahipleri olarak anons edilmekte

ve Oscar havasinda gegen bir ddiil tdrenine katilmaktadirlar. Is diinyasina verilmekte
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olan bu davet sembolik anlam tasimakla birlikte asil hikaye anlatim giicii hazirlanan

film ile hayata gecirilmistir.

Filmin bas kahramani Ujai, Iban kabilesine ait bir gen¢ olarak yazilmistir.
Geleneksel bir uzun evde yasamaktadir babasi ¢ok ¢alisirsa bir giin Sarawak’1n biiyiik
oglu olabilecegini nasihat etmistir. Ujai okula geleneksel kayiklar ile gitmekte ve
tiniversiteden mezun olduktan sonra uluslararasi bir sirkette ¢alismak iizere yurtdisina
tasinmaktadir. Bugiin ise Ujai ¢alistig1 ¢cok biiylik firmanin yonetimini bir sonraki
toplantilarini Sarawak’ta yapmak {izere onlari ikna etmeye calismaktadir. Ujai is

arkadaslarina babasini ve tilkesini tanitmaktadir.

Bu eglenceli film yaratici ve esprili bir sekilde iilkeyi tanitmaktadir ve

yayinlandigi dénemde viral olacak kadar sektorde ses getirmistir.

Kampanya halkla iligkiler, medya faaliyetleri ve reklamlarin yani sira

uluslararasi fuar faaliyetleri ile devam etmistir.
Qlave Olciimler

2008 yil1 Nisan aymda yayinlanan reklam filmi Almanya’da gerceklesen
yarismada Diamond 6diil olan en iist 6diilii ve Amerika ve Asya Pasifik Odiilleri’nde

Altin 6diil kazanmustir.

6 aylik siire i¢inde gelecek yillar i¢in 35 uluslararasi toplant1 ve 16 bin 500

ziyaretci konfirme edilmistir.
Kampanya i¢in 150 bin avro civarinda bir biitce harcanmustir.

Pazarlama hedefleri Sarawak’in bilinirligini artirmak ve uluslararasi
toplantilar1 kazanmaktir. Yetkililer kampanyanin kisa siirede sagladigi sonuctan
oldukga memnun kalmistir. Beklentilerin iizerinde bir hizla kongre kazanimlari

gerceklesmistir.
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Genel olarak 1’e 2,71 oranda bir yatirim geri dontisii elde edilmistir. Yatirimlar
dahil 2,4 milyon avroluk bir gider devlet tarafindan gercgeklestirilirken sektor geri

dontisii 6,14 milyon avro olarak gerceklesmistir.
Degerlendirme ve One Cikanlar

Bu kampanyada belirli tek bir amag¢ uluslararast kongre ve toplantilari
destinasyonuna kazandirmak {izere hareket eden Sarawak eyalet yetkilileri
gergeklestirdikleri kampanya ve film hikayesi ile aslinda destinasyonun genel imaj,
alg1 ve bilinirligine yonelik oldukca giiclii bir imaj ¢alismasini gerceklestirmislerdir.
Oldukga eglenceli bir kurgu ve alayci bir dil ile kurgulanan film yayinlandig: tarihte
sektorde biiytik ilgi uyandirmis ve ¢ok kez izlenmis ve viral olmustur. Kampanyanin
ve ilk filmin basarisinin ardindan ¢ok beklemeden hemen harekete gecen yetkililer
2009 yilinda RE-CHARGE II kampanyast ve filmini hayata gecirmislerdir. Bu
kampanya 6zellikle 6zgiin hikaye ve gorsellerin giiciinii ortaya koyma ve etkin basarisi

icin 6nemli bir 6rnek olarak gosterilmektedir.

Saravak sehrinin uluslararasit bir MICE destinasyonu olarak lansmani i¢in
gerceklestirilen kampanyanin odaginda hikaye anlatma yaklasimi ile 6ne ¢ikan bir
tanitim filmi yer almaktadir. Diger destinasyon kampanyalarina bakildiginda filmin bu
kadar 6nde oldugu tek 6rnek oldugu sdylenebilmektedir. Tiim mesaj ve iletisimin ana
cercevesinde tanitim filmi olan kampanya, destinasyona ait tim mesajlar1 filmde

yasatmay1 hedeflemistir.
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+ Saravak tim diinyada nerede

oldugu bilinmeyen bir eyalettir ve
yapilan yeni yatinmlar ile biylyen
havalimani, yeni kongre merkezi ve
uluslararasi oteller icin yeni is
imkanlar yaratmak Gizere
uluslararasi organizatorlere ulasmak
gereklidir.

* 10 ana sektor belirlenerek

bu sektérlerin is
dunyasindan liderleri ve
resmi temsilcileri.
Sarawalk’a davet edilirler.

* s diinyasina verilecek bu
davet sembolik anlam
tagimakla birlikte asil
hikaye anlatim giic
hazirlanan film ile hayata
gegirilir.

+ Kampanya PR, medya
faaliyetleri ve reklamlarnn
yani sira uluslararasi fuar
faaliyetleriile devam eder.

Sehir: Sarawak, Where on Earth Sarawak is?, 2008

+ Sahip olduklan kabile kiilt(ri ve

degerleri ile modern imkanlarin
birlikte sunuldugu bir destinasyon
imaji yaratmak

Kampanyanin hedefine
yenilikgiligi ve yaraticihgr
koyarlar.

TS

* Uluslararasi dernek ve birlikler
+ Ulusal dernek ve birlikler,

universiteler, sektérler

* Ulusal ve uluslararasi sektorel basin

+ 2008 yili Nisan ayinda

yayinlanan reklam filmi
Almanya'da gergeklesen
Diamond odil

Yeni bir
olarak insanlarin
kalplerine ve zihinlerine
dokunarak duygusal bir
karsilik almay!
hedefilerler.

Uluslararasi olarak daha
¢ok taninan Borneo
markasinin bir kaldirag
olarak kullanarak
Sarawak'in Borneo
adasinin bir pargasi
oldugunu séyleyerek
cografi bilinmezlik
sorununu bir dlglide
¢ozerler.

olan en st &duli kazanir.

* Amerika ve Asya Pasifik

Odiilleri’nde Altin ddiil
kazanir.

* 6 aylk sire icinde

Sniimuzdeki yillar igin 35
uluslararasi toplanti ve 16
bin 500 ziyaretgi konfirme
olur.

« Genel olarak 1’e 2,71

oranda bir yatinm geri
donisi elde edilmigtir.
Yatinmlar dahil 2,4 milyon
Euroluk bir gider devlet
tarafindan
gergeklestirilirken sektar
geri dénsii 6,14 milyon
Euro olarak
gergeklesmistir.

* Saravak'in tamnmamasi

gercekliginden yola cikarak, dzgiin
bir hikaye ile giiclii bir dzgiin ve
modern destinasyon imaji yaratmak
uzere bir iletisim kampanyasi
gergeklestirmek

Bu kampanyada belirli
tek bir amag uluslararasi
kongre ve toplantilan
destinasyonuna
kazandirmak tizere
hareket eden Sarawak
eyalet yetkilileri
gergeklegtirdikleri
kampanya ve film
hikayesi ile aslinda
destinasyonun genel
imaj, algi ve bilinirligine
yonelik oldukga giicli bir
imaj calismasini
gerceklestirmislerdir.

IIk filmin basarisinin
ardindan ¢ok
beklemeden hemen
harekete gegen yetkililer
2009 yilinda RE-CHARGE

Il kampanyasi ve filmini
hayata gegirmislerdir.

Sekil 3.13: Sarawak, #Where on Earth Sawarak is?, 2008.

3.6. ICCA BMA JURI BASKANI PATRICK DELANEY ile
DERINLEMESINE MULAKAT

Kaynak: Patrick Delanay, Ulke ve Sehrilerin Stratejik fletisim Calismalar, 23
Subat 2021

Patrick Delaney ile 23 Subat 2021 tarihinde Zoom uygulamasi iizerinden bir
video goriisme gerceklestirilmistir. Yaklagik 1 saat siiren goriismede kendisine

onceden hazirlanan ve iletilen sorularin yani sira ilave sorular da yoneltilerek 6diil

programi  ve destinasyonlarin stratejik iletisim faaliyetlerine iliskin sorular
yoneltilmistir.

Patrick Delaney, turizm sektoriinde konaklama f{izerine egitim almis ve
destinasyon pazarlamasi ve etkinlik alaninda ¢alistiktan sonra uluslararasi ve diinyaca

bilinen bir organizasyon firmas: kurduktan sonra bu firmay1 satmis ve giiniimiizde
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bir¢ok destinasyon markas: ve uluslararasi sirkete danigmanlik vermektedir. Yillar
once kendisi de ICCA BMA &diiliine basvurmus ve bu o6diilii kazandiktan sonra
program kurallar1 geregi 3 yil siire ile jiiri grubuna katilmistir. Ardindan jiiri bagskanlig
gorevini istlenen Patrick Delaney uzun yillardir 6diil programimin basinda yer

almaktadir.
Patrick Delaney ddiil programu ile ilgili olarak goriisleri soruldugunda;

“Gergek hayata dayaniyor, ¢iinkii iletisim agisindan canli bir olay, bu yiizden
en iyi pazarlama olayum diisiindiigiiniizde oylarin %50'si deneyimli bir jiiriden geliyor
ve % 50'si izleyicilerden geliyor. Tedarik¢i agisindan, bir is i¢in sunum yapiyorsaniz,
miisteriye bu giiven duygusunu vermek icin iletisim kurma yeteneginiz ¢ogu zaman
onemlidir. Ciinkii gercek hayatta oldugu gibi, hepimiz kendi sirketlerimizin benzersiz
ve ozel oldugunu diisiinmeyi seviyoruz ve diinyanin en onemli sirketleriyle ¢alistigimi
biliyorsunuz, ancak ashinda agikca iletisim kurma yeteneginizle rakibinize karst ig
kazandigimizi biliyorsunuz. Yani, en iyi pazarlama odiiliiniin en giizel yam, tiim bu

unsurlara sahip olmasidir, bu yiizden seviyorum.

BMA konusunda en sevdigim sey gercek hayatla ilgili olmasi. Biliyorsunuz,
¢cok net bir kriteri var iiriiniiniiz ile ilgili, pazarlama ve iletisim siireglerinden nasil
gectiginizi ortaya koyuyorsunuz. Bu ger¢ek bir meydan okuma, teorik bir sey degil.
fnovasyona, yaraticithiga bir bakig agisi, nasil bir meydan okundu, sorun ¢oziildii mii,
ayni zamanda yaturumin geri dontisii agisindan da ¢linkii gercek hayatta, bunu yapmak
istediginiz seyleri yapmak i¢cin asla yeterli paraniz olmadigin biliyorsunuz, her zaman
cabanmizin getirisi ile finansal yatiriminiz arasinda bir dengeye sahip olmalisiniz.”

sozleri ile 6diil programint tanimiyyor.

Kampanyalari incelerken gbze garpan 6nemli detay ve ortak noktalardan biri
bu 6nemli iilke ve sehir markalarinin bu imaj degisim faaliyetlerini kisith ve ¢ok diisiik
biitge olanaklari ile gergeklestirmis oldugu goriilmektedir. Bu durumu teyit eden
Patrick Delaney, bu noktanin da referansinin ger¢ek diinya oldugunu sdyleyerek, her
zaman Yyliksek biitceli faaliyetlerin hedefe ulasmada basarili olmadiklarinin altimi
cizmektedir. Biitge gerekliligini kabul etmekte ama biitge ile basarinin dogru orantili
olmadigimin asil amacin miisteri, tiiketici ihtiyaci ve destinasyon vaadini bulusturmak

tizere belirlenen hedefin oldugunu ifade etmektedir.
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Su climle aslinda destinasyonlarin stratejik iletisim slireclerine ait 0zii

Ozetlemistir;

“Miisterinin hedefleri nelerdir; bu zorluklara yaratici ve yenilik¢i bir sekilde
yaklasabildim mi ve bu zorluklara ¢oziim bulabildim mi ve bu éneriyi bu karari veren

son kullaniciya iletebildim mi?”

Destinasyonlar1 kampanya siireclerinde basariya gotiiren yapilacaklar ve

yapilmayacaklar listesi soruldugunda ise su cevabi verir Patrick Delaney;

“Bence gercgekle basliyorsun. Ve bence destinasyonlar igin en biiyiik zorluk,
kendilerini herkesle karsilastirmalaridir, sizin igin basart oldugunu diigiindiikleri seye
bakarlar, viral bir kampanyanin ne oldugunu ve neyin ise yaradigim bilirler ve
pariltiyi goriirler. Ama en onemlisi gercekliktir. Dogruyu gostermelisiniz. Ciinkii
inandirici degilse ve gercegi anlatmiyorsa, o zaman hi¢bir akilli pazarlamanin bunu
gerceklestirmeyecegini  bilmelisiniz.  Basarithh  olmaniz  igin  degistirmeye
calismadigimiz seylerle bagslamak ve gercek¢i bir vaatte bulunmak gereklidir. Elbette,
miisteriyle etkilesme sanst olan bir teklif veya tekliflerin bir kombinasyonu
sunmalisiniz ve burada esas olan miisteri-tiiketici ihtiyaclarina bakmaktir. Bu
ihtiyaglar ile vaat agisindan uyumluluk olmalidir. En yaratici bir fikirle baglamayin,
dogru olan bir seyle baslayin ve sonra yaraticiliga bakin ve pratik bir bakis acisiyla
bakin ve hedefe odaklanmin. Destinasyonlar pratik yapmiyorlar ve tecriibeleri az
oluyor, bir kez iletisimde 6zii dogru alamadiginizda vaadi anlayamiyorsunuz. Ve
sonra bence netlige ve sadelige ihtiyacimiz var. Siirekli mesajlar ile karsi karsiyayiz,

ozellikle teknoloji nedeni ile gorseller siirekli etrafimizda.

Goérsellerin cok ama cok énemli oldugunu bilivorsun. Insanlar 2013 yilinda
giinde 5 bin goriintiiye maruz kalirken bu rakam su anda 16 bine ¢ikmis durumda.
Yani bakarsamiz Facebook, Instagram, banner reklamlar, gazete, ve diger
gonderilere maruz kaliyoruz. Tek bir mesaj iletmenin bu netligi, rafine etmeye ve

diizenlemeye devam etmemiz gerektigini bu sebeple biliyoruz.

Dogrular bakimindan iilke ve sehirler, giivenilir bir dogru baslangic
noktasina sahip olmali, aciklik acgisindan acgik ve basit olmali, nasil iletisim

kuracaklarin uygulamalidirlar.
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Ve en onemlisi sakin yalan soyleme, eger dogru degilse, bunu
gergeklestirmeye calisma, ¢linkii bu taktik calismaz. Pazarladigimiz seyi ve ilk etapta
hedefin ne oldugunu ¢oziimiine gére birlikte planlamaniz ve kurgulamaniz gerekir, bu
nedenle sadece pazarlama basarisi ve yaraticiligr degil, miisterinin ihtiya¢ duydugu

zorlugun ne oldugu ve ¢oziimiine baglamalisiniz.

Yani yine, projeler acgisindan biiyiik pazarlama mesajlar: gercekten ¢ok etkili
gortintiyor ama her zaman ¢ok iyi bir iletisim igin etkili olmuyor. Sorun su ki, ikisini
bir araya getirmelisin ve bence en biiyiik tehlike karmagsik bir iiriin ve mesaj
olusturmak. Miisterilerin tiriin ve kampanya ile etkilesimi en onemli boyuttur, risk
almaktan ve insanlari duygusal olarak dahil etmekten korkmamalisiniz ¢iinkii insanlar

duygusal olarak ve biligsel olarak karar verirler.

Her iki beyni de devreye sokmaniz gerekir, boylece riski alma yetenegi ve
agtkeasi, mizahla yapabilirseniz, mizah her zaman ise yarar, gerektiginde kendinizle
dalga gecebiliyorsaniz ve eglenceli hale getirebiliyorsaniz bu da her zaman ise yarar.

Baylece kendinize giiveniyorsaniz risk alma yetenegini gelistirirsiniz.

Tabi giivenilir bir ¢oziim formiiliim var, énce miisterinin ihtiyact olan seye
¢oziim olan bir ¢izgiye sahip ve sonra yaratici ve pazarlama mesajina girerseniz her
zaman bagari gelir. Céoziime destinasyon paydaslariniz ve g¢evreyi dahil etmekte

basariya gotiiriir.”

Bu cevabin igerdigi temel unsurlar su sekilde listelenmektedir;
Yapilmasi Gerekenler;

Dogruyu sdylemek ve gercekgilik, iilke veya sehrin ger¢ek imajint sunmak
Ozgiin olmak,

Basit, yalin, net iletisim dili segmek,

Ayristirict, 6zgiin gorseller belirlemek,

Miisterinin ihtiyaclarini belirlemek,

Hedef belirlemek,

Coziim sunmak,

Miisteri ve yerel paydaslar ile etkilesim yaratmak,
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Yapilmamasi Gerekenler,

1. Yalan sdyleme,
2. Sadece yaraticilik ise yaramaz,
3. Karmasik mesajlar verme,

Destinasyon pazarlama kampanyalari i¢in bir formiil soruldugunda hem 6diil
programini kazanmak hem de basarili bir kampanya gergeklestirmek iizere olan

adimlari su sekilde siralanmaktadir,

“Yapmaniz gereken ilk sey, kritere uygun sekilde sorulari cevaplamatk.
Oncelikle bize istedigimizi vermek durumundalar. Bu yiizden insanlarin yaptigi en
biiyiik hata ilk ii¢ seye cevap verip mesela dordiinciisiinii atlamak, eger cevap
vermezsen, o zaman finale gidemezsin. Aslinda, ¢ogu zaman basvurular arasinda ¢ok
az fark var, sunulan projelerin parlak oldugunu biliyorsunuz. Ama bakiyorsunuz
sorulara cevap vermiyorlar, ozellikle ger¢cek hayata merkezli diye vurguluyorum eger
miisteriniz size sorarsa ve sorulara yanit veren bir ¢oziim gelistirmezseniz basarili
olamazsimiz. Tatile gitmek istiyorum, iste miisteri tipim, gidecegimiz yer bana ne
sunuyor, bu yiizden ¢ok spesifik ve bu sorulara cevap vermezseniz, oyunda iseniz
sorulart cevaplamak zorundasiniz. Giiniin sonundaki fark, ¢oziimiiniiziin ne kadar

gegerli oldugu ve ne kadar iyi iletisim kurabildiginizdir.

Kriterler ¢ok, ¢ok acik, bunu biliyorsunuz, zorlugun ne oldugunu biliyorsunuz,
¢cOziimiiniiz ne, ne kadar yaratici ve yenilik¢i ya da yatirimin geri doniisiiniin ne kadar

iyi oldugu ve bunu ne kadar iyi ilettiginizdir.”

Bu arastirmada iilke ve sehir markalarimin imaj degisim faaliyetleri
incelenmektedir. Bu c¢ercevede iilke ve sehir markalar1 6zelinde yapilan iletisim
faaliyetleri arasinda bir fark olup olmadigina dair bir sorunun ¢ok 6nemli oldugu

diistiniilmektedir;

Patric Delaney, iilke ve sehir markalar1 arasinda tek farkin {riiniin 6lcegi
oldugunu belirtmistir. Ayn1 temel ilkelerin bir iilke ya da sehir imaj1 adina iletisim
faaliyetleri gerceklestirirken gegerli oldugunu sdylemektedir. Burada bir farklilik

Istanbul, Londra gibi tiim diinyada bilinen c¢ok giiclii sehir markalar1 olmasi
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durumunda olabileceginin ama hemen her durumda bir ziyaretcinin 6ncelikle gidecegi

tilkeyi sectigi ve ardindan hangi sehre gidecegini belirledigini vurgulamistir.

Bu noktada BMA &diiliine basvuran bir¢ok projenin uluslararasi etkinlikler,
toplantilar i¢in cazibe yaratma noktasinda faaliyetler oldugunu géz 6niine alindiginda
tilke imaj1, tilkenin bilimsel, ekonomik, sosyal vaatleri 6nemli de olsa bir varis noktasi
olarak kapasiteleri, ulasim, alt yap1 imkanlart ve sosyal programlari ile sehirler
ayrismakta ve bu sebeple ¢ok sayida sehir pazarlama 6rgiitii lilke turizm biirolarindan
bagimsiz olarak kendi sehirlerini pazarlamak iizere aktif caligmaktadir. Patrick
Delaney de kimi zaman schirlerin tanmitima ilkelerden daha fazla para
harcayabildiklerini sdylemis ve Londra’y1 buna 6rnek gostermistir. Sehir ve iilke
tanmitimlarindaki en biiyiik bir diger farklilik da {ilkelerin daha cesitli, farkli farklh
imajlar1 olan iriinler olmalar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sehirlere tek bir kimlik ya da

giiclii bir kimlik yiiklemek bu sebeple daha kolay olabilmektedir.

Ulkelerin giiglii kimlik ve vaatleri ile 6ne ¢ikma konusunda Patrick Delanay

sunlar1 sOylemistir;

“Bazi destinasyonlar i¢in bu vaat ¢ok daha biiyiiktiir mesela Tiirkiye gibi bazi
ozel iilkeler icin. Tanitimda secgilen onemli siitunlar var. Sehirlerin ayrisabilmesi igin
cok onemli bir marka olmas: gerekiyor, Istanbul gibi biiyiik bir diinya baskentiyse, bu
farkli. Ancak cogu sehir bir iilke imaji icinde oturur, bu yiizden Italya’ya gitmek
istiyorsam bir secim yapmam gerekir, once Tiirkiye've gidiyorum diyorum, sehri

diigtinmiiyorum, bu yiizden iilke markasimin biiyiik daha giivenilir olmasi gerekiyor.

Istanbul, Londra gibi bir diinya baskenti degilseniz bu béyledir. Bu tiir
baglamda diinya baskenti bile olsa, miisterinin karar verdigi yer iilkeden

baslyorsunuz sonra bunun pesinden gidiyorsunuz, tamtim ve pazarlama tam olarak

’

ayni prensipte yapuiyor.’

Gecmis yillar igin 6diilii kazanan projelerin en basarililar1 soruldugunda, boyle
bir ayrimin giic oldugunu 1srarla belirten Delaney, arastirma se¢iminde alt1 ¢izilen
hususu belirtmektedir; “Bu ddiile bagvuran kampanyalar ile ilgili en harika sey, her
projenin belirli zaman, yer ve kosullarla ilgili olmasi ve bu belirli destinasyonun bu

faaliyette bunlart birlestirmeyi nasil basardigidir.”
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En basarili kampanyalarin, temel bir degisim yapmay1 ve miisteriyi anlamaya
odakli olanlarin oldugunu ifade etmistir. Bu arastirmanin konusu olan destinasyon
imaj1 aslinda 6zt diistiniildigiinde belki bin yil ya da yiizlerce yildir var olan bir
tilkenin, sehrin biitiin algisin1 degistirme giicli elde etmeye ¢alisan faaliyetler olarak
goriilmektedir. Bunun zorlu ve zaman zaman imkansiz bir gayret oldugunu kabul

etmek gerekmektedir.

Basit bir iletisim kampanyasinin sonug getirmeyecegi ve 6zellikle yerel halkin,
paydaslarin ve miisterilerin etkilesiminin ve bu siirecin parcast olmasinin en énemli
unsur oldugunu ve bu faaliyetlerin akilda kaldigini1 soylemektedir. Estonya, Glasgow

gibi kampanyalar bu bakis agisina iyi birer 6rnek olarak listelenmektedir.

Bu aragtirmada yer alan Ornek kampanyalar cesitli yillarda secilen BMA
finalistleri olmustur. Aralarinda 1. Odiilii kazananlar oldugu kadar ilk 3’e girenler de
bulundugundan Patrick Delaney’den finale kalanlar ve 06diil kazananlar arasinda
kampanya basar1 ve iletisim basarisi seviyesi bakimindan farklilik olup olmadigina
dair gorlis almanin arastirmada yer alan Ornek kampanyalar1 siralamak ve
derecelendirmek bakimindan bir gereksinim dogurup dogurmayacaginin teyidi
bakimindan 6nemli goriilmiistiir. Tiim finalistlerin benzer seviyede oldugunu teyit
eden Delaney, bu noktada sunum iletisimi ve yonetiminin ve akil kadar duygulara
hitap edebilmenin ve destinasyon temsilcilerinin yeteneklerinin rol oynadigini ve

cogunlukla sonuglarin birbirine ¢ok yakin oldugunu belirtmektedir.

Son olarak iletisim yontemlerinin, icerik, teknoloji gibi tiim bakimlardan son
20 yilda ugradigi degisime dair goriis istenmistir. Delanay, tiim temellerin degistigini

ifade etmis;

“Nelerin degistigini biliyorsunuz, tiim temelleri séyleyebilirim. Aym sekilde
trendler degisti. Sosyal medyanin etkilesim icin teknolojiyi ¢cok daha fazla kullanmas:,
surdiiriilebilirligin  onemi bugiin her seyin temeli. Ama pazarlamanin temelleri

degismedi.

Biitceler degismedi, biitceler her zaman hayal edebileceginizden daha az.
Iletisime gecmek icin teknoloji kullammi degisti, ama aym zamanda o projenin

kendisinde teknoloji kullanimi, miisteri ile nasil iletisim saglanacag: degisti.
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Stirdiiriilebilirlik bir trenddi, simdi bir mecburiyet. Bence aynmi zamanda temel unsur
bir hedefin olmasi. Giivenilirlik duygusunun saglanmast ve bunun gergek bir amact
olan bir sey icin yapidigimn anlasilmasi. Ulkeler, sehirler daha genis paydas
toplulugunun etkilesimi olmasinin 6nemini anladilar, bu yiizden one ¢ikan projelerin
bu etkilegsimi yakaladigimi goriiyorsunuz. Degisim ve gelisim devam edecek, onceki
basvurulara bakarsaniz, genellikle Avrupali ve hatta Anglosakson ve belki
Avustralya’dan gelen projelerdi. Simdi Asya'dan ve diger bolgelerden ¢ok daha fazla
proje geliyor. Zorluklar ve normal olan her iilke ya da sehirde farklidwr ve bir
destinasyonda yaratici olan sey Asya'da ise yaramayabilir, Avrupa'da ¢ok dinamik
olabilir, bu yiizden daha kiiresel ortama da uyum saglamamiz gerektigini

diistiniiyorum.”

Delaney ile gerceklestirilen goriisme; arastirma i¢in Ornek kampanyalara
ulagilmasini saglayan BMA’y1 ve felsefesini anlamak bakimindan da 6nemli bir rol

tistlenmistir.

Farkli sorulara verilen yanitlarin bulustugu temel ilkelerin aslinda belli bir
noktada bulustugunu goriilmektedir. Basarili destinasyon iletisimi kriterlerinin,
kullanilan araglar, frekans, siklik gibi hedefler ile degil stratejik iletisim yaklagimi ile
paralel bir sekilde; ana mesaj, tiiketici vaadi, hedef, basit ve yakin olmak ve paydaslar
ve miisteri ile etkilesim saglamak gibi icerige odakli bir bakis acisi ile ele alindig1 bu

miilakatin 6zet degerlendirmesi olarak da kabul edilmektedir.

Arastirmanin sonug¢ boliimiinde iilke ve sehirlerin stratejik iletisim faaliyetleri
AMEC ve igerik ¢oziimlemesine gore degerlendirilirken bu miilakatta 6ne ¢ikan ana

mesajlar ve sonuglar da gerekli yerlerde degerlendirilmistir.
3.7. ARASTIRMANIN SONUCU

Arastirma bulgularin1 degerlendirmeden Once turizm sektoriiniin ekonomik
gostergelerini ve diinya ekonomisine etkilerinin tekrar hatirlatilmasi faydali

goriilmektedir.

2019 yilinda kiiresel olarak 1,5 milyar kisinin uluslararasi turizm hareketinde

bulundugu tespit edilmistir. UNWTO tarafindan Ocak 2020°de yapilan agiklamaya
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gore; 2020 yil1 i¢in de tahmin edilen toplam turist sayisinin bir 6nceki yila gore %4'lik
bir artis gostermesi beklenmektedir. 2020 Ocak ayinda bir belirsizlik olarak giindemde
olan ancak heniiz pandemi seviyesine gelmemis Covid-19’un su anki etkileri heniiz 6n

goriilememektedir.

Ancak i¢inde bulunulan pandemi siireci heniiz yeni gelisme, etkiler ve sonuglar
bakimindan bir tespit ya da 6n goriide bulunmak agisindan belirsizligini korumaktadir.
Bu aragtirmada ele alinan destinasyon imaj1 olusturma model ve faaliyetleri pandemi
donemi Oncesinin seyahat aligkanliklar1 ve ekonomik diinyasi igerisinde
gerceklestiginden bu ¢ergcevede degerlendirilmektedir. Bu kapsamda turizm sektorii
diinyada her y1l ortalama %4 oraninda biiyiiyen ve lilkelerin dogrudan ekonomik doviz
girdisi, is giicline yonelik istthdam imkani yaratma, ekonomi, kiiltiir ve diplomasi
acisindan oynadigr yumusak gii¢ etkisi ile diinyanin en 6nemli sektdrlerinden biri

olarak ele alinmaktadir.

Mevcut belirsizlikler g6z oniine alindiginda dahi tiim risk ve kirilganliklara

ragmen turizm sektorii, direngli bir ekonomik sektor olarak teyit edilmektedir.

UNWTO tarafindan 2020 yilinin ocak ayinda yayinlanan basin biiltenine gore;
“Tim bolgelerde 2019'da uluslararasi variglarda artis yasanmistir. Bununla birlikte,
Brexit'i gevreleyen belirsizlik, Thomas Cook'un ¢okiisii, jeopolitik ve sosyal gerilimler
ve kiiresel ekonomik yavaslama, 2017 ve 2018'in istisnai oranlarina kiyasla 2019'da
daha yavas bir biliylimeye katkida bulunmustur. Bu yavaslama esas olarak gelismis
ekonomileri ve Ozellikle Avrupa, Asya ve Pasifiki etkilemektedir.”

(https://www.unwto.org/international-tourism-growth-continues-to-outpace-the-

economy, 20 Nisan 2021).

Arastirma siirecinde iilke ve sehirlerin kendilerini konumlandirmalari
bakimindan ortaya ¢ikan bir yaklasim da siirdiiriilebilir ve sorumlu turizm bagliklar
olarak dikkat cekmektedir. Turizmin en biiylik ithracat sektorii ve istthdamin yaraticisi
konumu goz oniine alindiginda, UNWTO sorumlu biiylime ihtiyacin1 savunmaktadir.
Bu nedenle turizmin, kiiresel kalkinma politikalarinin merkezinde bir yere ve daha

fazla siyasi taninma ve etki yaratma firsatina sahip oldugu vurgulanmaktadir.

271


https://www.unwto.org/international-tourism-growth-continues-to-outpace-the-economy
https://www.unwto.org/international-tourism-growth-continues-to-outpace-the-economy

Arastirma kapsaminda miilakat gergeklestirilen Patrick Delaney; son 20 yilda
destinasyon imaj1 olusturma faaliyetlerinde yasanan 6nemli bir degisimin de diinyanin
farkli cografyalarindan destinasyonlarin etkin faaliyetler gerceklestirdigini ve varlik
gostermeye bagladigini ifade etmistir. UNWTO Diinya Turizm Barometresi de 2019
yilinda uluslararasi turizm gelislerinde Orta Dogu’nun en hizli biiyiiyen bolge olarak
ortaya ciktigin1 ve kiiresel ortalamanin neredeyse iki kati (+%8) biiyiidiiglini
gostermektedir. Buna ragmen uzun yillar yiikseliste olan Asya ve Pasifik'teki
biiylimenin yavagsladigini ancak yine de %5 artis ile ortalamanin tizerinde bir biiyiime
gosterdigini tespit etmistir. Bilylimenin de Onceki yillara gore daha yavas oldugu
Avrupa (+%4) gegen yil 743 milyon uluslararasi turisti (kiiresel pazarin %51')

agirlayarak uluslararasi varis sayilari agisindan liderligini siirdiirmektedir.

Kiiresel ekonomik yavaglama zeminine karsi, turizm harcamalari, 6zellikle
diinyanin en ¢ok harcama yapanlar arasinda biiylimeye devam etmistir. Fransa,
diinyanin ilk on giden pazari arasinda uluslararasi turizm harcamalarindaki en giiclii
artist (%+11) bildirirken, ABD (%+6) oraninda bir biiyiimeye onciiliik etmektedir.
Bununla birlikte, Brezilya ve Suudi Arabistan gibi bazi biiylik gelismekte olan
pazarlarda turizm harcamalarinda diisiisler bildirmistir. Diinyanin en biiyiik kaynak
pazari olan Cin'de 2019'un ilk yarisinda ¢ikisl seyahatler %14 artarken, harcamalar

%4 diismiistiir.

Ayrica UNWTO agiklamasinda dikkat ¢eken bir diger veri de; uluslararasi
turizmden 1 milyar ABD dolar1 veya daha fazla gelir elde eden destinasyon sayisinin

1998 yilindan bu yana iki katina ¢ikmis olmast olarak dikkat ¢cekmektedir.

Tiim bu bilgiler 1s181nda; diinyada en eski sektorlerden biri olan turizm ve
seyahat sektorii seyahat eden kisi sayist bakimindan ve kisi bagi turizm harcamasi
bakimindan her yil biiylime gosterdigi ve turizm hareketinden fayda saglayan iilke
sayisinin siirekli artarak cesitlendigi ve yeni bdlgeler, destinasyonlarin pazar payini

artirmanin yani sira onemli oyuncular arasina girdigi tespit edilmektedir.

Bu veriler turizm hareketinde yasanan ticari rekabetin sadece turizm markalari,

tesisler, hizmet saglayan firmalar bakimindan yasanan bir ticari rekabet olmadigini ve
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daha fazla iilke ve sehir markasmin rekabet icerisinde hem pazar paylarim
kaybetmemek hem de daha fazla pay almak {izere imajlarim1 korumalar1 ve

gelistirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

Diinyanin en 6nemli destinasyon pazarlama sektorii STK’lar1 arasinda bulunan
ICCA, her y1l yayinladig1 Diinya Kongre Sehirleri siralamasi ve 1997 yilindan bu yana
her yil diizenledigi BMA- En lyi Pazarlama Odiilii ile iilke ve sehirlerin rekabet
seriivenlerine 151k tutan 6nemli bir kaynak olmustur. 1997 yilindan bu yana BMA’ya

yiizlerce destinasyon projesi bagvurmustur.

Bu arastirma kapsaminda 2007- 2018 yillar1 arasinda gergeklestirilmis 11
stratejik tanitim faaliyeti ele alinmistir. Bu arastirmaya konu olan projelerden 6 tanesi
tilke imajina yonelik faaliyetler olurken 5 tanesi sehir tanitim faaliyetleri olarak yer
almistir. BMA tarafindan finale layik gérmeye deger bulunan ilk 3 arasinda yer alan
kampanyalar segilmistir;

11 kampanyanin; 9 tanesi Avrupa sehir ve {ilkeleri iken 1 tanesi Giiney

Amerika ve 1 tanesi Giliney Asya destinasyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1997 yilindan bu yana BMA tarafindan finale layik goriilen 69 kampanyadan
32 tanesi iilke ve sehir kampanyalar1 olmustur. Ulke ve sehirlerin bdlgesel dagilimina
bakildiginda; 21 kampanya ile Avrupa acik ara liderlik durumunu korurken Avustralya
4 kampanya, Giiney Amerika ve Giliney Asya 3 kampanya ile ve Kuzey Amerika 1
kampanya ile yer almaktadir. Avrupa sehirleri arasinda Istanbul’un da yer aldig

gorilmektedir.

BMA destinasyonlar1 arasindaki dagilim, UNWTO verilerine gore %51’°lik
uluslararas1 turizm hareketini elinde bulunduran Avrupa’nin konumunu teyit
etmektedir. Bu arastirma Avrupa destinasyonlarinin diger bolgeler ile rekabet
etmesinin yani sira kendi icerisinde de dinamik bir rekabet ortaminin oldugunu

gostermektedir.

Arastirma bulgularinin nitel analizi gerceklestirildiginde; lilke ve sehirler cogu

zaman kendileri ile ilgili olumsuz imajlar1 degistirmek {izere harekete ge¢mislerdir.
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Glasgow, izlanda, Kolombiya ve Londra’ya ait ¢alismalar destinasyonlarm olumsuz
olan, ya da bir sebeple bozulmus, kdtiilesmis imajlarini kokten degistirmeye ya da hizl

bir durum toparlamasi saglamaya yonelik faaliyetler olarak goriilmektedir.

Taninirlhik ve bilinirlik saglamaya yonelik kampanyalar olarak, Sarawak ve

Estonya tarafindan gergeklestirilen faaliyetler tespit edilmistir.

Istanbul ve italya tarafindan gergeklestirilen iletisim ¢alismalar1 var olan
yiiksek taninirlik ve giiclii imaj1 bilinmeyen ve 6n plana ¢ikarilmak istenen yeni imaj
ile pekistirmek {izere gerceklestirilen stratejik iletisim faaliyetleri olarak

sayilmaktadir.

Esasen ayni kategoride ele alilanbilecek ama bir yandan ufak farkliliklar ile
farkli bir kategori olarak degerlendirilecek Kopenhag ve Iskogya tarafindan
gerceklestirilen ¢aligmalar var olan olumlu imaj1 pekistirme, destekleme faaliyetleri

olarak gruplandirilmaktadir.

Monaco tarafindan gerceklestirilen kampanya, aslinda birkag kategoriye birden
dahil edilebilecek bir igerikle ortaya ¢ikmaktadir. Her zaman olumlu olarak kabul
edilebilecek gii¢lii bir imaj degisen kosullar ve ihtiyaclar nedeni ile belli bir grup i¢in
olumsuz hale gelmis ve bu sebeple olumlu imajin iizerine ironik bir kurgu ile

gidilmistir. Bu sebeple 6zel bir durum olarak kabul edilebilmektedir.

Stratejik iletisim faaliyetlerinin ele alinig, uygulama, biitce ve sonug
degerlendirme siireglerini degerlendirdigimizde One c¢ikan ortak unsurlar soyle

acgiklanmaktadir;

- Destinasyonlar 6ncelikle sorunlarinin ne oldugundan yola ¢ikarak, ihtiya¢larini
tespit etmislerdir. Bu aragtirmanin kapsami olarak stratejik iletisim
yaklasimindan s6z edilmektedir. Bu noktada strateji gelistirmek i¢in durumu
ortaya koymak hayati onem tasimaktadir. Destinasyonlar bu sebeple oncelikle
sorunlarinin ne oldugunun tespiti yoluna gitmislerdir. Sorunlar ¢esitli sebepler
ile olusabilmektedir. Destinasyonlarin imajina yonelik sorunlar turizm diginda

birgok sebepten (dogal olaylar, politika, toplumsal olaylar ve benzeri)
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kaynaklanabilecegi i¢in sorunlarin dogrudan giderilmesi ya da tamamen
ortadan kaldirilmasi ¢ogu zaman miimkiin olmamaktadir. Bu sebeple sorunun
objektif bir sekilde ele alinmasi ve bu duruma gore ihtiyaglarin tespit edilmesi

gerekli goriilmektedir.

Ardindan ihtiyaglara yonelik ¢oziimler tespit edilmistir. Tiim projelerin ortak
unsur olarak bu goriilmektedir. Bu cevaplarin destinasyonla ilgili olmas1 kadar
tiiketici, hedeflenen turist grubunun ihtiyaclari gozetilerek

gerceklestirilmektedir.

Bu tespitlerin sonrasinda kampanyanin paydaslar1 belirlenmistir. S6z konusu
iilke ve sehir markalart oldugunda tek bir paydastan s6z edilememistir.
Politikacilar, bakanliklar, sehir yonetimleri, sivil toplum kuruluslari, ulusal
bolgesel turizm biirolari, konaklama, yeme- igme, seyahat sektorii temsilcileri
gibi onlarca, yiizlerce ve hatta binlerce paydas séz konusu edilmis ve bir
destinasyonun imajima yonelik bir ¢alisma i¢in bu paydaslara ortak hareket
etme, ayni1 ortak hedeflerde bulugsma gorevi stratejik iletisim faaliyetlerinin
basariya ulagsmasi noktasinda kritik rol olarak yiiklenmistir. Bu aragtirmada en
cok ses getiren, en verimli sonug veren projelerin ¢ok sayida paydasin katildigi
ve kendi giiclinii, iletisim agmi kattigi kampanyalar oldugu goriilmektedir.
Izlanda &rneginde bir {ilkenin tamamiin bir kampanyanin paydasi olarak

hareket ettigi goriilmektedir.

Biit¢e ve kaynaklarin dogru tespiti one ¢ikmaktadir. Biitce konusu {ilkeler,
sehirler s6z konusu oldugundan ihtiya¢ bakimindan sonsuzdur ama ulusal ve
yerel kaynaklarin s6z konusu projelere ayrilan kisimlart ¢ok miitevazi
olabilmektedir. Bu arastirmada sasirtict bir sekilde bunu dogrulamaktadir. Bu
sebeple proje igin belirlenen biitce miktart ve kaynaklarinin tespiti ve
faaliyetlerin buna gore planlanmasi gerekmektedir. Bazi projelerin neredeyse
tamamen i¢ kaynaklar ile saglandigin1 ve organik etkilesimler ile viral olarak

gerceklestigi goriilmiustiir.

Siire, faaliyetler ve hedef mecralar, iletisim saglanmak istenen gruba ve alana

gore segilerek bir plan hazirlanarak yola ¢ikilmistir. Bu planin oldugu gibi
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uygulanmast ancak olumlu ve ilave katki olarak degerlendirilebilecek
giincelleme ve eklemelerin yapilmasi tiim projelerde dikkat ¢eken diger bir

ortak nokta olarak dikkat ¢cekmektedir.

- Bir iilke veya sehrin imajina yonelik bir ¢alismanin dlglimlenmesi zor gorev
olabilmektedir. Ancak destinasyon pazarlama orgiitleri kamuya ve 6zel sektore
hesap veren konumlari, uluslararast rekabetin kosullar1 dolayisi ile
gerceklestirdikleri faaliyetleri 6l¢iimlemek zorunda kalmislardir. Bu projelerin
de Ol¢limlemeyi kisa, orta ve uzun vade olarak etkiler noktasinda
degerlendirdiklerini ve sonuglarin iletisimi kamuoyu ile paylastiklar

gorilmiustir.

Arastirma bulgularint AMEC- Entegre Degerlendirme Cergevesi iizerinden ele
aldigimizda; tiim kampanyalarin hedef, siire¢, faaliyet, etki gruplar1 altinda

degerlendirmesi yapilmistir.

Ekler arasinda yer verilen tablolarda iletisim hedeflerine ve imaj degisimine
olan etkiler igerik ve rakamsal olarak yer almaktadir. Bu arastirma nitel bakimdan ele
alindigindan kampanyalarin biitceleri, siireleri ve yakaladiklar1 etkilesimler
bakimindan bir Olglimleme, karsilastirma yapilmamistir. Verilerin, kampanya
gerceklestirilen iilke ve gruplarin farkliliklar gostermesi nedeni ile de bu tiir bir

karsilastirma dogru sonuglar vermeyecektir.

Bu arastirma iilkemizde de 81 ilimizde turizm hareketliliginin artirilmasi

bakimindan 6rnek teskil etmek lizere 6nem tagimaktadir.

Turizm ve destinasyon pazarlamasi, markalasmasi ve iletisim siirecleri
disiplinler aras1 bir calisma olarak ele alinmistir. Turizm iriiniin karmasikligi
bakimindan bu bir zorunluluk olarak tespit edilmektedir. Tirkiye’de bu konuda
gerceklestirilen akademik calisma sayisi hala olduk¢a sinirli sayida goriilmiis ve
arastirmanin 6nemi kisminda deginilmis oldugu iizere uluslararasi 6rnekleri ele alan

caligma sayis1 daha da kisith olarak literatiirde yer bulmaktadir.
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Bu aragtirmada ele alinan destinasyon ornekleri, Tiirkiye nin farkli illeri ve
iriin cesitleri bakimindan iletisim stratejileri gelistirmek bakimindan 6rnek teskil

etmektedir.

Diger yanda arastirmanin 6l¢ek ve modeli bakimindan yapilan agiklamalarda
yer aldig1 iizere, alana yeni bir 6lgek getirmek ve diger destinasyon caligmalarina da
uyarlanabilir bir model yaratmak bakimindan kullanilan AMEC- Entegre

Degerlendirme Cergevesinin amaca olumlu cevap vermektedir.

Bu arastirmanin konusu, stratejik iletisimin destinasyon imaj1 olusturmadaki
roliinlin varlig1 ve 6nemi olarak ele alinmistir. Bu ¢er¢evede her bir kampanya i¢in
arastirma bulgularina bakildiginda 11 kampanyanin da destinasyonlarin koydugu

hedeflere ulasma bakimindan olumlu etkiler yarattig1 gériilmektedir.

Glasgow sehrinin olumsuz imajini  degistirmek tizere 2007 yilinda
gerceklestirdigi imaj calismasi “Scotland with style”, turist sayisi artirma, turizm
gelirlerini artirma gibi sonuglarin yani sira uluslararast ddiiller, unvanlar getirmis ve
sehrin imajimin olumlu degisim siirecini baslatmistir. Sonrasinda devam eden
kampanyalar ile bu proje 2013 yilina kadar devam etmis ve ardindan yerini yeni bir
imaj ¢alismasina birakmistir. Bugiin baktigimizda Glasgow olumlu bir turizm, moda,

sanat imajlarina sahip gii¢lii bir sehir markasi olarak kamuoyunda kabul edilmistir.

Malezya’da yer alan Sarawak eyaletinin kendini tanitmak iizere hayata
gecirdigi, “where on earth Sarawak is?” kampanyas:1 sektorde biiyiik ilgi toplamis
basarili ilk filmin ardindan ikinci bir film ile seri devam etmis ve bolgeye yeni toplanti,
kongre ve is imkanlar1 saglamanin yani sira Sarawak ile ilgili bilgi ve algi

olusturmustur.

Izlanda tarafindan 2010 yilinda gerceklesen yanardag patlamasimin ardindan
cok hizli toparlanma i¢in gergeklestirilen kampanya, tiim ulusun katildig: viral bir
harekete donmiis ve kisa vadede toparlanma ve yilin ¢ok az turizm kaybi ile
kapatilmasini saglamanin disinda iilke bilinirligini artirmis ve iilkeye olan meraki

artirmistir.
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Monako, diger iilke ve sehirlerin sahip olmak igin siraya girecegi likks ve
ihtisam imajinin altinda ezilmis ve daha genis kitlelere hitap edebilmek amaci ile bu
giiclii imajin1 ironik bir sekilde ele alarak her kesime hitap edebilen bir destinasyon
oldugunu gostermistir. Devam kampanyalar1 ile de bu imaja sahip ¢ikan Monako
aslinda bu kampanya ile hem liiks ve satafat merkezi imajin1 perginlemis hem de

dahasi oldugunu gostermistir.

Kopenhag ““beesustain” kampanyasi ile yesil baskent unvanini bir nevi
kimseye kaptirmamak i¢in hareket etmis ve toplant1 ve kongre sektoriine siirdiiriilebilir
ve gevreci olma konularinda yol gosterici rolii tistlenmistir. Bugiin hala destinasyon
imaj1 olarak ele alindiginda, tiim Iskandinav iilkelerinin siirdiiriilebilir ve cevreci
destinasyonlar olarak hareket ettikleri ve bu konuda ilk siralardaki yerlerini

koruduklar goriilmektedir.

Global Destination Sustanibilty Index’de diinyanin en ¢evreci sehri olarak 2.

Sirada yer almaktadir.

Kolombiya “The answer is Colombia” kampanyasi ile ¢ok kapsamli bir iilke
imaj calismasi baslatmistir. Cat1 marka altinda bir¢ok sektoriinii bir araya getirerek
iilke imajin1 degistirmeyi hedeflemistir. Kolombiya’nin bu gayretleri olumlu sonug
vermis, merak edilen bir turizm destinasyonu olarak ilgi toplamis ve uluslararasi
onemli organizasyonlara ev sahipligi yapmustir. Cogu durumda tiim sorunlarin
giderilemeyecegi belirtilmistir. Kolombiya i¢in bu durum gegerli olmaktadir. Bugiin
hala iilke imajinin sorunlu kisimlari devam etmektedir ve giivenlik konusunda sik sik
giindeme gelmektedir. Ancak diger yandan, 2019 yilinda iilkeyi ziyaret eden turist
sayisinda rekor kirilarak 4,5 milyon yerlesik olmayan ziyaret¢i hedefini agan ve otel
doluluklart %57,8'e ulasan Kolombiya'da turizm, ayn1 yil GSMH’deki %3,3'liik artigin
tizerine ¢ikmistir. Bugiin de "Kolombiya Diinyaya A¢ik" slogani ile 2019'da 41 milyon
yolcunun Kolombiya havaalanlarim1 kullandigini vurgulamislardir. Bu sonuglar
kosulsuz bir imaj degisimi saglanmas1 miimkiin olmayan durumlarda bile stratejik

iletisim faaliyetlerinin {ilkeleri hedeflerine ulastirmada etkili oldugunu gostermektedir.
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Istanbul, diinyada en ¢ok ziyaretci alan destinasyonlar arasina girmis, en ¢ok
uluslararas1 kongre, toplantiya ev sahipligi yapan sehirler arasina girmis marka kimligi
caglar boyu giiclii olmustur. Ancak Istanbul klise kaliplar ve imajdan ¢ikarak daha
cagdas ve alt yapisi ile de one ¢ikan bir destinasyon imaji1 olusturmak i¢in bir proje
gerceklestirmistir. Bu kampanyada hedeflenen grup tizerindeki iletisim faaliyetlerinin
ve uluslararast toplantilarin sehre kazandirilmasi noktasinda olumlu sonuglar
saglamistir. 2015 yil1 sonrasi yasanan terdr olaylar1 kampanyanin ve olusturulan imaj
olumlu etkilerin devamliligi noktasinda 2018 yilina kadar siiren bir durgunluk getirmis

Istanbul 2018 y1li itibari ile tekrar sasali giinlerine dénmeye baslamustir.

Londra’nin Brexit oylamasina cevabi niteligindeki kampanya, saatler i¢inde
harekete gecirilmis ve ¢ok sayida onemli paydasin katilimi ile bir sosyal medya
hareketine doniigmiistiir. Bu kampanyanin Londra gibi diinyanin en Onemli
baskentlerinden birinin genel imajina katki saglama noktasinda bir hedefi
bulunmamakta ve Brexit siirecinin uluslararast kimlik noktasinda Londra aleyhine
donlismemesi i¢in dnemli bir misyonu tistlenmistir. Cok biiylik ses getiren kampanya

mesaj1 dogru yerlere iletmis ve gorevini yerine getirmistir.

Italya, kendini diinyanin en giizel iilkesi slogani ile pazarlayan oldukea iddiali
bir turizm destinasyonu olmasina ragmen kongre, toplant1 sektdriinde ayn1 giicte bir
marka olma konusunda bir irade gostermemistir. Sektdr olarak bir hareketi baslatma
noktasinda ilk kez hareket eden Italya MICE sektdrii bu proje ile bir araya gelmis ve
Italya Kongre Biirosu faaliyetlerine devam etmektedir. Projenin sonuglarina
bakildiginda somut gosterge olarak giincel ICCA uluslararasi kongre istatistikleri
kullanabilmektedir; Buna gore 2016 yilinda 549 kongreye ev sahipligi yapan italya,
2017 yilinda bu say1y1 572’e ylikseltmistir.

Iskogya, “Ideas become legend” kampanyasi ile iilkenin yumusak giiciinii 6n
plana ¢ikartmis ve sektorel hedefler ortaya koymustur. Uluslararasi kongre ve
toplantilarin, turizm hedeflerine katkisindan daha 6nemli olarak ekonomik ve
akademik gelisime katkilari, ticari i birligi imkanlar1 noktasinda etkilerinden sz
edilmektedir. Bu cercevede Iskogya tarafindan gerceklestirilen kampanyanin iilke

imaja etkilerini sadece turizm markasi olarak degil iletisim gerceklestirilen diger tiim
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12 sektdr icin de imaj kampanyasi olarak diisiiniilmektedir. Iskogya kampanyanin
sonuglarindan memnun kalarak bugilin de kampanyay1 devam ettirmektedir. Kongre
sektorii acisindan bakildigindan ¢ok etkili, basarili ve yenilik¢i bir iletisim ¢alismasi
oldugu soylenmektedir. Destinasyonlar uzun yillardir sahip olduklar: turistik, dogal,
tarihi giizellikler, ya da ulagim, konaklama ve kongre ve toplanti salonlari, teknolojileri

noktasinda iistiinliik yaratma hedefi ile iletisim saglamislardir.

Estonya, “Go wild choose Estonia” diyerek ironik bir yaklasim ve ¢ift anlamli
bir mesaj segmistir. Ulke tammnirhigini ve bilinirligini artirmak hedefinin yani sira yeni

is imkanlarin1 artirma hedefi ile ortaya ¢ikmustir.

Kampanyalar degerlendirildiginde bu arastirmada ele alinan sonug raporlari
kampanyanin bagladigi ilk 1. yil i¢inde hazirlanmis ¢alismalar arasindan se¢ilmistir.
Ayni yil i¢inde dahi Olgiilebilen sonuglar ortaya koyan kampanyalar olduklarini
goriilmektedir. Ozellikle sosyal medyanin destinasyonlarin iletisim giindemine
girmesi ve bu alandaki yayginlik ile birlikte {ilke ve sehirlerin kisa siire i¢inde ses
getiren projeleri hayata gecirmeleri, daha fazla paydas: siirece dahil etmeleri ve diisiik

biitgeler ile biiyiik sayilarla etkilesim saglamalart miimkiin olmustur.

Kampanyalarin  biiyiik bir ¢ogunlugu, farkli mecra ve faaliyetleri
kullanmiglardir. Sosyal medya, agirlama faaliyetleri, uluslararasi fuarlar, basin, dergi

gibi mecralar kullanilmistir.

Arastirmada dikkat ¢eken ¢ok 6nemli bir husus igerik yani hikaye ve gorsel
kullanimi1 olmustur. Giiglii ve yaratici hikayeler yaratilmistir. Yine ¢ok sayida gorsele
maruz kalinan giiniimiiz diinyasinda giiclii gorseller segilerek etki yaratilmasi
hedeflenmistir. Cogu iletisim viral olarak ilerlemis ve ¢ok sayida paydasin, cok sayida
kanaldan, kendi iceriklerini olusturarak siirece katilmalar1 saglanmistir. Biitce,
kaynaklar, saglanan etki bakimindan bu tiim iilke ve sehirlerin arzu edecegi bir ¢oziim
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunu saglamak i¢in paylasimci ve katilimer bir kiiltiir
destinasyon Ozelinde saglanmistir. Cogu zaman bunun yakalanmasi miimkiin
goriilmemektedir. Destinasyondaki paydaslar cesitli sebepler ile gercgeklestirilen

kampanyalarin paydasi olmak istememekte bu sebeple siirecin stratejik bir iletisim
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planlamasi olarak baslamasi ve paydaslarin silirece farkli asamalarda katiliminin

gerceklesmesi olumlu katki saglamaktadir.

Ulke ve sehirlere ait farkli kampanyalar arastirma kapsaminda ele alinmustir.
Bu cergevede iilke ve sehir markalarinin imaj olusum ve iletisim siireclerinde
farkliliklara deginilecek olursa; cogu durumda bir iilke markasi, sehirlerinden daha
taninir olmaktadir ama bazen Istanbul, Londra, Paris gibi diinya baskentleri agisindan
bakildiginda bu durum tersine islemektedir. Yine bir iilke markasi farkli gorsel ve
imajlar ile belirirken, sehrin imaji bundan tamam ile farkli olabilmektedir. Google
lizerinde yapilacak “Tiirkiye tatili”” aramast ile “Istanbul tatili aramas1” farkli gorseller
ile karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak “Antalya tatili” aramasi Tirkiye ile ¢ok daha fazla
benzer gorsel sonuglar vermektedir. Bu konuda c¢ok hizli bir Google arama testi

gerceklestirilmis ve sonug gorselleri altta paylagilmaktadir.

Turkey Holldays 2021 / 2022 | Travel With Confide. Cheap Turkey Holiday Deals 2021 | Sun Adventure holidays in Turkey. Tours & h. 10 Unmissable Places to Visit in Turkey | Tra.
twi.co.uk sunshine.co.uk

responsibletravel.cos m travelrepublic.co.uk

Holiday Village Turkey in Sarigerme | FirstChoice.co.uk Turkey Holidays | Holidays to Turkey 2021/2022 | OntheBeach.co.uk
fustchoicecosk ~ onthebeach.couk

Resim 3.1: Holiday in Turkey Aramasi Sonucu

Kaynak:
https://www.google.com.tr/search?q=holiday+in+turkey&client=safari&source=Inms&tbm=
isch&sa=X&ved=2ahUKEwj8kuPyhp vAhXTtqOKHeTiDo0Q AUoAXoECACQAwW&biw
=1440&bih=724&dpr=2, Erisim :1 Mart 2021
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https://www.google.com.tr/search?q=holiday+in+turkey&client=safari&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwj8kuPyhp_vAhXTtqQKHeTiDo0Q_AUoAXoECAcQAw&biw=1440&bih=724&dpr=2
https://www.google.com.tr/search?q=holiday+in+turkey&client=safari&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwj8kuPyhp_vAhXTtqQKHeTiDo0Q_AUoAXoECAcQAw&biw=1440&bih=724&dpr=2
https://www.google.com.tr/search?q=holiday+in+turkey&client=safari&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=2ahUKEwj8kuPyhp_vAhXTtqQKHeTiDo0Q_AUoAXoECAcQAw&biw=1440&bih=724&dpr=2

Holiday Inn Istanbul City | Etstur.com Holiday Inn Istanbul - Sisii - Ocretsiz Int. Holiday Inn Istanbul Airport Hotel Ista Istanbul City Centre Hotels: Holiday Inn Istanbul City
nnnnn .com ihg.com e

‘‘‘‘‘‘‘‘

Holiday Inn Istanbul City- First Class Istanbul, Turke. Holiday Inn Istanbul Tuzla Bay | Etstur.com
travelweekly.com tstur.com

booking.com

- wl e = =\ - o

Resim 3.2: Holiday in Istanbul Aramasi

Kaynak:
https://www.google.com.tr/search?g=holiday+in+istanbul&tbm=isch&ved=2ahUKEwjRgYb
Ohp_ vAhUMs6QKHWI8B91Q2-

cCegQIABAA&o0g=holiday+in+istanbul&gs lcp=CgNpbWcQAzICCAAYBggAEAQQH]IG
CAAQCBAeMgYIABAKEBg6BAgAEB5QMbcKWIXNCmMCd0APpoAXAAeACAAXGBIAD
EIKgEDMC45mAEA0AEBggEL Z3dzL XdpeilpbWfAAQE&sclient=img&ei=-
ZtFYJGYG4zmkgXp-J2QDQ&bih=724&biw=1440&client=safari , Erisim:1 Mart 2021

En Gok Tercih Edilen Antalya Tatil Yerleri ve Fiyatlari Cheap Antalya Holiday Deals 2021 | Sunsh.
ekovitrin com o

sunshine.co,uk

Holiday Inn Antalya - Lara - Ucretsiz Internet ve Daha Fazlas
om

Holiday Inn Antalya oteli ile simdi Pazarlik Basla,
hotelforex com

Resim 3.3: Holiday in Antalya Aramasi

Kaynak:
https://www.google.com.tr/search?q=holiday+in+antalya&tbm=isch&ved=2ahUKEwjWzer

Hh5 vAhVXP-wKHZnHDYKkQ2-

cCegQIABAA&og=holiday+in+antalya&gs lcp=CgNpbWcQAzICCAAYAJgAMgQIABA
YMgQIABAYOQYIABAIEB46BggAEA0QGDOECAAQH|joECAAQQzoGCAAQBRAeU
MfrBlighAdgrlYHaABWAHQAgAGHAY gB5Q2SAQQwWLEImMAEACAEBgQELZ3dzL Xdp
eilpbWTAAQE&sclient=img&ei=qzxFYJbMCdf-
sAeZj7fICA&bih=724&biw=1440&client=safari, Erisim: 1 Mart 2021
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https://www.google.com.tr/search?q=holiday+in+istanbul&tbm=isch&ved=2ahUKEwjRgYb0hp_vAhUMs6QKHWl8B9IQ2-cCegQIABAA&oq=holiday+in+istanbul&gs_lcp=CgNpbWcQAzICCAAyBggAEAgQHjIGCAAQCBAeMgYIABAKEBg6BAgAEB5QmbcKWIXNCmCd0ApoAXAAeACAAX6IAbEIkgEDMC45mAEAoAEBqgELZ3dzLXdpei1pbWfAAQE&sclient=img&ei=-ztFYJGYG4zmkgXp-J2QDQ&bih=724&biw=1440&client=safari
https://www.google.com.tr/search?q=holiday+in+istanbul&tbm=isch&ved=2ahUKEwjRgYb0hp_vAhUMs6QKHWl8B9IQ2-cCegQIABAA&oq=holiday+in+istanbul&gs_lcp=CgNpbWcQAzICCAAyBggAEAgQHjIGCAAQCBAeMgYIABAKEBg6BAgAEB5QmbcKWIXNCmCd0ApoAXAAeACAAX6IAbEIkgEDMC45mAEAoAEBqgELZ3dzLXdpei1pbWfAAQE&sclient=img&ei=-ztFYJGYG4zmkgXp-J2QDQ&bih=724&biw=1440&client=safari
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Yine Tirkiye tatili denildiginde deniz, kum, gilines temas1 akla gelmesine
ragmen Kayseri, Erzurum gibi iller kig ve kayak temasi ile bir imaj olusturma ihtiyaci

gostermektedir.

Sehir ve iilke imaj ¢alismalarinda kapsam farkliligindan s6z edilmektedir.
Ulkeler ¢oklu imajlardan olusan semsiye markalardir, sehirlerin genel olarak tek bir
imaj1, goriintiisii olabilmektedir. Burada Istanbul gibi biiyiik sehirler kurallar1 bozacag1

kabul edilmistir ancak yine de bir genelleme yapilmasi gerekmektedir.

Bu arastirmanin sonuclarina bakildiginda, iilke veya sehir imaj ¢alismalarinin
giiclii icerikler ve ortaklasa ¢alismalar ile diisiik biitceler ile de gergeklestirilmis
oldugu, imaj olusumu saglanmasi i¢in ¢ok biiyiilk kampanyalarin tek ¢6ziim olmadigi
tespiti ortaya konmaktadir. Her iilke ve sehrin oncelikle kendi sorunlarmi ve
ithtiyaglarini tespit ederek, ortaya giiclii ve essiz bir vaat sunmasi ve bu vaade yonelik
iletigimi igerigi ve hikayesi 6zgiin olacak sekilde ger¢eklestirmesi ile kisa siirede etkili
sonuglar alinmigtir. Kampanyalar, mesajlar zaman i¢inde degismekte yeni iletisim
hedefleri belirlenmektedir ancak yine de siirdiiriilebilirlik ve yeni kampanyalarin eski
calismalarin 1s181inda yapilmasi, onlarin mirasindan faydalanmasi imaj olusumunda

olumlu katki saglayacak diger bir etken olarak goriilmiistir.

Bu arastirmada ornek olarak alinan iilke ve sehirler, cografi, tarihi, konum,
biiyiikliik, kiiltiir bakimindan birbirinden farkli destinasyonlar arasindan secilmistir ve
aralarinda diinya baskentleri oldugu kadar ¢ok kiigiik, bilinmeyen destinasyonlar da
bulunmaktadir. Bu arastirma, biiyiik ya da kiigiik olsun her destinasyon imaj olugturma
faaliyetlerini 6nemsemesi gerektigini gostermektedir. Stratejik iletisim ¢ercevesinde

ele alinmig kampanyalar biitce ve kaynaklar sinirli da olsa olumlu etki saglamaktadir.
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sAeZj7TICA&biIh=724&biw=1440&client=safari Erisim
1 Mart 2021

(Cevrimigi) https://amecorg.com/barcelona-principles-3-0

, Erigsim: 10 Subat 2021

Kalin, 1.:

Tiirk D1s Politikas1 ve Kamu Diplomasisi, Kamu
Diplomasisi Enstitiisii, (¢evrimigi)
https://www.kamudiplomasisi.org/makaleler/makaleler/1

00-tuerk-d-politikas-ve-kamu-diplomasisi 20 Nisan 2021
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Ek-1: Ulke ve Sehir Kampanyalar1 Gérsel Ornekleri ICCA Best

Marketing Award 2007-2009

N
Bring your world to Sa¥awak!

et sl o hat W B g WY (e et
B e it i)

2008, Saravak, ICCA BMA

301



Slars step In to launch city’s slick new image

Trendy Glasgow
turns on the slvlo

QLA
i

GLASGOW. THE NEW BLACK.

CnlCI

Sc xrhnd w lth Dr\/“

2007, Glasgov, ICCA BMA
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Scotland with style’
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; #LondonlsOpen

| MAYOROFLONDON ' 5 LOND®N

%’4‘ 3 Rl SR A X
’&

h Icca 2: Follow

IcCcA

NEWS RELEASE: #LondonisOpen wins ICCA
Best Marketing Award bit.ly/2eEwvEI|

#LondonlsOpen SCCAWork

ICCA £ Follew

Icca
CONGRATULATIONS, London & Partners on
winning the 2016 Best Marketing Award!
@London_CVB #LondonlsOpen #/CCAWorld

2 20 BREENEEL S

a2 59 c-BWaena

2016, Londra, ICCABMA
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CITIES

2015, istanbul, ICCA BMA
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& LOPENHAGEN CONVENTION BUREAU

ABOUT COPENHAGEN  OUR SERVICES PLANNING NEWS & EVENTS WOEESUSTAN

BE THE CHANGE YOU WANT TO SEE
IN THE WORLD - #BEESUSTAIN

Weiy li the buzz sbout bees? As e Copitsl of SusteinaDie
Vi2atings, Copenfdgen i not ortly s frevunmef onsustsinabis
mseting Wesisahsve 1gation 0 ahare west
WECTiCes Bnd inspira the meetings iNJUERY 10 ectimore
sdzainetle

Meetings of the future will be drzven by caitaborstions.
sugRainable méstingdesigN innovation end hybtia
wePvaioPes Usingtuatainabiity se acecign principiecrestes
@stEr and more irnovetE mestingg and PE/pe anprove your
TEQIMON MNVESTMErR i MeesTet

ez hana, ose & crucist 3¢ our eco¢yetamand isthe

e of our \inizatives. We aok you " e b ke 5 reasoes why sustsmbily drives
10 IFONE Your participence e BUEERTIthE DS - Bxsiore Wiy iy s e i ot inavation
rere ineus #BceSuitein-univere.

Huw e soppokt Do dues al your
oed event

Sudaimable Dhacklis!

#BeeSustain . the latest buzz in the meetings
industry

locaisnl vse g

m--«rmnor e rat iy

GACBesdm: Betles Nesling

thraaid Susstawshibty Wy bos are trucial

2014, Kopenhag, ICCA BMA
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Denmarky o HgE

COPEMHAGEN ANNOUNCEMENT 166 2014

The latest buzz in the meetings industry
Sees sr'e OUAS © Te €O S O on SUIFGRAD Soecies A8 & TEESTUS LSy JTNESSTR)

z\CUPENHAGENCVB.CUM

New restaurant In Sw Stroet Fooa-
ower of ‘Borgen” the NOMa regeine tille ac the New FOOT and pvent venue
Ousuen Porttsment Worla's @ect Recmurant

A 185teca8 CODONMAEET WoONUST and A tacts of Copennagen: CauENDwE’ WIth
cetory emoked 008

Resemree Steican & M0 ZTE CoaE Darvan Socume IOr sher MRGAR. o
=t Sl wias moe

i | . COPENHAGENCYB,COM

Wonderful Copenhagen CVB: new website!

Awards & accolades
Sraane SioZa C20SCC 2260 TORES QETEI MIR SOo) Hape

perrugenc com Py eortant Unky
riongaon. in case you hevent noiced we have elso uptated our Ty pofile Plasse tolow s
Sdone £ Ses =
CPH atns the new ¢ 3 ] it Su. m

2014 g‘j
COPENHAGEN |

Euroscience Open Forum 2014 in Copenhagen
Ths June. Cpehpen ol A d - Ocen
Forurm 22 4 (FR6F, Ong assn Oe-TBc and D resasrcn

2014, Kopenhag, ICCA BMA
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COME AND BE

INSPIRED&ICELAND

2010, izlanda, ICCA BMA
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14 1380 1 BheTtons oF Ga KT 303 e 194ndEar 1Aater Aatiry
Erasts 3 Bty Reweshing FmotEtee oo th I hour o Ges Mo

2019, Estonya, ICCA BMA
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2019, Estonya, ICCA BMA
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CONVENTION
BUREAU

¢

11,11 —————

ami

<y 5, E;E S
i e movie Italy o |on

CONVENTION BUREAU ITALIA
WORKING TOGETHER

- Camemetms borews t dn Toe Cmne

meeting@
onar

Italy at Hand, a Roma la
seconda edizione

Tm, ! %Qﬂﬂ

2019, italya, ICCA BMA
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CONTENT EXAMPLES

A small dickable example of 200+ items of content issued through Legends to date

TECHNOLOGY
Stephen Taylor

CBO

Technology Scotiand

EDUCATION
Graeme Logan

Interim Chief Inspector
Education Scotland

LEGENDS ) CREATIVE

e . Brodie Pringle

Head of Screen Commission
Creative Scotiand

CREATIVE

Jamie Crawford
Chairperson

Publishing Scotland
ENERGY

Clare Mack
CBO
Scottish Renewables

ENERGY

Ewan Cameron
International Sector Head
Scottish Development International

LEGENDS LIFE SCIENCES

o maowy

Julia Brown
Head of Life Sciences

Scottish Enterprise
LEGENDS ENGINEERING
: &b, PaulSheerin

CcBO
Al scottish Engineering

BLOGS

TECHNOLOGY SCOTLAND

W spoke ta Skphen [ayor, CEQ of lechnokogy Seethand, the
naticnal irdustry body far Emergng and Enaslirg Technologes,
about the impertan: rele technology has % olay in Scot/and's future.

~,

LCARN MORC ) CLICK TO VEW

PURELIFI

Wie speke to Prefessor Harald Haas from the University of
Edirburgh abcut pureliFi and the science arc tecanology that

+akes light sased communications possible

l[ARlﬂ MORL ) CLICK TO VIEW

SCOTTISH ASSOCIATION FOR
MARINE SCIENCE (SAMS)

We spoke te the Scettish Assceiatien for Marinz Science (SAVS)

shout the usc of cutting cdge tochno ey ir the exploration and

rezcerch of the werlds harsncst eavircnment:.

LEARN MORE ) CLICK TO VIEW

HARRIS TWEED

Wit is it sbeut Harris Teed that leaves the heart -acing? What is it
st raakes pecple want mere Why dc peeple leng to be a part of
the Harris Tweed szary? Here zre Mive Reasens Why

LEARN MORE ) CLICK TO VIEW

SCOTTISH RENEWABLES

We spoke tu Cleire Mack, CLO of Scottish Reisenables. dbuut
Sestland’s successful renevrable enercy prejects and Scctland's

amition to ereste a clean, bright, energy future

LEARN MORE ) CLICK TO VIEW

WAVE ENERGY SCOTLAND

Scottand has a heritage as a maritime nation, and also of invention
that has shaped the medern world; it was only a matter of time
befure this expertise was tumied te the extensive natural resourses
along the const.

LEARN MORE ) CLICK TO VIEW

2018, iskogya, ICCA BMA
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SCOTLAND

WHERE IDEAS BECOME

LEGEND

ICCA BEST MARKETING
AWARD SUBMISSION 2018

A Jisi "
:‘(’) Scotland | Alba

Business Events

The Roslin Institute

#|deasBecomel.egend The world's most famous sheep - Dolly - was bom at The
Roslin Institute in Scotland. Dolly was cloned from a cell taken from the mammary
gland of another sheep.

More at

#ldeasBecomelegend
Dolly the Sheep

@ VisitScotland Business Events

VisitScotland Business Events' first digital
campaign is officially launched!
#ldeasBecomelegend #Scotland
#BusinessEvents #Eventprofs

s uie 0HBOEOOH =

Invest in Perth
This week it's Perth’s turn to showcase our Energy sector strengths as part of
look out for our key sector related content

over the coming days!

The Roslin institute y
#ideasBecomeLagend Scentists in Scotland are laying the groundwork for
breeding hens with stronger bones and safer eggs. And they've already produced
chickens that don't transmit flu!

) #ldeasBecomel.egend
Healthier chickens and safer eggs

2018, iskogya, ICCA BMA

313




A\

IN MONARCO
WHEN IT COMES TO EENKING.

T Morecss faec

THERE S NQBET ONGEBIOR BLACK

mm\aco . 'YOUR EVENT NEEDS MONRCO

Wwuw.visitmonaco.com

IN MONACO

SURGEONS DON’'T OPERATE
ON BLACKJACK TABLES

W - 'YOUR EVENT NEEDS MONARCO

www.visitmonaco.com

IN MONACO

TECHNOLOGY DOESN'T
ONLY DRIVE FORMULA 1 CARS

ma) " YOUR EVENT NEEDS MONACO

Www.yisitmonaco.eom

IN MONACO

GREEN ISN'T ONLY AT
PLAY AT THE GOLF CLUB

= -

Im\aco ' YOUR EVENT NEEDS MONRCC
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Ek-3: Patrick Delanay, iilke ve sehirlerin stratejik iletisim
kampanyalari, 23 Subat 2021) Roportaj zoom otomatik metin ozelligi
ile desifre edilmistir ve bu sebeple desifre metninde kayittan

kaynaklanan ciimle ve yazim hatalar1 bulunmaktadir.

Patrick Delaney, SoolNua Damismanhk Kurucusu, ICCA Best Marketing
Award, Baskan

Elif BF: Patrick, please tell us about yourself and your involvement with the ICCA.

Patrick Delaney: | trained as a hotelier and started working in sales and marketing for
a destination, for Ireland, and then | headed up their market in in North America, which
is the largest market and then returned back to Ireland to run a music festival. It was
really an interesting experience we had over 27,000 people for a period of three
weekend.

Then move to start up a DMC because I’ve been exposed to the incentive market and
Ireland had lots of in inbound tour operators and then added to that as a DMC looking
after corporate meeting then then sold the company because | wanted to have a global
experience so, then you know, help to grow MCI from 300 to 3000 people. So that was
a very good experience and then it previously had actually worked so with some
clients. I tell you that, not to tell you that I’'m basically unstable but I’ve been around
a long time, and what gave me was that | think, a very good view of. Both the PCO to
the corporate and the incentive side of the business, but also an understanding of
operations, so it certainly, you know that that variety of that but grounding in the
business. | think has given me a sensitivity to actually finding the right balance
between being extraordinary creative with the ability to actually implement a project
around what the corporate, what's the goals of the association, of the sponsor, of the
event and then deliver it because you know in terms of marketing, you can have

brilliant ideas, but they're not aligned, maybe to a corporate goal and then often those
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brilliant ideas are creative. And like a nice coffee book, but they actually don't achieve
anything, so | think what attracted me in terms of the best marketing award it was.

Elif BF: What is unique with this competition?

Patrick Delaney: It is really based on real life, so there's a real sense of grounding to
the project and it's also got a very unique aspect and because, in terms of
communication. it's a live event, so when you think about the best marketing event it's
made up of 50% of the votes come from the judge. In panel, who are all experienced
people and 50% are coming from the audience so again it has that sense of reality,
because in the real world, you often you know.

In terms of supplier, if you're pitching for a piece of business your ability to
communicate to give that sense of confidence to the client is as important often as.
You know that the offering because in again, as well as in real life, we all love to think
our own companies are unique and is special and you know | worked with the most
amazing companies in the world, but essentially you know a lot of times you win
business over your competitor by your ability to communicate clearly. So, the great
thing about the best marketing award is that it has all of those elements, so I like it.
There's nothing else in our world that has those elements, so it's very definitely
grounded in real life experiences. The judges all come from people who have been
through the experience themselves so how did | come to be an eye one with my own
company as a BMA sometime in the early 90s, then we had a room, as you well know,
that the previous winner would be part of the judging panel. And that you get to stay
on that for three years and | did that, and then, then | was asked if |1 would stay on a
little bit longer, and which I said I would. And I can't remember why I’m sure it wasn't
it was, for some reason somebody else fellows and then | was asked to take over the
chairmanship, so it has some consistency. And so that's my that's my background and
my involvement with the project with the BMA, but | think the BMA what | love about
it is about real life. You know, it has a very clear criterion and again your product

you'll remember what the criteria are met that criteria are you know how is through
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marketing and drew communication, you know what's the challenge is it a real
challenge so it's a challenge born from the real world is not, this is not some theoretical
thing you know and from. A point of view of innovation, creativity, how is that
challenged and then, was it solved, also in terms of the return on investment because
again in real life, you know you don't you never have enough money to do the kinds
of things that you want to do so, you always have to have that balance between the

return on your effort and your financial investment to what you get out of it.

Elif BF: As | have seen majority of the destinations awarded, has done it with very
limited budget resources.

Patrick Delaney: Yes, very true and that's again | think it's testament to the integrity
of the award and because you will certainly, you know | have always seen the award
to be as | kind of outline they're based in real life and success is not often a function
of budget, you need a certain budget, but you know | certainly and I’ve lost in one
business not true, the expense of the budget it's true all of those things have identified.
What the goals of the customer are; have | been able to show in a creative and
innovative way and solution to those challenges have | shown good return on
investment and have | been able to communicate that proposition to the end user who
makes that decision and, and again | think the importance of the BMA has been.
Certainly, we've been very, very strong about the integrity of the award the award.

You know in, especially associations are often open to political pressure and without
telling any stories out of out of school, you know I can tell you, as the Chairman I’ve
come under awful other pressure at times and abuse. And | can understand why
because it's people's personal projects and to you to every person their own project is
brilliant. And, they often are and the difference between you know, as in the Oscars
if I only went in last year | would have worn but now there's three other ones that are
very good are also the project was really good, but it wasn't communicated as well as
it should. And so, you know I think what happens with people in the BMA day and
that's maybe, for example, our own poor communication is you know, to really get
down to. What makes a success and it's all of those things together it's not anyone, and

so you know you often find people, and I do the same thing was have it 'm so
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passionate and we're so you know proud of our work, but we don't see the whole range
of criteria that needs to be matched.

ElifBF: You have listened so many destination campaigns and what would you say

about do's and don'ts.

Patrick Delaney: | think you start off with the truth, what's credible, and I think the
big challenge for destinations is they compare themselves with everybody else and
they look at what they think is success for you know what was a viral campaign was a
very successful and what worked and they see the glitter but they don't see the work
behind it, so I think the starting for any project should be you know and What for a
destination what's the essence of the destination what's credible to the customer.
Because if it's not credible initially and being true, then you know no amount of
amplification or clever marketing is going to make it true. And I’m going to make
people believe it so it's a very basic simple thing is, you know. And we know it from
the association business, you know if you're pitching for an association Conference
and that association conferences in the area of you know, one of the life sciences and
you have an extraordinary well known, Professor who's an opinion leader in that area
and he's from your destination or is endorsing your destination you're going to get. An
awful lot more chance that you're going to be successful, or if you have a reputation
already in that area, so | think what destinations need to do or projects needs to do is
to start off with what they have we're not trying to change, I think, in marketing, you
know that is all about a promise, but I promise has to be based on some degree of
reality and certainly a degree. Certainly, an offering or a combination of offerings that
has a chance to resonate with the customer and then you look at the customer needs
and you see what you're offering can be aligned with what those needs are so in terms
of dues, you know don't start with a clever idea start with something that's true and
then look at the creativity and, from a practical point of view but destination soon as
they should practice. They don't practice and we know again and communication, you
know you don't get it right you don't get the copyright first time you don't get the
essence right. At first time, so you need to practice that delivery. And then I think you

need clarity and simplicity, again, you know we're often with it, especially with the
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range now of you know visuals and technology. We can get confused about the Flash
again rather than that the substance, or rather than the stake so clarity and simplicity
and then | would certainly add.

You know visuals are really, really important, so you know we understand. In a
competitive situation because you're there, for you know again you're looking at this
particular competition, but in truth it's the same way. You know I think we're all
exposed to now in modern markets about 16,000 images, a day of advertisement you
know that's it's gone from since 2013 from 5000 images. So if you look at you know
Facebook banner ads newspaper radio, you know posts were exposed to, so much so.
That clarity of getting a single message across, you know you need to keep refining
and editing, and so | think that's what.

The do's people should do, they should be, you know, have a credible truthful starting
point, it should be clear and simple in terms of the clarity, they should practice how
they communicate it.

And don't tell lies, you know if it's not true don't try and make it true, because it won't,
be it won't resonate don't. You need to align what you're what you're marketing to the
solution of what the goal was in the first place so it's not just marketing, for the sake
of marketing you're tying in with what the challenge was what the customer needed.
So again, in terms of projects great marketing seems really effective very well
communicated but it doesn't relate to what. The challenge was so you need to relate
the two together, and then | think the danger is your overproduce. people get too
complicated view if you're a call about you know what some of the many you know
the winners and you know simplicity people identify with the underdog, they identify
with you know, a simple, not to elaborate and Presentation because that's where people
are at and you, you, you should all work, and you shouldn't be afraid of taking risk and
involving people emotionally because people decide Emotionally as well as and
cognitively.

You need to engage both brain so that ability to take the risk and, obviously, if you can
do it with humor is brilliant humor always works it's dangerous from the point of view
it's hard to get, but if you if you're if you can make fun of yourself and It always works,

you know fun and self-deprecation always works, so you know that that ability to risk
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to be confident in yourself, but all of that comes not just from the kind of flash it comes
from saying what's the challenge.

Do | have a credible solution to it is incredible to the customer, have a line that solution
to what the customer needs, and then you go into the creative and marketing piece.
Whereas people start the up to around they think about the medium and the platforms
first and the essence of the of the challenge and health solved.

Elif BF: And my next question is very much related with the previous one, is there
a formula for as successful destination marketing campaign for their common

elements, making those destinations elected as finally by you.

Patrick Delaney: The first thing you should do is, they have to answer the questions
it's an exam you know many you know we have criteria, so what people do is they
answer three.

To four so if you don't answer, four then you don't you don't get to the final. In truth,
there are a times very little difference between the entries, you know the entries are
brilliant.

But they don't answer the questions that it gets back that's why I liked the competition
in particular it's centered on real life, if your customer asked you.

You know, for a solution to a problem so and that customer, it can be you know directly
in a group setting but also kind of be consumer who's saying.

I want to go on holidays, you know here's my here's my customer type, what is your
destination got to offer me so it's very specific And, and so you have to answer those
questions if you don't answer those questions you're not in the game, you can play,
then the difference at the end of the day, is how you come out how valid your solution
is and how good you are able to communicate it so You know | would say that for the
first thing is they got answer the question so don't answer the questions they don't get
into the final and that's the biggest mistake And the criteria are very, very clear, you
know it, you know what was the challenge, what's your solution how creative and
innovative or was it how well what's the return on investment and how well have you
communicated that that and | suppose there's also an element of is it in With a naked

Member in our particular case with some of the ads we've come to other kind of criteria
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with somebody else gain from learning from this because we've also got to deliver an
audience if you if you look at the BMA and you know that well yourself. It is the
highest rated event.

And, but if you look at consistently the BMA gets the largest turnout, because people
come to that are in that audience because they want to learn, they want to think okay
there's an idea | can take. | can change are we want to be motivated one of it, so does
it, you know is that is and our customer in this case is the Member is it going, are they
going to learn from us, you know and as well as it's a kind of be entertaining, so there
are two other and celery criteria but they're not the main you know that's the, you know
getting into the final.

Elif BF: This marketing award is open to any member of ICCA from the different
categories, but my focus here is, of course, the destination. there are the country and
city brands. So should a country or city have a different approach, while doing the

destination marketing is there a difference between two.

Patrick Delaney: In general, yes. The big difference is the scale of the promise. But |
don't think there's, | personally don't think there's any difference, | think you know |
go back to the same basic principles, and I think that's. If you're focusing in on what
your promises, so the promise of a country is obviously so it's wider it's more you
know it's probably less specific.

But there are and the city, it may be more it may be more specific, there may be some
tangible assets either physical or environmental that you want to get across, but when
you go back to it, you know. it's the same principle, you know what have, | got. Well,
first of all, starting with the customer, why do you think it comes to my mind, one, not
all customers might to your destination and that illusion or that kind of old-style
broadcasting rather than engaging so you know for a destination, to be effective, they
need to engage, the old as we used to you know, to make a brochure.

Put it out in as many places as possible, no one has the money to do that anymore, also
the customer is not going to relate so you're starting off with the principle of always
with the customer so what does that customer want. So that that promise for that

customer for destinations is bigger like some countries like Turkey, there are key
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pillars that you've decided here's our core messaging that you've developed in your as
well as your messaging matrix you're saying okay for a city. They're probably the same
hopefully they're aligned, because the city, you know, unless it's a big brand like gets
them ball that has its own brand.

You know if it's a major capital a world capital like Istanbul, it is different. But most
cities sit within a destination so I've got choosing you know somewhere in Italia, 1 got
to go I’m thinking to Turkey first I’'m not thinking about the city, so you know where
does the city sit in the context of the bigger more credible that brand or that something
that they can align to it, you know so.

Unless you're a world capital, you know, but even world capital city within some kind
of context so you're starting over where the customer is deciding and then you're going
after that but it's exactly the same principle, I think the only differences scale might be
budget, maybe got more budget, although you know, look at what London has rather
than the UK and you might think well London has more money, true.

Elif BF: Which destination campaign was your favorite?

Patrick Delaney: | looked at that question and I laughed that's like asking a parent
which child they love. there's no way I've got answer that question because | would be
insulting and | won't answer it for a genuine reason is that.

The great thing about marketing and the great thing about this particular award is it
relates to particular time and place and circumstances and how that that that particular
destination or entry entrant you know, managed to combine those good here, you know
It today, as you know, in the coven environment is would be completely different from
and.

Two years ago, a year ago, so you have to allow for the circumstances and give and
give you know give credit to that to that particular and entry and the context in which
was made, | would say in general and again it gets back to you know why people
choose with our heart and with their head. And you know the entries that resonate
naturally where people are the underdog the smaller person that the enter and that

really is a gosh for the amount of budget, the size of the challenge.
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The creative the passion, the commitment the reality that's the one that resonates with

you, in a in a particular way

Elif BF: Or maybe I can change the question the ones that are still in your mind.

Patrick Delaney: | said these are my children they. Are you not listening to me all?
My children are different and all my children. I think what's great about destinations
is, works great about the Last year, because we had this ratio you look at Estonia a
small country, with very little budget, very simple presentation, but really very
passionate. | am just reading the ones that you mentioned earlier, Glasgow changing a
whole image of a city. You know where you're going from being a city that's
considered. Second to its big sister Edinburgh and probably not a very attractive one
at that time, and how it managed to change.

To me, the destination, the projects that | like is that | think the ones that are centered
in making fundamental change and understanding that the power of destination,
marketing and the power to change a whole perception of a city or a country into giving
that sense of pride in the in the among the locals but also that that that desire among
the customer to see success that's they're the ones that | really like you know, in a

particular way because they're all individual children.

Elif BF: One extra question which was not listed, although again related with the
performances, because you have three finalists and they come on stage at the ICCA
Congress BMA session. Do you think the first three, who are coming on stage are
always the same level in terms of marketing success? And do you think always the
best campaign wins or is it also based on the stage performance of the destination

representatives?

Patrick Delaney: Absolutely, I think that's absolutely true, I think if they are getting
on stage, it means that they are of a similar level. Right because they've met the criteria,
the judges who are experienced and again and as judges, we spend a lot of time going

through all of the entries, we as judges get the benefit of seeing all of the collateral all

329



of the material and we go into a very detailed discussion. By the time they get on stage
they are of a certain standard they meet the standard any one of them can win.

You know that's we only have 50% of the vote that's what's great about the balance in
the competition because it's like real life now part of marketing and essential part of
marketing is how do you communicate. Right, how do you deliver that message how
simple and clear in a very short period of time.

Can you get across your message so as, as we know, in a pitch for an association piece
of business or a corporate bs business you've got in front of the committee or their
CEO and your pitch so a very short, the same way, you know, as | said earlier on, with
the amount of messages coming at each one of us, that ability to resonate with the
customer quickly and get them engaged is really critical it's an absolute important part
of marketing in our world, in that you know in that pitch world and, but also in the
general you know worth your ability to deliver.

And, but you know you can have a really nice person, you have presented people would
love you but if your project wasn't good that wouldn't be enough, so you need both.
And so | would say absolutely and the in, particularly in relation to this competition,
the way it's delivered and you know we've had many occasions where the presentation
has not gone perfectly something has happened, you know the AV hasn't happened, or
you know people have gotten confused and it's how you deal with that issue can often
make the difference between winning over the audience or not so again, if you look at
real life. In live events or in tourism in general, it depends on people and people make
mistakes and we can't get away from that mistake it's how they react to the mistake,
how they reacted yeah that's what makes the difference so that's why I think that.
You know the competition is really centered in real life and marketing it's not centered
and just kind of it, you know that kind of the Flash or the prey are the external elements
and and you know you'll be amazed. the judges will we will change we judge before
people go on stage and we judge after people go on stage. And invariably you know
we will you know we will quite often change our votes because we haven't voted for
that communication piece, but will often be aligned with.

Most times we are aligned with the audience the audience is it as made exactly the
same decision and sometimes by very short margins, the difference between one

another.
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Elif BF: As a member of the ICCA community, | was always accept that the tree

finalists on stage are already winners.

Patrick Delaney: And they are winners absolutely they're all over the same standard
there but they have arrived at a standard and if you remember and hopefully it comes
across | am really conscious about recognizing and showing the dignity of having an
upcoming and say it's because to come on stage at it in front of 1100 people of your
peers is a lot the frightening thing it requires.

You know, a requires again as much as good marketing it requires. A self-belief, it
requires a willing to take risk, it takes an understanding of that everything may not go
right and you need to you need to react, it requires.

Obviously, the ability to create programs, which are of a certain standard so there's a
huge amount goes into it and then there's the personal, everybody is put some it's their
baby it's their child and to them. There is no better because it's brilliant, it is a brilliant
product, project and. And you know at home among their bosses, or if they're not the
boss themselves and you might among their stakeholders so it's a hugely brave thing
for people to do to go up on stage, so | absolutely believe that there are winners, one
has to come out above on the day.

They relate to different challenges and they also relate to the context of you know if
you're trying to if you're trying to launch a new a new convention Center in New
Zealand.

Or if you're trying to you know if you're in Asia, and you know, the use of technology,
which again the customers. You know what's changed, | mean one of the questions
you asked is you know, certainly, 1 would say all of the basics, at the same absolutely
the same one of the trends, certainly the much more use of social media much more
use of technology for engagement, the importance of sustainability, you know as
underpinning everything and.

You know that they are the kind of aspects that have changed. But the fundamentals
of marketing hasn't changed that’s the same whether it's for this competition, it could

be a campaign, or it could be for a whole program or it could be for a specific event.
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Elif BF: My last question is about change, so the first award was launched in 1997
and now it's over 20 years and what changes shaped the destination marketing in

terms of content approach, media channel and the budget?

Patrick Delaney: The budgets haven't changed the budgets are always less than you
would imagine I'm always impressed with the budgets. The use of technology has
changed to get across to communication, but also the use of technology in that project's
themselves, how they communicate with the customer and what has changed.
Sustainability was a trend now it is core.

I think what's also a core element is a sense of purpose, the project or independent by
sense of purpose there's more substance to the projects, that sense of you know
credibility and that this is something that is has got a real purpose, I think, the other on
changes that for destinations, they have understood this balance between the project
itself and the benefit of the wider stakeholder community, so you know it's a great
project that you see projects coming forward.

But they have to enhance the destination, as well as just meeting the customer needs
so that wider context that's changed and, and 1 think obviously what's changed, and it
will continue to changes and probably will need to evolve, the competition is it's a
more global environment, if you look at the previous entries, you know they were often
European and are certainly Anglo Saxon and some you know, maybe Australia. Now
there are a lot more projects coming in from Asia and other regions. The challenges
are different what's normal and what's creative in one destination may not be may be
all have in in Asia but very dynamic in Europe, so | think we need to adjust for the

more global environment as well.

Elif BF: Would you like to add something?

Patrick Delaney: The specific versus these specifics of the BMA and what general
principles are, but when you peel back and take away the specifics of the BMA and
you look up what general principles are general principles from marketing has not
changed it's about a promise, it's about how that customer sees that promise how

relevant it is and how were you communicated.
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If you take that as the starting you know those kind of three pillars, then everything
else flows from that. It has different aspects in terms of the geography or the segment
that you're going after but the basics hasn't changed, and then you add on top of that,
the kind of that particular environment of the BMA, because people also go to see
failure, you know it's like a TV show.

You know, great marketing requires the willing to take risks and sometimes you get it
right and sometimes you get it wrong, but you're going to be noticed. You need to take
arisk, and you need to create conversation, you need to create engagement. And | think
that's what it's all about and engagement requires as, as | said in in different
circumstances, but on the fundamentally you know it requires the customer to identify

with what you're trying to use the promise you're making. So, you get hit.

Elif BF: Thank you so much for the valuable information and taking the time for

this zoom meeting.

Patrick Delaney: It was a pleasure.
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Ek-4: Patrick Delanay, iilke ve sehrilerin stratejik iletisim

calismalari, 23 Subat 2021)

Patrick Delaney, SoolNua Damismanhk Kurucus, ICCA En Iyi Pazarlama Odiilii-
BMA, Baskam

Elif BF: Patrick, liitfen bize kendinden ve ICCA BMA ile olan iliskinden bahseder misin?

Patrick Delaney: Bir otel isletmecisi olarak egitim aldim ve Irlanda igin satis ve pazarlama
alaninda c¢alismaya basladim ve daha sonra en biiyiik pazarlar1 olan Kuzey Amerika'daki
ofislerine baskanlik ettim ve daha sonra bir miizik festivalini yiiriitmek icin Irlanda'ya geri
dondiim. Ug hafta sonu boyunca 27.000'den fazla insanin katilimi ile gergekten ilging bir

deneyimdi.

Daha sonra bir DMC isi baglatmak igin harekete gectim, ¢ilinkii bu alan ile tanigtim ve
Irlanda'ya gelen cok sayida tur operatdrii vardi. Daha sonra sirketi sattim, ¢iinkii kiiresel bir
deneyim yasamak istedim, sirketimi alan MCI'y1 300'den 3000 kisiye biiylitmeye yardimci
oldum. Yani bu ¢ok iyi bir deneyimdi. Uzun zamandir buralardayim ve bana bunu veren sey,
bircok alanda tecriibe kazanmis olmamdir. Hem PCO'dan kurumsal hem de isin insentiv
tarafina, ayni zamanda operasyon anlayigina dahil oldum. Bence bana olaganiistii yaratici
olmak ile gerceklik arasinda dogru dengeyi bulmak i¢in bir duyarlilik verdi, aslinda bir projeyi
hayata gecirme yetenegiyle, dernegin hedefleri nelerdir, sponsorun, etkinligin ve hedefi nedir,
clinkii pazarlama agisindan biliyorsunuz, parlak fikirlere sahip olabilirsiniz, ancak bunlar
hedefler ile her zaman 6rtiigmeyebilir. Ve giizel bir kahve kitab1 gibi, ama aslinda higbir ise

yaramaz, bu yiizden beni en iyi pazarlama 6diilii agisindan ¢eken sey oldugunu diigiiniiyorum.

Elif BF: Bu yarismada benzersiz olan nedir?

Patrick Delaney: Gergek hayata dayaniyor, ¢iinkii iletisim agisindan canli bir olay, bu yiizden
en iyi pazarlama olaymi diislindiigliniizde oylarin %50'si deneyimli bir jliriden geliyor ve %

50'si izleyicilerden geliyor.
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Tedarikgi agisindan, bir is i¢in sunum yapiyorsaniz, miisteriye bu giiven duygusunu vermek
icin iletisim kurma yeteneginiz ¢ogu zaman onemlidir. Ciinkii gercek hayatta oldugu gibi,
hepimiz kendi sirketlerimizin benzersiz ve 6zel oldugunu diisiinmeyi seviyoruz ve diinyanin
en Onemli sirketleriyle calisgtigimi biliyorsunuz, ancak aslinda acgikca iletisim kurma
yeteneginizle rakibinize kars1 is kazandiginiz1 biliyorsunuz. Yani, en iyi pazarlama ddiiliiniin

en giizel yani, tiim bu unsurlara sahip olmasidir, bu yiizden seviyorum.

Bizim diinyamizda bu elementlere sahip bagka bir 6diil yok, bu yiizden kesinlikle gercek
yagsam deneyimlerine odakli olmas1 essiz. Jiiri {iyelerinin hepsi bu deneyimi bizzat yagayan
insanlardan olusuyor, 90'larin basinda BMA kazanami olarak bir araya geldik, daha sonra
bildiginiz gibi, bir dnceki kazananin jiiri heyetinin bir parcasi olacagi bir sistem var ve ii¢ y1l
juiriye dahil oluyorsun. Ve sonra, bana biraz daha kalip kalmayacagim soruldu ve ben de kabul

ettim. Nedense sonra bagkanligi devralmam istendi. Boylelikle BMA ile iliskim devam etti.

BMA konusunda en sevdigim sey gercek hayatla ilgili olmasi. Biliyorsunuz, cok net bir kriteri
var Uriiniiniiz ile ilgili, pazarlama ve iletisim siireclerinden nasil gectiginizi ortaya
koyuyorsunuz. Bu gergek bir meydan okuma, teorik bir sey degil. Inovasyona, yaraticilia bir
bakis agisi, nasil bir meydan okundu, sorun ¢éziildii mii, ayn1 zamanda yatirimin geri doniisii
acisindan da ¢iinkii gercek hayatta, bunu yapmak istediginiz seyleri yapmak i¢in asla yeterli
paraniz olmadigini biliyorsunuz, her zaman ¢abanizin getirisi ile finansal yatiriminiz arasinda

bir dengeye sahip olmalisiniz.

Elif BF: Destinasyonlarin biiyiik ¢ogunlugunun bunu ¢ok simirli biitce kaynaklaryla

yaptigini goriiyoruz.

Patrick Delaney: Cok dogru ve bu yine 6diiliin her zaman gerg¢ek hayata dayandiklari ve
basarinin genellikle dogrudan biitce ile dogru orantili olmadigini gordiigiimii  biliyorsunuz,
belli bir biitceye ihtiyaciniz var, ama biliyorsunuz ki biitcenin miktar1 basariy1 belirlemiyor.
Miisterinin hedefleri nelerdir; bu zorluklara yaratici ve yenilik¢i bir sekilde yaklasabildim mi
ve bu zorluklara ¢6ziim bulabildim mi ve bu Oneriyi bu karar1 veren son kullaniciya iletebildim

mi?

Biliyorsunuz, o6zellikle dernekler genellikle politik baskiya agiktir ve disarida herhangi bir

hikaye anlatmadan, baskan olarak size sdyleyebilirim ki, zaman zaman korkung baska baskilar
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altinda olabiliyoruz. Nedenini anlayabiliyorum ¢iinkii bu insanlarin kisisel projeleri ve her
insan i¢in kendi projeleri harika. Ve sik sik dyleler ve aradaki fark, Oscar toreninde oldugu
gibi, sadece gecen yil girseydim girerdim ama simdi ¢ok iyi olan ii¢ tane daha var, proje de
gercekten iyiydi, ama olmasi gerektigi kadar iyi iletisim kuramadi gibi konular ortaya ¢ikiyor.
Bagariy1 getiren sey ve tiim bu seylerin bir arada bulunmasi, ¢ok tutkuluyum ve igsimizden

gurur duyuyoruz, ama eslesmesi gereken tiim kriterleri gérmiiyoruz bazen.

Elif BF: Bunca yildir cok sayida destinasyon kampanyasi dinlediniz ve yapilmasi ve

yapilmamasi gerekenler hakkinda neler soylersiniz.

Patrick Delaney: Bence gergekle basliyorsun. Ve bence destinasyonlar i¢in en biiylik zorluk,
kendilerini herkesle karsilastirmalaridir, sizin i¢in basar1 oldugunu diistindiikleri seye bakarlar,
viral bir kampanyanin ne oldugunu ve neyin ise yaradigini bilirler ve pariltiyr goriirler. Ama
en Onemlisi gercekliktir. Dogruyu gostermelisiniz. Ciinkii inandirici degilse ve gercegi
anlatmiyorsa, o zaman higbir akilli pazarlamanin bunu gergeklestirmeyecegini bilmelisiniz.
Basarili olmaniz i¢in degistirmeye calismadigimiz seylerle baglamak ve gercekei bir vaatte
bulunmak gereklidir. Elbette, miisteriyle etkilesme sansi olan bir teklif veya tekliflerin bir
kombinasyonu sunmalisiniz ve burada esas olan miisteri-tiiketici ihtiyaglarina bakmaktir. Bu
ihtiyaclar ile vaat agisindan uyumluluk olmalidir. En yaratici bir fikirle baglamayin, dogru olan
bir seyle baslayin ve sonra yaraticiliga bakin ve pratik bir bakis agisiyla bakin ve hedefe
odaklanin. Destinasyonlar pratik yapmiyorlar ve tecriibeleri az oluyor, bir kez iletisimde 6zii
dogru alamadiginizda vaati anlayamiyorsunuz. Ve sonra bence netlige ve sadelige ihtiyaciniz
var. Siirekli mesajlar ile karsi karsiyayiz, ozellikle teknoloji nedeni ile gorseller siirekli

etrafimizda.

Gorsellerin ¢ok ama ¢ok dnemli oldugunu biliyorsun. Insanlar 2013 yilinda giinde 5 bin
goriintliye maruz kalirken bu rakam su anda 16 bine ¢ikmis durumda. Yani bakarsaniz
Facebook, Instagram, banner reklamlari, gazete, ve diger génderilere maruz kaliyoruz. Tek bir
mesaj iletmenin bu netligi, rafine etmeye ve diizenlemeye devam etmemiz gerektigini bu

sebeple biliyoruz.

Dogrular bakimindan iilke ve sehirler, giivenilir bir dogru baslangi¢ noktasina sahip olmali,

aciklik acisindan agik ve basit olmali, nasil iletisim kuracaklarini uygulamalidirlar.
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Ve en Onemlisi sakin yalan sOyleme, eger dogru degilse, bunu gergeklestirmeye ¢alisma,
¢linkii bu taktik calismaz. Pazarladiginiz seyi ve ilk etapta hedefin ne oldugunu ¢6ziimiine gére
birlikte planlamaniz ve kurgulamaniz gerekir, bu nedenle sadece pazarlama basarisi ve
yaraticiligt degil, misterinin ihtiya¢ duydugu zorlugun ne oldugu ve c¢ozlimiine

baglamalisiniz.

Yani yine, projeler acisindan biiylik pazarlama mesajlar1 ger¢ekten ¢ok etkili goriinliyor ama
her zaman ¢ok iyi bir iletisim i¢in etkili olmuyor. Sorun su ki, ikisini bir araya getirmelisin ve
bence en biiyiik tehlike karmagik bir {irlin ve mesaj olusturmak. Miisterilerin iirliin ve
kampanya ile etkilesimi en dnemli boyuttur, risk almaktan ve insanlar1 duygusal olarak dahil

etmekten korkmamalisimiz ¢iinkii insanlar duygusal olarak ve bilissel olarak karar verirler.

Her iki beyni de devreye sokmaniz gerekir, boylece riski alma yetenegi ve agikgasi, mizahla
yapabilirseniz, mizah her zaman ige yarar, gerektiginde kendinizle dalga gegebiliyorsaniz ve
eglenceli hale getirebiliyorsaniz bu da her zaman ise yarar. Boylece kendinize giiveniyorsaniz

risk alma yetenegini gelistirirsiniz.

Tabi giivenilir bir ¢6ziim formiiliim var, dnce miisterinin ihtiyact olan seye ¢oziim olan bir

cizgiye sahip ve sonra yaratici ve pazarlama mesajina girerseniz her zaman basari gelir.

Cozlime destinasyon paydaslariniz ve ¢evreyi dahil etmekte basariya gotiirtir.

Elif BF: Ve bir sonraki sorum bir doncekiyle ¢ok ilgili, basarili bir pazarlama kampanyasi
icin bir formiil var mi, bu destinasyonlar sizin tarafinizdan secildi ve kampanyalarda dikkat

ceken ortak unsurlar var miydr?

Patrick Delaney: Yapmaniz gereken ilk sey, kritere uygun sekilde sorulari cevaplamak.
Oncelikle bize istedigimizi vermek durumundalar. Bu yiizden insanlarin yaptig1 en biiyiik hata
ilk li¢ seye cevap verip mesela dordiinciisiinii atlamak, eger cevap vermezsen, o zaman finale
gidemezsin. Aslinda, ¢ogu zaman bagvurular arasinda ¢ok az fark var, sunulan projelerin
parlak oldugunu biliyorsunuz. Ama bakiyorsunuz sorulara cevap vermiyorlar, 6zellikle gergek
hayata merkezli diye vurguluyorum eger miisteriniz size sorarsa ve sorulara yanit veren bir
¢Oziim gelistirmezseniz basarili olamazsiniz. Tatile gitmek istiyorum, iste miisteri tipim,

gidecegimiz yer bana ne sunuyor, bu yiizden ¢ok spesifik ve bu sorulara cevap vermezseniz,
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oyunda iseniz sorulari cevaplamak zorundasiniz. Giiniin sonundaki fark, ¢éziimiiniiziin ne

kadar gecerli oldugu ve ne kadar iyi iletisim kurabildiginizdir.

Kriterler ¢ok, ¢ok agik, bunu biliyorsunuz, zorlugun ne oldugunu biliyorsunuz, ¢6ziimiiniiz ne,
ne kadar yaratici ve yenilik¢i ya da yatirimin geri doniisiiniin ne kadar iyi oldugu ve bunu ne

kadar iyi ilettiginizdir.

BMA final sunumuna bakarsaniz her zaman en biiylik katilim alir, ¢iinkii insanlar 6grenmek
istedikleri i¢in bu oturuma gelirler, kendilerine uygulayabilecekleri yeni bir bir fikir oldugunu

diisiinmek isterler.

Elif BF: Bu pazarlama édiilii farkl kategorilerden herhangi bir ICCA iiyesine acik, ancak
buradaki odak noktam elbette iilke ve sehir markalari. O yiizden sunu sormak istiyorum
iilke veya sehir kampanyalar: farkl bir yaklasima sahip mi olmali, pazarlama yaparken iki

iiriin arasinda bir fark var mi sizce?

Patrick Delaney: Aslinda evet. En biiyiik fark isin 6lgegi. Ama diger agilardan kisisel olarak
bir fark oldugunu diisiinmiiyorum, ayn1 temel ilkeler s6z konusu. Vaatlerinize
odaklantyorsaniz, bu yiizden bir iilkenin vaadi agik¢a daha genistir, daha cesitlidir ve

muhtemelen daha az spesifiktir. Tek bir 6zellik sunmak giigtiir.

Ama sehirler, daha spesifik olabilirler 6ne ¢ikaracaklar1 6zellikleri ve sunduklari vaatler
bakimindan. Her seyden Once, miisteriden baslamalisiniz etkili olmak icin, miisteri ile
kampanyanin, mesajin etkilesime girmeleri gerekiyor, eskiden bildigimiz gibi, bir brosiir
yapmak ve onu miimkiin oldugunca ¢ok yere koymak séz konusu idi. Artik kimsenin her yere
brosiir koyabilecek kadar biit¢esi de yok, bunun bir faydasi da yok, ayrica miisteri bu brosiir
yolu ile sizinle iliski kurmayacak, bu yiizden her zaman miisterinin ne istedigi ilkesiyle
basliyorsunuz. Bazi destinasyonlar i¢in bu vaat ¢ok daha biiyiik Tiirkiye gibi bazi1 6zel iilkeler
i¢in. Tanitimda se¢ilen 6nemli siitunlar var. Sehirlerin ayrigsabilmesi igin ¢ok dnemli bir marka
olmas1 gerekiyor, Istanbul gibi biiyiik bir diinya baskentiyse, bu farkli. Ancak ¢ogu sehir bir
iilke imaj1 iginde oturur, bu yiizden Italya’ya gitmek istiyorsam bir se¢im yapmam gerekir,
once Tirkiye'ye gidiyorum diyorum, sehri diisiinmiiyorum, bu yiizden iilke markasinin biiyiik

daha giivenilir olmas1 gerekiyor.
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Istanbul, Londra gibi bir diinya baskenti degilseniz bu bdyledir. Bu tiir baglamda diinya
baskenti bile olsa, miisterinin karar verdigi yer iilkeden bagliyorsunuz sonra bunun pesinden
gidiyorsunuz, tanitim ve pazarlama tam olarak ayni prensipte yapiliyor. Yine bence tek fark
Olgek ve biitge olabilir. Hatta bazen sehir olarak daha fazla biitgeniz olabilir. Londra’nin

biitgesi Ingiltere’den fazladur.

Elif BF: Bugiine kadar ¢ok sayida destinasyon imaj calismasi izlediniz. Hangi destinasyon

kampanyas: favorinizdi?

Patrick Delaney: Bu soruyu gonderdiginde baktim ve giildiim, bu bir ebeveyne hangi ¢ocugu
sevdiklerini sormak gibi.

Bu ddiile bagvuran kampanyalar ile ilgili en harika sey, her projenin belirli zaman, yer ve
kosullarla ilgili olmasi ve bu belirli destinasyonun bu faaliyette bunlar1 birlestirmeyi nasil

basardigidir.

Genel olarak sdyleyebilirim ve yine insanlarin neden ve neyi kalbi ile ve neden ve neyi akillar

ile sectiklerini bilmeniz gerekir.

Elif BF: Belki soruyu biraz degistirebilirim, hala aklinda kalan kampanyalar hangileridir?

Patrick Delaney: Bunlarin benim ¢ocuklarim oldugunu sdyledim. Beni dinlemiyor musun?

Bence destinasyonlar hakkinda harika olan sey, farkli zorluklar ile nasil basa ¢iktiklarim
gormek. Gegen yil harika bir yild1 projeler bakimindan, Estonya'ya baktigimizda kiigiik bir
iilke, ¢ok az biitge, ¢ok basit bir sunum ile kazandi, ama gercekten ¢ok tutkulu c¢aligilmis bir
iletisim kampanyas1 idi. Glasgow'dan bahsetmistin, bir sehrin imajim degistirdiklerine sahit
olmustuk. Birincil sehir olan Edinburgh'a ikinci konuma gelmesi ve muhtemelen o zaman ¢ok

cekici olmayan imajim nasil degistirmeyi basardig etkileyiciydi.

Bana gore, sevdigim destinasyon kampanyalari; temel bir degisim yapma ve miisteriyi anlama

odakl1 olanlar. Bir sehrin veya {ilkenin biitiin bir algisin1 degistirme giiclinlin, yerel halkin
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gurur duygusunu vermeye yonelik cabalarin, ayn1 zamanda miisteri ile arasindaki etkilesim

basarisini gorme arzusunun farkinda olmalarim seviyorum.

Elif BF: Yine performanslarla ilgili bir soru, ¢iinkii ii¢ finalistiniz var ve ICCA Kongresi
BMA oturumunda sahneye cikiyorlar. Sizce ilk ii¢, sahneye ctkanlar pazarlama basarist
acisindan her zaman ayni seviyede mi? Ve her zaman en iyi kampanyanin kazandigint mi
diisiiniiyorsunuz yoksa ayni zamanda destinasyon temsilcilerin sahne performansina mi

dayaniyor?

Patrick Delaney: Bu kesinlikle dogru, eger sahneye ¢ikiyorlarsa, bu benzer seviyede olduklar
anlammna gelir. Kriterleri dogru anladiklar1 ve deneyimli jiiri {iyelerinin beklentilerini
karsiladiklar i¢in oradalar. Tiim basvurular cok titizlikle gozden geciriliyor. Jiiri olarak ¢ok
fazla dokiiman ve bilgi gorliyoruz ve c¢ok ayrintili bir tartigmaya giriyoruz. Sahneye
ciktiklarinda belirli bir standartta oluyorlar ve herhangi birinin kazanabilecegi noktada

oluyorlar.

Yarismadaki dengenin en giizel yani sadece %50 oy oranina sahip olmamiz ¢iinkii ger¢ek
hayat var dedik artik pazarlamanin 6nemli bir parcasi da nasil iletisim kurdugunuz. Dogru

mesaj1, ¢ok kisa bir siire i¢inde ne kadar basit ve net bir sekilde iletebilirsiniz?

Mesajiniz1 bir dernek, sirket, komitenin veya CEQO'larinin 6niinde aymi sekilde iletebilir
misiniz? Daha once de sdyledigim gibi, her birimize gelen mesaj miktariyla, kars: taraf ile

hizl1 bir etkilesim saglamak durumundayiz.

Sevimli bir kisisinizdir, insanlar sizi sevebilirler ancak projeniz iyi olmasaydi bu yeterli
olmazdi, bu yiizden iki seye de ihtiyaciniz var. Ve bu yiizden kesinlikle ve 6zellikle bu
yarigmayla ilgili olarak, sunumunun miikemmel gitmedigi bir¢ok durum da yasadik, teknik
sorunlar da olabiliyor ses, goriintii ¢alismayabilir. O anda bu konuyla nasil basa ¢iktiginiz da
seyirciye karsi kazanmak ya da tekrar kazanmamak arasindaki farki yaratabilir. Canli
etkinliklerde veya genel olarak turizmde, her sey insanlara baglidir ve insanlar hata yapar ve

bu hatadan kagamayiz.

340



Jiiri sunum oncesi bir oylama yapar ve ardindan sunumdan sonra tekrar oylama yapar, bazen
bu oylar degisir. Cogu zaman jiiri ile izleyicinin oylar1 aymi paralelliktedir. Bazen ¢ok az

farklarla birisi kazantyor.

Elif BF: Ben de ICCA toplulugunun bir iiyesi olarak, sahnedeki finalistlerin iiciinii de

kazanan olarak gordiim.

Patrick Delaney: Kesinlikle orada ayni standardin iizerindeler ve kazanan olarak sunuma
basliyorlar. Uzerlerinde 1100 kisinin karsisina gikmanin heyecani oluyor. Politik bask1 oluyor,
patronlari, yoneticileri ya da paydaslari mutlaka kazanmalarini bekliyor herkes i¢in kendi
projesi en iyisi ve bu onlari bebegi ve cocugu. Daha iyisi yok ¢iinkii parlak, parlak bir {iriin,

proje ve aksini kabul etmek oldukea zor.

Elif BF: Son sorum degisimle ilgili, ilk odiil 1997'de baslatildi ve simdi 20 y1li gecti ve icerik
yaklasimi, medya kanallar: ve biitce acisindan hedef pazarlamay sekillendiren degisiklikler

nelerdir?

Patrick Delaney: Nelerin degistigini biliyorsunuz, tiim temelleri sdyleyebilirim. Ayni sekilde
trendler degisti. Sosyal medyanin etkilesim i¢in teknolojiyi ¢cok daha fazla kullanmasi,

stirdiiriilebilirligin 6nemi bugiin her seyin temeli. Ama pazarlamanin temelleri degismedi.

Biitceler degismedi, biitceler her zaman hayal edebileceginizden daha az. iletisime gegmek
i¢in teknoloji kullanimi degisti, ama ayni1 zamanda o projenin kendisinde teknoloji kullanima,
miigteri ile nasil iletisim saglanacagi degisti. Siirdiiriilebilirlik bir trenddi, simdi bir

mecburiyet.

Bence ayni1 zamanda temel unsur bir hedefin olmasi. Giivenilirlik duygusunun saglanmasi ve
bunun gercek bir amact olan bir sey igin yapildiginin anlagilmasi. Ulkeler, sehirler daha genis
paydas toplulugunun etkilesimi olmasinin 6énemini anladilar, bu yiizden 6ne ¢ikan projelerin

bu etkilesimi yakaladigini goriiyorsunuz.
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Degisim ve gelisim devam edecek, dnceki bagvurulara bakarsaniz, bilirsiniz, onlar genellikle
Avrupal1 ve hatta Anglosakson ve belki Avustralya’dan gelen projelerdi. Simdi Asya'dan ve
diger bolgelerden ¢ok daha fazla proje geliyor. Zorluklar ve normal olan her iilke ya da sehirde
farklidir ve bir destinasyonda yaratici olan sey Asya'da igse yaramayabilir, Avrupa'da ¢ok
dinamik olabilir, bu yiizden daha kiiresel ortama da uyum saglamamiz gerektigini

diisiiniiyorum.

Elif BF: Bir sey eklemek ister misiniz?

Patrick Delaney: BMA'nin bu 6zelliklerine ve genel ilkelerin ne olduguna baktiginizda bu
destinasyonun vaadi ile ilgilidir , miisterinin bu vaadi destinasyon ile ne kadar

iligkilendirdigine ve nasil iletisim kurdugunuzla ilgilidir.

Eger bunu baslangi¢ olarak kabul ederseniz, bu ii¢ ana temeli bilirsiniz, o zaman diger her sey
bundan dogru akar. Cografya ya da pesinde oldugunuz hedef a¢isindan farkli yonler olabilir
ama temeller aynidir. Buna BMA'nin o 6zel ortamini da ekleyin, ¢ilinkii insanlar basar1 ya da

basarisizligi gérmeye gidiyor, bunun bir TV sovu gibi oldugunu biliyorsun.

Bilirsin, biiyiik pazarlama risk almaya istekli olmay1 gerektirir ve bazen dogru, bazen de yanlis
anlasilirsiniz, ama fark edilirsiniz. Bir risk almalisin ve iletisim yaratman gerekiyor, etkilesim
yaratmalisin. Ve bence her sey bununla ilgili ve etkilesim, farkli kosullarda soyledigim gibi
en 6nemli gereklilik. Temelde, miisterinin verdiginiz vaadi kullanmaya calistiginiz mesaj ve

iiriin ile 6zdeslestirmesi gerekiyor. Bunu saglayinca hedefi vuruyorsun.

Elif BF: Degerli bilgiler ve bu zoom toplantisina zaman aywdiginiz icin ¢ok tesekkiir ederim.

Patrick Delaney: Benim igin bir zevkti.
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