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Muhterem iLGUNER
Marka Uzmani

urizm acisindan marka kent ol-
manin ya da yaratmanin kosul-
larinin basinda, turistik ziyaret-
lerin zenginlestiriimesi ve basta
kultarel miras olmak Uzere, fiziki olmayan
degerlerin ziyaret nedeni olarak gelistiril-
mesi/kullanilmasi geliyor.

Kultarel miras, turizmin dnemli bir
nedeni olarak gelismeye devam ediyor.
GUnUmuUzde kultdrel miras ziyaretci pro-
fili eskiye oranla daha geng, daha varlikli,
daha egitimli ve teknolojiye daha asina
insanlardan olusuyor. Bu grubun, ziyaretci

basina daha ¢ok harcama yapmakta ve
geceleme orani (5-2 gece) diger ziyaret
nedenlerine gore oldukca yuksek oldugu
gbzlemleniyor.

20 Ulke ziyaretcisi nezdinde yapilan
arastirmaya gore %57'si gidilecek/gorule-
cek yer tercihinde kulttrel mirasin dnemli
payl oldugunu belirtiyor. Avrupada turiz-
min %40'n1 kultdr turizmi olusturuyor.

Kulturel mirastan alisiimis geleneksel
bicimde yararlanmak yerine, tim dtnyanin
ilgisini cekecek, ziyaret nedeni olusturacak
sekilde yararlanilmasi 6nem kazaniyor. Sa-



hip olunan kdltdrel mirastan akilcr bicimde
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Eger sehirlerimiz marka
olmak istiyorsa 6nce
tribinlere oynamaktan
vazgecmeli, kaynaklarini
stratejik hedefleri
dogrultusunda gurulti
etmeden, sessiz ama kararl
bir sekilde kullanmal.

yararlanilmasi halinde kalici basarilar buytik
olur ki, boylece;

Yerel ekonomiye katki saglanir,

Yeni is imkanlar yaratilir,

Sosyal alanda olumlu katkisi olur, yerel
kimligi guclendirir.

Yaratici ve yenilikgi fikirler

Bu alanda gelistirilecek yaratici-yenilikci

¢ozUmler, (ziyaret nedenlerinin kanitlan-
masl, ziyaretcilere deneyim yasatiimasi,
ani olusturulmasi gibi) yeni nesil kultirel
miras ziyaretci profilini cezbetmesi kuv-
vetle mUimkan.

Begenilerin gelismesiyle birlikte bek-

lentiler, ktlturel mirasin ddz mantikla ve
siradan bir bicimde tanitiimasiyla sinirl
kalamaz. Ziyaretciler onlari distindirecek,
heyecanlandiracak beklenti otesi etkinlik-
lerle karsilasmayl umut eder. Bu beklenti-
leri gerceklestirecek bir sehir, ziyaret edil-
meye deger bir yer olarak anilir ve Gnlenir.

Bir arastirmaya gore ziyaretgilerin
%46'sinin tercihi kulturel etkinlikler ile 6g-
retici-eglendirici mize ve sergiler. Dolayi-
siyla gelistirilecek ¢ozUmlerin bu amaca
uygun olarak ziyaretgilerin istifadesine su-
nulmasi saglanmali.

Degisen dlinyamizda muzecilik ve ser-
gi anlayisi da baytk olctde degisiklik gos-
teriyor. GUnUmuzde en ¢ok tercih edilenler
etkilesimli (interactive) mize ve sergiler
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Eskisehir’in toplam ihracati

2.2 milyon dolari gegerken,
gec¢misten ginumuze ticaretin,
sanayinin ve egitimin marka
kenti oldugunu soyleyen
Eskisehir Ticaret Odasi Yonetim
Kurulu Baskani Metin Gdler,
son yillarda Eskisehir’in

sahip oldugu degerlere

bir de turizmin eklendigini
vurguluyor.

oluyor. Gelisen teknoloji bu tir muze ve
sergi firsatlarint mtmkuan kiliyor.

Hedeflenen iletisimin gelistirilmesi
GUnUmuzde hedef ziyaretci segment-
lerinin belirlenmesi, iletisim temalarinin
gelistirilmesi yaratici-yenilikci iletisim
araclarinin gelistirilmesi ve “gidilecek/g6-
rilecek yer-destination” pazarlamasi igin
etkin kullanimi turizm acisindan blyutk
onem tasiyor.

Internet ve dijital medyanin gelisme-
siyle birlikte iletisim araglari cok cesitlen-
digi gibi haber Uretimi cok kisisellesmis
durumda. Cok yaygin kullanilan gidilecek/
gorilecek yer dneri ve bilgi platformu VIA-
TOR ile GET OUR GUIDE ziyaret planlarin-
da etkin rol oynuyor. Ayrica dinyanin en
blyUk seyahat portali EXPEDIA goriilecek
yer konusunda ziyaretgileri bilgilendiriyor.
Tum bu bilgi kaynaklari sosyal medya ara-
ciligiyla besleniyor.

GUn gectikge daha ¢ok insan seya-
hat planlarini sosyal medya olanaklarini
kullanarak yapiyor. Seyahat edenlerin

LOgo

-slo

tuZag'n d.gan %92'si, arkadaslarinin ve diger kisilerin
a lkkat,’ sosyal medya Uzerinden yaptiklari

?enel ve yanlis kap, paylasimlarin seyahat planlari Gze-
Ohce birlog I . i rinde etkili oldugunu belirtiyor.
Seyahat edenlerin %59'u, gezdik-
leri-gordikleri yerleri sosyal med-
Ve hikaye ya Uzerinden paylastiklarini ifade

yada basariy, ulasm ediyor. Seyahat edenlerin %851,

- o-slogan Ga'lsmil;f akilli telefonlarini seyahat sire-

; .-‘F'J A la Yetiniliyoy, By ! since kullamyor: Seyahat edenlerin|

'l . sehirler 5 %74'Unun, seyahat sdresince sosya

ﬁ nakit k""ybettiriy:,..vak't Ve medyadan yararlanmakta, %48'inin
de cektikleri video ve fotograflari sosyal

70 G EKONOMIK FORUM



medya Uzerinden paylastiklari goraldyor.

Tum bu gelisme ve veriler, gidilecek/
gorilecek yer pazarlamasinda sosyal med-
yadan yararlaniimasini gerekli oldugunu
acikca gosteriyor. Bu nesil gezginlere “sos-
yal gezgin”adi veriliyor. Ancak, milyonlarca
mesaj ve goruntl arasindan yaraticilikla
secilen olmak bash basina bir hiiner ve
caba gerektiriyor.

Sosyal medya, benzer yaratici-yenilikgi
¢o6zUmlere cok acik ve oldukca ekonomik
iletisim firsatlari sunuyor. SUphesiz etkin bir
sekilde kullaniimasi sehre sayisiz kazanclar
saglar. Ayrica, kiltdrel mirasin dahi cezbe-
dici bicimde sanal ortamda sergilenmesi
icin imkanlar sunar.

E-Turizm olanaklarinin
etkin kullanimi

Web tabanli gelismeler sinir tanimaksi-
zin her alanda oldugu gibi turizm alaninda
da sUrdyor.

Bu gelismeler, bir yere ait seyahat acen-
telerinin kiimelenerek ortak amag dogrul-
tusunda hareket etmelerine imkan taniyor.
Boylece dijital dagitim ve cevrimici teshir

- e

i Turizmde marka kentin ekonomik agldan getirileri

Turizm agisindan marka olmanin diger dolayli yansimalari ise asagidaki sekilde oluyor:

D Kongre talebinin olusturulmasi,
Dinya medyasinda yer alma,

Sehirden, yéreden yapilan ihracatin deger kazanmasi,

Disaridan dogrudan yatirimlarin heveslendirilmesi,

Uluslararasi uguslarin sayica ve destinasyon olarak artmas,

Kurvaziyer sefer ve konaklama stresinin artmasi,

Yaratici sinifin sehre cezbedilmesi,

Turizm sektortnin nitelik ve nicelik olarak gelismesi.

mumkin oluyor. Ortak platform, daha guic-
|G bir sekilde dUnya turizm pazarinda ¢ev-
rimici temsili sagliyor hem sehrin tek sesle
tanitimini mamkdn kilarken hem de sehrin
turizm pazarlamasinin daha rasyonel ve
efektif hale getiriyor.

Turistik pazarlama organizasyonlarinin
ortak hareketiyle sehir, onemli kazanimlar
elde edebiliyor. Ozellikle orta ve kicik
Olcekli turizm isletmelerinin gelismesine
imkan saglyor.

Sehir ile ilgili etkinlik, konaklama/agir-
lama olanaklari, cazibe merkezleri tek mer-
kezden istenilen bir dil ile tanitiliyor.

Yerel dijital turizm bilgi platformu sa-

yesinde Uye isletmeler, gittik¢e blyUyen
e-ticaret deger zincirine en az maliyetle
katilabilir ve Grinlerini bircok turizm plat-
formunda tanitma sansi bulur.

Egitim olanaklarinin gelistirilmesi

Turizm sektorine nitelikli is glcd ka-
zandirmak amaciyla gercek bir egitim
platformu olusturulmasi gerekir. Béylece
sehir, bu iskolunda kariyer yapmak isteyen
yetenekli kisiler icin bir tercih nedeni olur.
Ayrica bu egitim merkezinin 1s1ginda bolge
konaklama/agirlama hizmetlerinin ¢itasi
yUkselerek, itibarr artar.

Bir yillik masterclass diizeyinde verile-
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cek uzmanlik egitimiyle sehir turizm pro-
fesyonelleri icin tercih edilen bir merkeze
donsur. Boyle bir egitim programinin Ug
ayagi olmasi gerekir ki, bunlar;

inovasyon; konaklama/agirlama en-
dustrisine arastirma- gelistirme yontemle-
rinin uyarlanmasi.

Konaklama/agirlama; mevcut ye-
teneklerin misafirlere en Ust kalite dene-
yimini yasatabilmesi icin mikemmelles-
tirilmesi.

Yonetim; uluslararasi kabul gérecek
bicimde stratejik yonetim ve liderlik vasif-
larinin gelistiriimesi.

Boyle bir egitim programi, uluslararasi
uzmanlik kuruluslari ve sehirde yerlesik bir
Universite isbirligiyle yirttulebilinir.

Once kenti tanitmak lazim

Reklam, promosyon bir sehrin marka-
lasma slrecinde en son ele alinacak husus-
lar. DUnyada hicbir sehir sadece tanitimla

marka sehir olmadi. Once dogru, sehrin
gercekleriyle 6rtlsur, herkes tarafindan
iyi anlasilabilen, acik-net, uygulanabilir,
yaratici ve yenilik¢i bir pazarlama stratejisi
olmali. Daha sonra bu strateji reklam ve
promosyonda gorev alacak kisi ve ekiplere
dogru aktariimali ve onlardan yine herkes
tarafindan anlasilir, yaratici mesaj ¢6zim-
leri beklenmeli. Aksi vakit ve nakit kaybidir.

Uluslararasi yayinlara ytksek bedeller
odemek, yerli-yabanci basin mensuplari
icin pahali geziler dizenlemek, sadece
fuarlarda boy géstermek bir sehrin marka
olmast icin gerekir, ancak yetmez. Henlz
elinizde takip edilecek bir yol haritasi yok
iken ve ne soyleyeceginizi bilemez iken,
her kafadan bir ses cikar iken ziyaretci ¢a-
girmak kazang degil kayiptir. Bu cabalar
ciddi bir saglik sorununu agri kesiciilaglarla
gegistirmeye benzer.

Sehir yoneticileri egitilirken bir sinav-
dan gegcirilir ve ¢cok énemli bir yatinmciyla

Avrupa OECD Ulkelerinde Part-Time Turizm istihdami

g -
-
Hollanda 69.6 ;
Danimarka 54%
Norveg % 49.3
ingiltere % 47.5
isveg % 46.1
Almanya % 44.7
irlanda % 42.7 B o )
Isvigre % 40.9 ayni asansore Pm@klen ve ayni .ka?ta cl-
bfanda % 40 kacaklari kisa sdre icinde §eh|rlt?r|n| na.s.||
Belcika s ahlatggaklar| sorullur. Tam.mad|vg'|n|z biri-
ialya a4 nin sizi Fhkkatle dinleyebilecegi tarrj 25
J—— %339 saniyeniz var! Ne yapacaksiniz? Muglak
OECD Aviupa _— ifadelerle uzun uzun anla.tagahk m.|5|n|z?
Finlandiya s Yok.sa ger.gekgl ve carpici bir -iki kelimeyle
. etkileyebilecek misiniz?
Ispanya %26.6
s|oFVr::;: %1 8.4%24.5 Ma:ka sehir \{e Ftlrizm S
Estonya %167 Her"§e”y Dahil S|§tem| §eh|rler|n m?rkza:
) lasmasi dniinde cok dnemli bir engel, clink
Liksenburg %14.3 o N .
turist "her sey dahil” tesisten disart adimini
Polonya 0%13'9 atmaz, sehri tanimaz, kiiltiirel mirasi ile ta-
Yu':):':::i: %/(’1113'; nisamaz. Antalya’y? gﬂelen 100 t'uristt'('en 95'i
) sehri gdrmeden donuyor. Geldikleri tlkede
Gek Cumhuriyet %118 gdzlerini baglayip ucaga bindirseniz, benzer
Macaristan %112 deniz, glines ve kumu olan baska bir yere
slovekya %71 gétirseniz Antalya'ya geldiklerini sanabi-
Turkiye %49| | |

lirler. Sehrin mirasini otellerdeki ucuz, bas-
tan savma gosterilerden ibaret sanabilirler.
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Marka olabilecek kentlerimizin tanitiminda nerede hata yapiliyor? ~

D Strateji yoksunlugu.

D GUNnU kurtarma derdindeyken gelecedi iskalamak. — :

D Kazma-kirek belediyecilik anlayisi. M':.
Sehirlerin marka olabilmek igin yararlanabilecegi nitelikler mutlaka vardir. Bunlan ortaya i ‘
cikarip, isleyip rekabet avantajina dondirmenin dniindeki en 6nemli engellerden biri o
‘dUiz mantikli” olmak. Bir sorunu etkileyen cok sayida degisken varken, o sorun hakkinda —r

diz mantik ydritmek ilgilileri gercek amactan uzaklastinir. ilk akla gelen, tizerinde ince-

likle dastindlmemis, yaraticiliktan ve yenilikten yoksun oneriler, diger kisilerin cesaretini F vl =

- R ™ -y kirar, beklenen etki bir tlrlt elde edilemez. g A r

e | m [ £ ! T — % 1
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Buna“Jamaika Sendromu”denir. 70'li yillarda
Jamaika, su an bizim yasadiklarimizin ayni-
sl yasamis, yapilan arastirmalar, turistlerin
onlar havaalanindan otele gétiren otobus
soforu ile otel personelinden baska kimse-
yi tanimadan Ulkelerine geri dondidginu
gostermistir. “Cok” her zaman degerli degil-
dir. Hatta cogu zaman “az” daha degerlidir.
Onemli olan sayilarin coklugu degil, elde
edilen kazang ve degerdir.

Ya su parasina yabanci turist agirlanir
ya da bir sisesi 10 liraya su satarak yerli
turist kaziklanir. Her ikisi de, neslini kuru-
tacagini bile-bile, trolle balikgilik yapmak
gibi bir sey. 3-4 ay sonra kimse kalmaz
buralarda. Issiz sokaklar, kepenkleri kapali
dikkanlar. Bu mudur strdarulebilir turizm?
Ya da bagska deyisle, bu turizm anlayisi ne-
reye kadar slrer?

Marmarisli dolmuscular turistlerin dol-
mus Ucretini 6demek istememesinden

sikayetci. Neden mi? CUnku turistler "her
sey dahil"in kapsamini o kadar genisletmis-
ler ki, dolmus Gcretlerinin de dahil oldugu-
nu saniyorlar!

Sayisizdegeri barindiran glzel Glkemin
glzel sehirleri bunu hak etmiyor.

4 milyondan fazla badem ve zeytin
agaciyla kapli, 2 bin 400 restoran ve ba-
rin bulundugu Majorca, simdilerde kitle
turizmini tartistyor. Cevre kaygisi ve kalite
onceligi nedeniyle, planli bir gelisme tercih
ediliyor. Tum yili kapsayan bir hedefe kilit-
lenmis, turistik ziyaretlerin sayisi sinirlandi-
rilirken is amagli ziyaretlerin sayisi artiriliyor.
Turizmden edinilen deneyim ve yabanci dil
bilgisi bankacilik, sigorta ile tele-pazarlama
alanlarina yonlendiriliyor.

Turizm, marka sehirden ¢ok sey kazanir.
Bu nedenle, kisa donem cikarlar yerine uzun
donemli kazanglari saglayacak bir stratejik
plan cercevesinde bulusmak gerekir.

Kaynaklarin dogru kullaniimasi

Sehirlerimiz hem devletin kendilerine
yardim etmediginden yakinir hem de
sehrin gelecegine yatinm olacak yaratici
projeler gelistirmeden, yapilan destekleri
heba eder. Tum bunlar strateji yoksunlu-
gundan kaynaklaniyor. El yordamiyla yol
almak sehirlere pahaliya mal olur.

Tutarsiz bir turizm anlayisi sehirlerimi-
zin algisina zarar verir.

Irili-ufakli belediyelerimizin yaz boyun-
ca duzenledigi siradan, 6zelligi olmayan
festivallere bir goz atin. Saman alevi etkili,
boy gostermek adina yapilan harcamalari
bir distndn. Bu harcamalarla o yerlesim
birimleri marka sehir hamlelerini baslata-
bilir, yol alabilirler. E§er sehirlerimiz marka
olmak istiyorsa énce triblinlere oynamak-
tan vazgegmeli, kaynaklarini stratejik he-
defleri dogrultusunda gurultd etmeden,
sessiz ama kararl bir sekilde kullanmali.
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