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Turizmin, ekonomiye olumlu katkilari sebebi ile, 6nemini kavramis
ulkeler turizm endustrisinin gelisiminin ulke ve ulus markalagmasi ile imaj
yonetiminden gectigini anlamiglardir. Bundan dolay1 bu ulkeler, uriin ve
hizmetlerde oldugu gibi markalagsma yoluna giderek, marka imaijlari igin
calismalar yapmaktadir. Tiirkiye’nin illke markalagsmasi kavrami ile 2000’li
yillarda tanismis olmasi ve bunda dolaylr imaj ve marka calismalarina geg¢
baslamasi, turizmde istenilen diizeyde olamayisimizin bir nedeni olarak
goriilebilir. Literatiirde yapilan ¢aligsmalar incelendiginde iilke imajinin sektorel
etkileri Uzerinde durulmustur. Bir llke ve ulus hakkinda yerlesmis imaij
degistirmek ¢ok zordur. Ancak turizm bu degisikligi saglayabilecek en 6nemli
ve faydali araglarin basinda gelmektedir. Bu arastirma ile turizm faaliyetinden
sonraki lilke imajinin ne oldugunun incelenmesi hedeflenmistir. Bunun igin
istanbul’da yabanci turistler iizerinde anket calismasi yapilmistir. Anket
sorularinin analizinde SPSS programindan yararlanmakla beraber, agik uglu
sorunun analizinde ise igerik analizi yontemi kullaniimigtir.

Bir ulke hakkindaki imajin olugsmasinda, o lilkenin tarihi, toplumu,
sanayisi, politikalarn ve kiiltiirel ozellikleri gibi bircok degisken rol
oynamaktadir. Bu galigmada Tiirkiye’nin sahip oldugu marka imajinin ulkeyi
daha 6nce ziyaret etmeyen turistlerde olumsuz olarak algilandigi, Turkiye’yi
ziyaret etmis turistlerde ise olumlu olarak algilandigi ortaya c¢ikmisgtir.
Arastirma sonuglarina gore olumsuz olarak goriilen durumlar arasinda

temizlik, politika ve yonetim, giivenlik ve ¢gevre sorunlari 6n plana ¢gikmaktadir.



Olumlu agidan algilanan baslica durumlar ise turistik cekiciliklerdeki

zenginlikler, mutfak kiiltiirii ve Tirk insaninin sicak ve konuksever yapisidir.

Anahtar Kelimeler: Marka, imaj, Ulus imaji, Ulke Markasi, Ulke Marka imaiji



ABSTRACT
Master’s Thesis
Perception About the Foreign Tourists Turkey Brand Image and Turkish Image:
An Example of Sabiha Gékg¢en Airport
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Dokuz Eylil University
Graduate School of Social Sciences
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Tourism Management Program

The countries which are affected badly by the economic crisis have
understood the importance of the tourism and grasped that the development
of tourism industry is through the country and national branding and image
management. Therefore, the countries just like products and services
conducted branding images for branding. We can identify that since national
branding concept of Turkey was started in 2000's, the image and branding
works have commenced late, and we are not at the position as we have
intended. When we review the literature studies, such studies put emphasize
on the sectoral effect of the image. In a different perspective, this study
focuses on the next image after the tourism activity and conducts a survey
study to foreigners in Sabiha Gokgen Airport. The objective of the research is
to identify the image created after the tourism activity and/or after meeting a
Turk. It is very hard to change the existing image. Tourism can achieve this
change.

The variables such as history, social, industrial, political and cultural
variables play a role in the creation of the image about the country. The
reason why the brand image of Turkey is positive according to the study on
contrary to the literature is that the most of the participants of the survey have
visited Turkey or met a Turk before.

According to the results of the surveys, the perception of cleanliness is
one of the ongoing issues that are seen negatively. However, the concept of

democratization is another negative perception.

Vi



Even though Turkey is considered as a modern country, it continues to
be perceived as exotic that is attributed to the oriental east image. Tourist has
a conscious and follows the world agenda.

As a result, while Turkish cuisine and hospitality of Turkish people are
regarded as positive, cleanliness, negative news, violation of women rights
and political issues were considered as negative according to the responses

given to the open-ended questions.

Keywords: Brand, Image, Nation Image, Country Brand, Country Brand Image
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GiRiS

Klresellesmenin etkisi ve dinyada sdrekli yasanan ekonomik krizlerin
sonucu olarak, tlkelerin turizm enddstrisinden beklentileri daha da artmistir. Ulkeler
bu konuda daha rekabetgi hale gelmis ve buna uygun pazarlama faaliyetleri
uygulamiglardir. Uriin ya da hizmetler gibi ilkelerde, markalasma yoluna giderek
olusturduklari marka imajini guglendirmeye ya da varolan olumsuz imajlarini
degistirmeye blyik caba sarfetmektedirler.

Gegmisten glnuimuize sulregelen olumsuz Tiurk imajida sadece turizm
sektorinde degil glinimuizde hemen her yerde karsi karsiya kaldigimiz bir durum
haline gelmigtir. Literatirde yapilan ¢alismalar genel olarak Ulkenin marka imajinin
turizm endustrisini inceleme Uzerine oldugu goéralmustir. Bu calismadaki amag ise
degistirmenin zor oldugu algilarin, 6zellikle olumsuz algilarin turizm faaliyetleri ile
degistigini ispatlamaktir.

Turizm, dinyanin en blylk ve en yaygin ekonomik faaliyetlerinden biri
olarak, toplumlar ve kiltirlerarasi bigi akisina olanak vermektedir. Turizm faaliyeti
insanlarin birbirleri hakkinda ilk elden bilgi sahibi olmalarini saglamakta, bunun
sonucunda da toplum ve kultarlerin birbirleri hakkinda sahip olduklari imajlari hem
turist hem de agirlayanlar acisindan pekistirmeye veya yenilerinin yaratiimasina
olanak vermektedir (Tolungug, 1999: 28-31).

Calisma U¢ bélimden meydana gelmektedir. Birinci bélimde Marka, Ulke
Markasi kavramlarina genel kavramlar agiklanmistir. ikinci bélimde ise algi, imaj,
Ulke marka imaji (zerinde durulmustur. Uglincii bélimde ise turistlerin, Turkiye

marka imaji ve Turk imaji algilari anket yontemi ile arastiriimistir.



BiRINCi BOLUM
MARKA, ULKE MARKASI VE MARKALASMASI

1.1. MARKANIN TANIMI

lletisim araglarimizdaki gelismeler sayesinde dinyanin bir ucunda
yasananlar, diger ucunda c¢ok hizli bir sekilde duyulmaktadir ve insanlar iletigsim
aracglari sayesinde c¢evresinde olup bitenlerden aninda bilgi sahibi olabilmektedir.
Gelisen teknoloji insan hayatinda pek ¢ok degisikligi de beraberinde getirmektedir.
Marka ve markalasma bu siregte daha da dnem kazanmigtir. Clnku insanlar her
gun binlerce pazarlama faaliyetine maruz kalmakta, bilimden destek alan pazarlama
uygulamalari sayesinde kigilerin algilari hedeflenmektedir. Marka s6z konusu Urln
ya da hizmete isim veren, onun bir kimlige birinmesini saglayan pek ¢ok parganin
bir araya gelmesi ile olusur. Literatiirde markanin ¢ok sayida tanimi mevcut olmakla
birlikte gunUmuzde udrlnler gibi Ulkeler, bdlgeler, sehirler ve uluslar da
markalasmistir ya da markalasma yolunda caba harcamaktadirlar. Cunki marka
gunumuzdeki en onemli rekabet aracglarindan biri haline gelmistir.

Tuketiciyi ve tlketicinin satin alma surecini etkileyen ve sekillendiren, trunleri
birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasidir
(Aktuglu, 2004: 11). Amerikan Pazarlama Birligi'ne gore ise: “Marka; Bir trlin ya da
bir grup saticinin Grdnlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
urtnlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan, isim,
terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tim bunlarin bilesimidir.” (OdabasI ve
Oyman, 2002: 360). Gugli markalar, faaliyet gdsterilen pazarda, marka sahibine bir
pazarlik gucu saglarken ayni zamanda marka sahibinin kurumsal kimligini de
gelistirir (Yavuz, 2007: 44).

Craig ve Douglas (2000: 275)'a gore markalarin, gunimuzde artik daha
onemli bir hale gelen bir takim fonksiyonlari vardir. Bunlar asagidaki sekilde
siralanabilir. Marka:

- Markanin sahibi olan kurumun UrUnleri i¢in bir kimlik sunar,
- Tuketici tarafindan kolayca fark edilmeyi saglayan bir sembol islevi goérir,
- Tuketici tercihlerini basitlestirir ve yonlendirir,

- Kurumun drinlerini digerlerininkinden farklilagtirir.



1.2. MARKA ILE iLGiLi KAVRAMLAR

Marka tiim pazarlama faaliyetlerinin odak noktasidir. Uriin veya hizmetin
rakiplerden ayriimasini saglayan oOzelliklerin toplami olarak niteleyebilecegimiz
markanin tuketiciler tarafindan daha iyi anlasilabilmesi igin O©ncelikle marka
bilegenlerinin net olmasi gerekmektedir. Bu baglamda, marka kimligi ve marka

kisiligi kavramlari bayuk 6nem tagimaktadir.

1.2.1. Marka Kisiligi

Her gegen gun birbirine benzer pek ¢ok urlin ve hizmetin piyasaya ¢ikmasi,
rekabeti daha zorlu hale getirmektedir. Rakiplerinden ayriimak, tiketicinin zihninde
yer etmek icin marka kisiliginin olusturulmasi 6nem arz etmektedir.

Marka kisiligi, markalara uygulanabilen ve markalarla ilgili kisilik 6zellikleri
setidir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 151). Aaker’e (2009: 68) gore marka kisiligi ise
fonksiyonel, duygusal ve bireysel yararlari kapsayan deger vaadi, marka ve tiketici
arasinda baglanti kurmaya yarayan bir kavramdir. Aaker (1995: 79), marka kisiliginin
bes farkli boyuttan olustugunu ortaya koyan bir dlgek gelistirmistir. Aaker Amerikan
halki icin gecerli olan marka kisiligi skalasini 5 ana boyut olmak Uzere 15 alt boyut
ve 42 dzellikle olusturmustur. Calisma sonucunda ¢ikarilan kisilik ézellikleri dinya
genelinde genel bir marka Kkigiligi 6zellikleri olarak kabul edilmigtir. Aaker bu
arastirmasina baglamadan énce 309 kisilik 6zelligini listelemigtir. Daha sonra 114’e
inen bu 6zelliklerin sayisi, 37 marka Uzerinden 631 tlketici Gzerinde arastirilip faktor
analizine tabi tutulduktan sonra 5 boyut ve 42 o6zellik olarak son halini almigtir
(imrak, 2015: 93).



Tablo 1: J. Aaker'in Marka Kisiligi Boyutlari

Ozellikler Alt Boyutlar Boyutlar
Pratik, Aile yonli, Mitevazi, Pratik Samimiyet
Diriust, Samimi, Gergek, Ddarust
Saglikh, Orijinal, Neseli, Saghkh
Duygusal, Arkadas canlisi Neseli
Cesur, Modern, Heyecan verici | Cesur Heyecan verici
Canli, Sogukkanli, Geng Canh
Yaratici, Essiz, Cagdas, Yaratici
Bagimsiz, Giincel Cagdas
Guvenilir, Caliskan, Emin Zeki, Guvenilir Yetenek
Bilimsel, Kurumsal Basarili, Zeki
Lider, Kendinden emin Basarili
Ust sinif, Cazibeli, Gosterigli Ust sinif Seckin
Cekici, Feminen, Dizgun Cekici
Disa donlk, Maskilen, Batih Disaddnik Sert
Gugld, Sert Gugla

Aaker, 1995: 352-354

Marka Kisilignin goérevi markayi rakiplerinden ayirmaktir. Bu sebepten satin
alma kararlarinda marka kisiligi etkilidir. Tuketiciler kendi ile bagdastirdigi kisilige
yakinlik duyar. Bu sebepten bir marka ile ilgili yapilacak tim reklam ve pazarlama

faaliyetleri bu kisilige uygun olmalidir.

1.2.2. Marka Kimligi

Marka kimligi kavramini aciklamadan 6nce kimlik kavraminin agiklanmasi
daha dogru olacaktir. Bireysel anlamda kimlik, Bilgin (2010: 71) tarafindan; bireyin
kendi kendisi, davraniglari, ihtiyaglari, guduleri ve ilgileri belirli 6lgude tutarlilik
kendi

algilanmasini iceren bilissel ve duyussal nitelikte bilesik zihinsel yapi olarak

gOsteren, kendine sadik, digerlerinden ayri ve farkli bir varlik gibi
tanimlanmistir. Kolektif kimlik insan gruplarinin bir arada paylasimlari arttik¢a
birbirine benzeyerek ¢ogalmalaridir. Marka kimligi ise, marka icin yén, amag¢ ve
anlam saglayan bir ¢agrisimlar kimesidir. Bu c¢agrisimlar markanin neyi temsil

ettigini gostermektedir (Aydinalp, 2014: 173). Aaker tarafindan yapilan marka kimligi



tanimi ise, markanin tuketiciye kalitesini, inanglarini, fikirlerini temsil eden ve en
Onemlisi tuketiciye deger vaat eden ¢agrisimlar paketidir (Aaker, 1995: 209). Marka
kimligi kavrami, markaya iliskin parcalardan daha ¢ok butini kapsayarak, markayi
her yonu ile almaktadir.

Doyle tarafindan olusturulan marka kimlik piramidi ile bir markanin, U¢

asamadan olusan bir butin oldugu anlasiimaktadir (Doyle, 2003: 420).

Sekil 1: Marka Kimlik Piramidi

Markanin
Oz

Kiiltiir

Kisilik Benlik

Fiziksel Yansima

fliski

Kaynak: Doyle, 2003.

Marka temasini olusturan alti bilesen sunlardir (Doyle, 2003: 415):
Fiziksel: Secilen marka isminin, renginin, logosunun ve ambalajinin
gorantasuddr.
Yansima: Marka iletisiminde kullanilan hedef kitlenin imajidir. Ornegin,
Coca-Cola, reklamlarinda geng¢ insanlar kullanir, oysa gercek pazari ¢ok
daha genistir.
iligki: Markanin miisteriyle nasil iliski kurdugunu ifade eder. Ornegin
markanin, kendini dost olarak géstermesidir.
Kisilik: Bir markanin karakteridir. IBM’in kisiligi ciddi bir sekilde
profesyoneldir, Apple’in ise geng ve yaraticidir.
Kiiltiir: Bir markanin birikimine ve degerlerine yoneliktir. Ornegin, Mercedes,
BMW Alman degerlerini sembolize eder, Nike ise bireyselligi yucelterek

Amerikan kultirint sembolize etmektedir.



1.2.3. Marka Denkligi-Marka Degeri

Teknolojide yasanan gelismeler sebebiyle Urlnler arasindaki farkhliklar
azaldikga, markalasmanin da 6nemi giderek artmaktadir. Bu sebeple ginimuzde
marka degeri yaratmak, en 6nemli ugraslardan biri haline gelmistir. Odabasi’na
(1995: 9) gore marka degeri, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimidir. Aaker (1995: 16)
ise marka degerini, marka ismi ve semboluyle bir firma ya da onun musterilerine mal
veya Urlin sunumuyla eklenen ya da cikarilan dederler, yararlar veya egilimler
batinaddr. Marka denkligi ise Aaker (1995: 270) tarafindan marka denkliginin
dayandigi varliklar ve sorumluluklari bes kategoriye ayirmaktadir. Bunlar:

1. Marka sadakati

2. Marka bilinci

3. Algilanan kalite

4. Algilanan kaliteye ek olarak marka baglantilari (glcli duygusal ve mantiksal
baglar)

5. Diger sicilli marka varliklari; patentler, ticari tesciller ve kanal iligkileri.

Bu konuda tuketici beklentilerine dnem vermek, ilk siralarda yer almaktadir.
Pazarlama dunyasinda, gelecekte sadece basarili markalarin ayakta kalabilecegi
yoninde ortak bir géris hakimdir. Bu nedenle marka degeri yaratma ve koruma

konusunda, pazarlama iletisimine dnemli gorevler digmektedir (Ayin, 2000: 18).

1.2.4. Marka Tercihi ve Marka Sadakati

Tlketiciler satin alma siUrecinde kendilerine stati ya da kimlik
kazandiracaklarina inandiklari markay: tercih ederler. En genel ifade ile marka
tercihi; tuketici intiyaclari ile tUketicinin markaya iliskin inang¢ ve tutumlarin etkisi ile
markanin degerlendiriimesi sonucunda satin alma karar surecinde belirli bir
markanin tercih edilmesidir (Aktuglu, 2004: 36).

Marka sadakati, davranis degistirmeye neden olabilecek potansiyel
pazarlama ve diger durumsal etkilere ragmen, ayni marka veya marka setini tekrar
tekrar alma davranigina iten, gelecekte de sabit sekilde tercih edilen marka veya
hizmeti tekrar alma veya tekrar himaye etmek icin taginan yogun vaat ve kararliliktir
(Oliver, 1999: 40).



1.3. BiR URUN OLARAK ULKE VE ULKE MARKASI

Bugun tum dunya ulkelerinde ekonomiden sanata, bilimden siyasete her
alanda etkileri hissedilen bir kuresellesme olgusu yasanmaktadir. Ekonomik
faaliyetler artik uluslararasi bir kimlige kavusmustur. (Akdeniz Ar, 2003: 28). Bu
baglamda ulkeler de, Ulke markalarini olusturmaya ya da var olan markalarini
gelistrme ve degistrmeye her zamankinden daha fazla ©nem vermeye
baslamisglardir. Bunun nedenleri arasinda turizmden daha ¢ok gelir saglamak, daha
fazla yatirmciyi Glkeye cekebilmek ve ihracatlarini arttirmak sayilabilir.

Gunumuze kadar da pek ¢ok arastirmaci sayesinde Ulke markasi kavrami
gelistiriimis, yalnizca il ya da varis noktasi markasi (Destination Brand) olarak degil
bir biitiin olarak “Ulke Markas!” haline getirilmistir (Nickerson ve Moisey, 1999: 217).
Ulus ve llke markalasmasi, ulusun ve ulkenin imajini arttirmak icin marka ve
pazarlamadaki iletisim tekniklerinin uygulanmasi ile yapilir (Fan, 2006: 6). Uriinlerin
markalasmasindan farkh olarak ulus ve tlke markalasmasinin olusum streci Dinnie
(2008) tarafindan Sekil 2'de agiklanmistir.

Sekil 2: Ulus Markalasma Sireci

~
* Tarih, Dil, Toprak, Siyasi Rejim, Mimari, Spor, Edebiyat,
Sanat, Din, Sanat, Egitim Sistemi, Ikonlar, Manzara, Muzik,
CIBEAVEIZCR  Mutfak , Folklor
Kimligi )
~
« Marka ihracati, Sportif Basarilar, Diaspora, Pazarlama, Marka
Elcileri, Kulturel Eserler, Dis Politika, Turizm, Onemli Insanlar
J
)
« Seyirciler: i¢ Tiiketicier, Dis Tiiketiciler, Yerli Firmalar,
Ve Ve el Yabanci Firmalar, Yatinmcilar, Hikumetler, Medya
imaji )

Kaynak: Dinnie, 2008: 49

Yasanan yogun rekabet sartlari icinde, her destinasyon i¢in markalasmanin

onemi artmigtir. Turizmden elde edilen faydalari sirdirulebilir kilmak igin



masgterilerin zihninde olumlu, ancak gerceklerle bagdasan gugli bir marka imaji
olusturmak gerekmektedir. Bu durumda, sahip olunan ve gelistirilebilir unsurlar
yoluyla destinasyonu digerlerinden farkli kilan, tutarli bir marka kimliginin
gelistirimesi buyuk ©nem tagimaktadir (Yavuz, 2007: 7). Basarih bir marka
olusturmanin ilk adimi, iyi bir marka kimligi gelistirme ile baslar (Aaker, 1995: 35).
Ornegin marka degerlendirme kurulusu Brand Finance tarafindan yapilan
marka Ulkeler arastirmasinda yatirim, turizm, Grlnler ve yetenek olmak Uzere dort
unsur ele alinmaktadir (Brand Finance Report, 2014). Brand Finance tarafindan

2014 yihnin turizmde en iyi olarak hesapladigi tlke markalari Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2: 2014 Y1l En iyi Marka Ulkeler Listesi

Sira Ulke

1 Tayland

Malezya

Yeni Zelanda

Avusturya

Avustralya

BAE

Singapur

Tarkiye

O 0O N| O O &M W N

UK

10 ispanya

Kaynak:http://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_nation_brands_report_2014
final_edition.pdf, Erisim: 18.01.2015.

Tarkiye’nin, en iyi performans gosteren on ilke arasinda yer aldigi bu
tabloda, Yeni Zelanda, Malezya, Tayland gibi ilk G¢ iginde yer alan Ulkeler son
yillarda sistemli ve bilin¢li uyguladiklari turizmde markalagsma faaliyetleri sayesinde
tabloda Ust siralarda yer bulmuslardir.

Cin, uluslararasi pazarda kalite algisi dusik bir tlke olarak algilanmasina
ragmen, Brandirectory’'nin hazirladigi didnyanin en iyi bes ylz markasinin
bulundugu, en iyi markalar listesine otuz iki sirketini sokmustur. Cin, markalasma
anlaminda oOnemli adimlar atmakta ve taklit drin algisindan kurtulmaya
calismaktadir (Anhold, 2011: 89). Genel anlamda marka ulkeler ile ilgili su sonuglara
ulasilabilir (Hollis, 2011: 60):


http://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_nation_brands_report_2014_final_edition.pdf
http://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_nation_brands_report_2014_final_edition.pdf

Marka Ulkeler, birden ¢ok uzmanliga sahip Ulkelerdir. Ornegin Japonya,
‘made in’ ve ‘i potansiyeli’ algisinda uzman olarak kabul edilmektedir.
Japonya’da Uretilmis olan teknolojik UrGnlerde kalite algisi tlketici zihninde
kendiliginden olugsmaktadir.

Marka Ulkeler gelecege yonelik atilan adimlarda da basi ¢ekmektedir. Marka
Ulkeler yeni teknolojilerin gelistirerek, bilimsel arastirmalari ve inovatif
calismalari destekleyerek dinyaya 6ncilik etmektedirler.

Marka ulkeler, c¢ok miktarda kiresel markalara sahiptirler. Almanya,
Mercedes, Bmw, Bosch, Nivea, Haribo gibi pek ¢cok markaya sahiptir.

Tablo 3'de ise en iyi 10 ulus Ulke markasi listelenmistir. Arastirma igin

katilimcilara uluslar hakkinda 23 farkh soru yoneltiimis olup, 6 genel grup

belirlenmistir.  Bunlar, ihracat, yonetim, kultlr, insanlar, turizm, yatirim/goéctur.

Tabloya gore 2014-2015 yili arasinda fark sadece bir ve iki numarada yer alan ABD

ve Almanya’nin yer degistirmesi olmustur. Almanya’nin bu dlstsu ardindaki

nedenler alarak, Almanya ile Rusya arasinda gerileyen iligkiler, Avrupa Birligi

bdlgesinde yasanan go¢ ve ekonomik sikintilarla ilgili aldigi konum gosterilebilir.

Tarkiye bu degerlendirmede 50 Ulke arasindan 34. sirada kalmigtir (http://www.

gfk.com/en-in/insights/press-release/usa-regains-position-as-top-nation-brand-from-
germany-1/; Erisim: 22.11.2015).

Tablo 3: En lyi 10 Ulus Markasi

En iyi 10 Ulus Markasi

2015 Sirasi Ulke 2014 sirasi

ABD

Almanya

Birlesik Krallik

Fransa

Kanada

Japonya

Italya

isvigre

O O NI o o | W N|

O o] N of o ] W] | DN

Avustralya

10

isveg 10

Kaynak: http://www.gfk.com/en-in/insights/press-release/usa-regains-position-as-top-nation-

brand-from-germany-1/; Erisim: 12.10.2015



Ulke ve ulus markalasmasi pek cok faktdrii icermektedir. Bu faktorlerin
hepsinin dlctimi bu anlamda epey zordur. Ayrica faktorler sabit degildir. Ulkeler
aras! yasanan gerginlikler, politik sikintilar kaygan bir zemindedir ve degisim
gOstermektedir. Arastirmalarin yapildigi tarihlerde ulus ve/ veya lUlke marka algisi iyi

iken bu ¢ok kisa bir stire sonra degisebilir.

1.3.1. Ulkelerin Marka Kisiligi, Marka Kimligi ve Marka

Konumlandirmasi

Markalar cansiz olarak dustntlmemelidir. Markalar canlidir ve markalarinda
uygun kimlik ve kisilikleri vardir. Ulkeler de kiresel bir marka olarak kabul edildikleri
icin kendilerine has bir kimlik ve Kigilie sahiptirler. Bu algilar zaten Ulkede yasayan
insanlarin karakteristik 6zellikleri, gelecege dair bakis agilari, tarihleri gibi pek ¢ok
ortak alginin birlesimi ile olusmaktadir. Buglun insanlara Almanya denildi§gi zaman
verilen cevap, insanlarin o Ulkeyi, o ulusu nasil agiladiklari, ne hissettikleri
hakkindadir. Bunlarin olusmasinda sayisiz etken vardir. Sonug olarak tlke markasi
ve ulus markasi birbiri ile olusmakta, birbirlerini tamamlamaktadir.

Marka kisiligi, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli
duygular ve izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Béylece marka; yas,
toplumsal- ekonomik sinif ve cinsiyet gibi ayrimlar ile degerlendirilebildigi gibi; sicak,
duyarli, ilgili gibi bazi tipik kisilik 6zellikleri ile de iligkilendirilebilir (Keller, 1993: 22).
Bir markanin kisilik algilamasi da dogrudan ya da dolayli olarak markanin
tuketicilerle kurdugu iletisimden etkilenir. Buna bagli olarak bir markanin Kkisiligi,
Urtinle baglantili nitelikler, Griin kategorilerin yaptigi cagrisimlar, marka adi, sembold,
reklamcilik tarzi, fiyat ve daditim kanali gibi pazarlama iletisimi uygulamalari ile
bicimlenmektedir (Aaker, 1995: 421). Kurtulus (2008: 285-300) tarafindan 2006-
2007 yillarinda Turkiye’de yapilan arastirmada Ulkelerin marka kisiklikleri Turklere

gore tablo 4’teki gibi bulunmustur:
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Tablo 4: Ulkelerin Marka Kisiligi

ULKE MARKA KISILIGI

ABD Sinsi - Despot - Baskicli

JAPONYA | Teknolojik - Caligkan - Disiplinli

CIiN Caliskan - Bly(k - Baskici

FRANSA | Kibirli - Romantik - Irkgl

Kaynak: Kurtulus, 2008: 285-300

Tablo 4’te verilen arastirma Turk halkinin, diger ulkeler hakkindaki genel
duguncelerini Ozetlemektedir. Verilen Ulkelerin marka Kkisiligi aslinda o Ulkede
yasayan halkin yani ulusun marka Kisiligi olarak kabul edilebilir.

Marka Kigiliginin yansittigr degerler; marka Kigiliginin icerdigi unsurlar soyledir
(Keller, 1993):

ictenlik, Samimiyet: Gergekgi, diriist, yararl, neseli, duygusal, dost canlisi
Heyecan vericilik: Cesur, heyecanli, enerjik, geng, yaratici, 6zgur, cagdas

Yeterlik: Guvenilir, sorumluluk sahibi, verimli, zeki, basarili, lider, kendine gtivenen
Kulturltluk: Goz alici, iddiali, ust duzey, ¢ekici, iyi gérinime sahip

Zorluklara direnglilik: Disa donlk, erkeksi, batili, gigld, dayanikh olma

Marka kimligi kavrami, markanin tim yonlerini kugatmakta; markaya iliskin
parcalardan c¢ok buUtind o6nemsemektedir. Marka kimligi, rekabetci ortamda
markanin gelisimini sirdirmesi ve karl bir blylime saglanmasinda temel bir kavram
olarak degerlendirilebilir (Uztug, 2003: 43). Konu, destinasyon agisindan ele
alindiginda kimlik; bir yeri diger yerlerden farklilastiran ézellikler olarak tanimlanabilir
(Oktay, 2002: 261). Bir diger adi da marka bagdastirma olan marka kimligi,
insanlarin zihinlerinde, markaya karsi dogrudan ya da dolayli olarak iligki kurduklari
herseyi ifade eder. Beseri cevreye iliskin kimlik &geleri, kultirel yapi ile
battinlesmistir. Ornegdin 6zgurlikler llkesi Amerika, moda kenti Milano gibi (Gliler,
2010: 44-45). Marka kimligi, marka imaji ve marka konumlandirmasi gibi kavramlari
Pike (2005: 127) tarafindan Sekil 3’teki gibi gdsterilmigtir.
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Sekil 3: Marka Kimligi, Marka Konumlandirma ve Marka imaji

Marka Kimligi

Marka
Arzulanan Marka imaji | Konumlandirma Marka imaji
Vizyon
Degerler isim Tiketicilerin
Kisilik Sambol yarattigi gercek imaj
Slogan

Kaynak: Pike, 2005: 127

Marka kimligi, imaj ve konumlandirmadan sonra gunumizde Onem
kazanmaya basglamistir. Kimlik kavraminin, pazarlama iletisiminde, &énem
kazanmaya baglamasinin nedenleri; dayaniklilik, butlinlik ve gerceklik arayisi
olarak siralanabilir (Uztug, 1999, 143). Marka kimligini geligtirmeye yardimci olacak
destinasyon cekicilikleri ile ilgili bir envanterin olusturulmasi gerekmektedir. Ayrica
destinasyon markasinin stil ve tasarim gibi sekilsel nitelikleri de, destinasyonu
rakiplerinden farklilastirmasi yéniyle énemlidir. ClnkU diinyanin her yerinden ve yiiz
milyonlarca insan turizm sektoéri icin potansiyel muisterilerdir. Ancak boylesine blylk
bir pazarin timine ulasiimasinin mimkin olmamasi nedeniyle, destinasyonlar
kendileri icin en cekici olan ve en etkin bir sekilde hizmet verebilecegi pazar
bélimlerini belirlemelidirler (Yavuz, 2007: 50-52). Marka kimliginin tespitinde marka
konumlandirmasi temel bir noktadadir. Marka kimliginin énemli bir boyutu olan
marka konumlandirmasi ise, rakip mallara kargi ayirt edici Gstinligu, etkin bigimde

anlatan bir deger 6nerisi olarak gorulmektedir (Uztug, 1999, 140).

1.3.2. Turizmde Ulke Marka Konumlandirmasi

Konumlandirma, ulkenin turistik cekiciliklerinin dogru pazarlama faaliyetleri
ile dogru hedef kitleye, en uygun pazarlama ydntemleri ile pazarlanabilmesinin
anahtari olarak kabul edilmektedir bu sebepten llke markalarinda konumlandirma
¢ok dnemlidir. Genel olarak konumlandirma su sekilde tanimlanabilir;

Konumlandirma bir Griin ve onun en o6nemli bileseni olan markalarin

tuketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplerine gore tiketici zihninde belirli bir yer
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edinmesine yonelik yapilan uygulamalar bitinidir. Ulke markasi agisindan marka
konumlandirma ise, ulke imaji yaratmanin 6tesinde bir durum olup, tiketicinin bu
destinasyonu/ilkeyi benzer destinasyonlardan ayirmasini ve en iyisini tercih
etmesini saglar (Kaplanidou ve Vogt, 2003: 2).

Konumlandirmanin yeri olduk¢a 6énemlidir. CUnkd bir markayi tanimlayan,
farkhlastiran tek 6ge, iletisim gabalari ile strekli olarak desteklenen tiketici zihninde
markanin algilanig bigimidir. Sonug¢ olarak marka konumu; rekabette marka
sayginhgi ile birlikte tercih edilme noktasi, markanin rekabetgi iceriginin belirtiimesi
olarak tanimlanabilir (Hankinson ve Cowking,1993: 2).

Ulkeler igin marka konumlandirma yapilarak, rakiplerden daha farkli bir
marka olusturulabilir. Konumlandirmanin dogru sekilde yapilabilmesi igin dogru
bilgiye ihtiyac vardir. Bunun icin hem kendi Glke markamiz ile igili hem de potansiyel

rakiplerimizle ilgili pek ¢ok bilgiye ulagsilmasi gerekmektedir.

Sekil 4;: Marka Konumu

Kimlik ve Deger
Vaadininin Alt Bilegenleri Hedef Tiiketici
-Kimligin 6z -Birinci Grup
-Dayanak Noktalar -Ikinci grup
-Kilit Yararlar

Aktif lletisim

-imaji arttirmak Avantaj Yaratma
-Imaji giiglendirmek -Usttinliik kenular

-lmajin yayilmasi -Esitlik konular

Kaynak: Aaker, 1995:184
Marka konumu, hedef potansiyel tiketiciler ile iletisim kurabilen ve diger markalara

gbre daha fazla avantaj sundugunu gdsteren marka kimligi ve marka degerinin

onemli bir pargasidir. Béylece bir marka konumu; hedef tlketici, avantaj yaratma,
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aktif iletisim ve kimlik deger ifadesi olarak doért bilesenden olugsmaktadir (Aaker,
1995: 176).

Konumlandirma yapmak, rekabetci piyasada var olmanin ilk asamasini
olusturmaktadir. Marka konumlandirma sembol, logo ve slogan ile temsil
edilmektedir. Surekli degisen ve gelisen piyasa kosullarina uygun olarak markalarda
yenilikler yapmalidir. Bu yenilikler trlne yonelik olacagi kadar markayi temsil eden
elemanlara yonelik de olmalidir. isim, logo ve sembol gibi marka konumladirma
elemanlari, kendini kanitlamaya c¢alisan yeni rakip Ulkelere, sektérde var olan
rakiplerimize karsi guglu olabilmesi igin gereklidir. Burada 6nemli olan nokta ise, bu
kavramlarin birbirleri ile uyumlu olmasi gerektigidir (Hollis, 2011).

Turizmin temel unsurunu olusturan cekicilikler zamanla farklilagabilir, strekli
olarak yeni rakiplerin ortaya ¢ikmasi ya da var olan rakiplerin kendinde degisiklikler
yapmasi, yenilikler yapmasi gibi nedenler ile markadan dedisiklikler beklenebilir.

Boyle durumlarda yeniden konumlandirma yapilmasi yoluna gidilebilir.

1.3.3. Turizmde Ulke Markasinin Ozellikleri

Ulke markalarinin ¢ok 6énemli oldugu bir dénem yasanmaktadir. Kiresel
krizler, ekonomi ve pazarlarin degiskenlik godstermesi, teknolojinin gelisme hizi,
musterileri ya da potansiyel musterileri elde tutmayi zorlastirmaktadir. Artan rekabet
de Ulkelerin, glgcli bir Glke markasi haline gelmelerini zorunlu hale getirmistir. Ulke
markalarinin 6zellikleri, diger Urin markalarindan farklidir. Ulke markalarinin
Ozellikleri su sekilde siralanabilir:

- Ulke markasinin, tlke kimligini iletmede turizmin de 6tesinde bir roli vardir.
Ulke markalari kultdr, tarih, ekonomik durum ve politika gibi pek ok
faktorden etkilenmektedir ve bu sebepten karmasik bir yapiya sahiptir
(Ozdemir, 2014: 165).

- Destinasyon markalari, turistlere sagladiklari duygusal anlamin yani sira,
destinasyon agisindan da cesitli faydalar saglamaktadir. Oncelikle, olumlu
marka degerine sahip olmak, destinasyondaki Grin ve hizmet sektdriine
guvenilirlik ve deger saglamaktadir (Aksungur, 2008: 17).

- Ulkeye digaridan gelecek yabanci yatirimci sayisinin artigini saglar.
Yatirimlarin artmasi beraberinde Ulke dinamiklerini etkileyen onemli sonuclar

cikarabilir. Turizm sektdriinde Glkemize yapilmasi karar verilen bir otelin, Glke
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ekonomisine dolayli ve dolaysiz pek ¢ok faydasi vardir. Ornegin; issizligin
azalmasi.

- Ulke markalari sadece turizmle ilgili kisilere bir anlam ifade etmemektedir.
Ayni zamanda politik anlamda da ¢ok blylk énem arz eder. Politik tn, politik
basariyida dogrudan etkilemekte ve Ulkenin gelecegine yon vermektedir
(Gzdemir, 2014: 165).

- Ulke markas! bir semsiye markadir. Altinda var olan markalar bu markaya
uygun olmalidir. Turizm anlaminda degerlendirildiginde turizmde olusturulan
Ulke markasinin, alt markalarini yore, bdlge markalari olusturmaktadir
(Anhold, 2011). Ornegin Seferihisar, izmir ve Antalya Turkiye'nin alt
markalaridir.

- Ulke markalamasi sadece kamunun gdrevi degildir. Halkinda icinde

bulundugu tum paydaslar sorumluluk sahibidir.

1.4.TURIZMDE ULKE MARKASINI OLUSTURAN OGELER

lletisim imkanlarinin giinden giine arttigi cagimizda etkili tanitim yapmak ve
birbiriyle uyumlu mesaijlar vererek ortak bir algi olusturmak, vazgecilmez pazarlama
ve markalasma stratejisi olarak on plana ¢ikmaktadir. Toplumlar arasi iligkilerin
siklastigi ve ekonomik butlnlesme sureclerinin hizlandigi gunimuz dunyasinda
Ulkeler, kendi degerlerini ortak bir markada bulusturarak tanitim yapmakta ve
kiresel rekabette avantajli hale gelmek icin yogun c¢aba sarf etmektedirler
(http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2015/04/2015041114.htm; Erisim:22.07.2015).
GUglU bir Glke markasi yaratmada izlenmesi gereken asamalar Tas¢i (2007)
tarafindan su sekilde siralanmistir:
- GUgld bir markanin dayanagi olabilecek ¢ekicilikleri tanimlama,
- Basit, gekici, inanilir ve farklilagtirici bir imaj tasarlama,
- Markalasma faaliyetlerinin timunu kapsayacak bir semsiye konsept
belirleme,
- Carpici bir slogan belirleme
- Gorsel semboller kullanma (Big Ben-Londra, Eiffel-Paris, Ozgurlik Heykeli-
ABD, vb.)
Klresel ¢apta bir pazarlama kampanyasi gelistirmenin verimliligi, yerel Glke

ve kullturlere karsi “duyarli olma™ ihtiyaci ile kargi kargiya kalmaktadir. Her Ulke igin

tamamen yeni bir marka kampanyasi baslatmak tum verimin bosa kaybolmasi
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demek de olabilir. Kuresel ve yerel arasindaki ideal dengenin belirlenmesi
gerekmektedir ve bu durumunun basarilmasi zor bir suregctir. Fakat kiresel sahnede
var olacak bir markayi basari ile yonetmek icin oncelikle yerel ihtiyaglari, degerleri,
arzulari tam olarak anlamak gerekmektedir (Hollis, 2011: 20).

Ulke markasi yaratirken olmasi gereken, ilkenin dikkat gekilmesi istenen
dzeligine génderme yapan sloganlar turizmde markalasmada énem arz eder. Ulkeler
sloganlarin  6neminin farkinda oldugundan bu konu Uzerinde yogun c¢aba
harcamakta, en iyi slogani bulmak icinde blylk butceleri gézden c¢ikartmaktadir.

Tablo 5'te bazi ulkelerin kullandigi turizm sloganlari listelenmistir.

Tablo 5: Ulkeler ve Turizm Sloganlari

Ulke Slogan

Yunanistan You in Greece
Endonezya Admit You Love It
Slovenya | Feel sSLOVEnia
Nepal Once is not Enough
Hindistan Incredible! India
Brezilya Brazil Sensational
ispanya Smile! You are in Spain
Karadag Wild Beauty

Almanya The Travel Destination
Dubai Definetely Dubai
Macaristan Go to Hungary
Slovakya Little Big Country
Tayland Amazing Thailand
Tarkiye Discover the Potential

Kaynak: Yazar Tarafindan Derlenmistir.

Almanya, Macaristan ve Dubai sloganlarini basit ve sade olarak belirleyerek,
net bir konum gizmislerdir. Hindistan ve ispanya ise daha enerji dolu, heyacanli
sloganlar kullanarak, Ulkedeki tatil kaynaklarinada goénderme yapmiglardir.
Yunanistan ve Slovakya’nin slogan tercihleri ise kelime oyunu ile dikkat ¢ekici bir
hale getirilmistir. Misir'in kullandigi slogan ise begenilen, iddiali sloganlardan biridir.
Gunkd Misir, turistlerin aklinda sadece piramitlerin varhgini  ¢agristirmak

istememekte, sahip oldugu diger tUm zenginlikleri de ima etmektedir. Tayland ise,
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eglenmek isteyen ve alisiimisin disinda bir tatil isteyen herkesi davet etmektedir.
Slogani ile de bunlari agikca ifade etmektedir (Anhold, 2011: 41).

Logolarda sloganlar gibi markanin konumunu guglendirirler ve istenen
farkhhgin yakalanmasina katkida bulunurlar (Kilig, 2007: 75). Cok sayida (lke,
yurtici ve yurtdisi turizm tanitimlarinin hemen hemen timinden sorumlu ulusal turist
ofislerinde, kendi konumlari, kiltirel ve dilsel 6zelliklerine dikkat ¢cekmek amaciyla
resmi bir logo kullanirlar. Kural olarak, resmi turizm logosu, turizm kaynaklari ve
cekicilikleri hakkinda inceleme yapilarak, dikkatli bir calismanin ardindan olusturulur.
Logolar, llkenin turizm sektériine ait bir gdstergesi olarak da kabul edilebilir. Ulke ve
destinasyonlar, pazarlama stratejilerine gore logolari (izerinde degisim ve gelistirme
yapabilirler. Ulkenin veya destinasyonun turistik imajina gére yeniden formiile
edilebilmektedir (Aksungur, 2008: 71)

Logonun dnemi su sekilde 6zetlenebilir (Ozdemir, 2014: 127):

- imajini destekler,

- Destinasyonu tanimlayan bir etiket sunar,

- Diger destinasyonlardan farklilastirir,

- Musterilerin edinmeyi bekledikleri deneyim ile ilgili tutarh bir imaj olusturur,
- Ulkenin firma ve 6rgtlerini tek bir sembol altinda toplar,

- Telif hakki uygulamasi sadlar,

- Vizyonunu ve stratejik planini destekler.

1.5. TURIZMDE ULKE MARKASI GELISTIRME

Markalagsma sadece urin veya hizmetlerin pazarlanmasi amaci ile
yapillmamaktadir. Ginimuizde pek ¢ok neden ile Glke markalasmasi yapiimaktadir.
Bu sebeplerden biri de turizmdir. Turizm gelirlerini arttirmak isteyen, turizmde Ulke
markasi haline gelmek isteyen ulkeler, Glke markalagsmasi yapmak durumundadir.

Ulke markasi gelistirme destinasyonda var olan potansiyellerin kullaniimasi
ve gelistiriimesini hedefleyen, uzun dénem, sistematik bir pazarlama strateji
olusturma anlamina gelir. ilk olarak kaynaklarin ydnlendirilecegi belli hedef gruplar
tanimlanmalidir.  S6z konusu destinasyon igin surekli olarak yeni degerler
olusturmaldir. Ancak bu sekilde hedef gruplar artan sekilde cezbetme s6z konusu
olabilir.

Destinasyon olarak Ulkeyi kiguk parcalara bélmek, yorelerin, kentlerin vb. de

turizmden pay almasini saglayacaktir. Ayrica o yoérede bulunan 6zgin degerlerin
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ortaya cikasi saglanmig olur. Tum o6zgun degerler, Ulke markasinin altinda
toplanmalidir. Ulke markasi, semsiye marka olarak hepsini temsil etmelidir.
Asagidaki Tablo 6’ya gore Ulke, yore ve bolgelere ait 6zgun cekicilikler hedef

gruplara goére olusturulmustur.

Tablo 6: Hedef Grup ve Cekicilik

Hedef Grup Cekicilik

Balikgilik Sporu Kuzey Avrupa goéllerinde balik

tutmak ve doga ile i¢ ice yasam

Bilisim Meraki 600.000 kisinin katildigi Hannover

CeBIT konferansina katiimak

Moda tasarimcilari, alicilar ve | Milano ve Paris

diger ilgililer

Kahve sevgisi Viyana

italyan Mutfagi Toskana bodlgesinde yapilan 6zel
gurme turlar

Biraseverler Munih Oktoberfest

Tren ve demiryolu seyahati | isvigre dag gezileri

tutkunlar

Cocuklar Danimarka Legoland

Kaynak: ilgiiner ve Asplund, 2011: 52

Ulkeler 6ncelikle hedef grubu belirlemedirler. Yapilacak marka galigmalari bu
yonde olmalidir. Bu anlamda basarili ¢galismalar yapmis pek ¢ok Ulke bulunmaktadir.
Tablo 7’de verilen Ulkeler ve hedef cekiciliklerinde goraldiga Uzere, en guglu
olan taraflarini kullanmiglardir. Japonya, Yunanistan ve ingiltere gibi (lkeler
gecmisten gelen gucunu kullanirken, Yeni Zelanda, dogal guzellikler digindaki,

turistik ¢ekiciliklerini sonradan olusturmustur.
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Tablo 7: Ulkeler ve Hedef Cekicilik

Ulke Yarattigi Ulke Cekiciligi

Japonya Tarihsel Ve Kiltirel Cekicilik

Yeni Zelanda Film (Hobbit, YGziklerin Efendisi), Spor
(Rugby), Dogal Cekicilikler

Cin Kdltirel Cekicilik, Tarihsel Cekicilik
(ipek Yolu, Cin Seddi)

Finlandiya Dogal Cekicilik (Kuzey Isiklar, Kayak,
Fin Saunasi)

Yunanistan Tarihsel Cekicilik, Kultirel Cekicilik,
Gastronomi

ingiltere Tarih Ve Kduiltar Turizmi, Ekoturizm,

Mimari Turizm

Kaynak: Yazar Tarafindan Derlenmistir.

Dinya turizminde meydana gelen gelismeler, tim Ulkeleri yeni arayislara ve
faaliyetlere ydnlendirmistir. Turizm pazarlamasi konusunda genel ve ulkesel tanitim
faaliyetlerinin yerine daha 6zel, destinasyon ya da sehir temelli turizm pazarlama
anlayigi ortaya c¢ikmistir. Risklerin azaltiimasi ve daha etkin destinasyon
pazarlamasi igin bir Glkenin tek destinasyon ve tek turistik Griin olarak pazarlanmasi
anlayisi terk edilerek, Ulkelerin cesitli bolgeleri ve belli sehirlerinin turistik Grin
kimlikleri 6n plana ¢ikarilarak boélgesel ve sehir temelli turistik tanitim ve pazarlama
anlayisi gittikge artmaktadir (ilban, 2007: 33-34). Goz ardi edilmemesi gereken
nokta, Ulke markasi olusmamis ise Ulke markasinin pargasi sayilan, sehir-bolge
markas! olusturmanin daha zor olmasidir. Ulkenin adini bilmeyen, tanimayan bir
kisiye Ulkedenin kiguk bir beldesini tanitmak ve o kisiyi Ulkeye ¢ekebilmenin olasiligi
dusuktar.

Kumelenme ve Turizmde Kentlerin Markalagmasi: Turizm, yatirm ve
ihracat konularinda bir dlkenin tek bir varlik olarak mi yoksa bir grup “Alt Marka”
dan olusan bir battin olarak mi ifade edilecegi, hedef kitlenin bu ulusu/ ulkeyi tanima
derecesine baglidir. Ornegin Birlesik Krallik, Amerikalilara turizm agisindan

pazarlaniyorsa, turizm tanitimi yapiliyorsa bdlgelere, kentlere hatta kasabalara
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kadar detaylandiriimis ‘uzmanlagsmig’ bir yaklasim onerilir. ilgiyi ¢ekebilmek igin
sunulacak teklifler detayli ve zengin olmalidir. Bunun sebebi Birlesik Krallik,
Amerikalilar tarafindan halihazirda taninmaktadir.

Akdeniz ganaginda bulunan ve Tirkiye’nin rakibi olan Fransa, ispanya, italya
gibi Ulkeler, Ulkesel tanitim politikalarinda strateji degisikligi yapmis ve “Bdlgesel
Tanitim” ve “Turizm Cesitlerinin Tanitimi’na baslamistir. S6z konusu dlkeler, bu
stratejiye uygun olarak yeniden drgutlenmis; tesis, altyapi, dogal ¢evre, arkeolojik
eserler ve Kkiltirel eserler yonu ile farklihik goésteren bdlgelerini, farkli pazar
gruplarina gdére konumlandirmistir. Bu strateji dogrultusunda ispanya, Marbella ve
Kanarya Adalar’ni; Fransa, Cote d'Azur, Paris, Normandiya, Courchevel ve
Korsika'yi; italya, Toskana ve Sardunya Adasrni markalastirarak, turizm pazarina
Ulkeden ziyade destinasyon olarak ¢ikarmiglardir (Yavuz, 2007: 35).

Diger yandan, Ulke konusunda ¢ok az bilgi sahibi olunan bir yerde turizm
tanitimi yapilmaya calisiliyorsa bu durumda Britanya markasi daha dogru bir
yaklasimdir. Ornegin Britanya Cin’de, Rusya’da bu sekilde bitiin olarak
tanitilmalidir. Musteri ingiltere ve irlanda arasindaki farki tam olarak bilmiyorsa,
Nottingham’i pazarlamaya calismak yersiz bir durumdur (Anhold, 2011: 74). Bu
ornek Turkiye icinde s6z konusudur. Genel anlamda Almanlar tarafindan turizm
Ulkesi olarak bilinen Tudrkiye icin, Alman turistlere marka olara pazarlanmasi
konusunda calisabilir. Fakat hentuz Turkiye markasini tanimayan, Amerika Birlesik
Devletleri’nde Ulke olarak marka tanimi yapmasi daha uygun olacaktir. Tirkiye
markasini tanitmadan, alt markalar olan bdlge ve ydrelerin tanitimini yapmak
burada faydali olmayabilecektir.

Alt marka, nis bir kitlenin ilgisini ¢cekecekse kullaniimalidir; ama kafa
karigikhdi yaratacaksa kaciniimasi gereken bir kavramdir, Ulkenin tim kaynaklari tek
bir ulusal “ana marka” altinda toplanmalidir (Anhold, 2011: 93). Turkiye’de son
donemde yapilan tanitim c¢alismalarinin pek ¢odu nis markalama yodnundedir.
Sehirler markalasma konusunda ciddi adimlar atmaktadir. izmir'in markalasma
cabalari, Eskisehirin markalasma cabalari bunlardan sadece birkagidir. istanbul
bunlardan ayri tutulmalidir ¢linkii istanbul tarihi itibari ile bir kesime dogrudan hitap
etmektedir.

Anholt'un (2011) “Cikolata Kutusu” olarak tabir ettigi durum marka
mimarisidir. Kutunun Ustiindeki marka Turkiye ise ve Turkiye'ye kargi asinalik az ise
kutuyu pazarlamaliyiz. Turkiye’'nin varligindan haberi olmayan ya da bilgisi az olan

ulkelerde butin halinde pazarlamak daha mantiklidir. Ama agsinalik fazla ise kapagdi
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acip tek tek cikolata gesitlerini tanitabiliriz. Ornegin Tirkiye, Avrupa pazarinda
bilinen bir Glkedir. Rusya gibi temasin fazla oldugu Ulkelerde ayrintiya girmek daha
olumlu sonuglar yaratabilir. Bu sekilde, hedeflenen kesimlere uygun calismalar
yapilmalidir. Bu ¢alismalar yapilirken de markanin genel goérintistd disina
cikilmamalidir. Anholt’'un cikolata kutusu icin soyledigi gibi “Hepsinin kendine has bir
aromasli, kokusu ve goriintiisti vardir ama sonugta hepsi birbiriyle ve kutunun
ustiindeki marka ile baglidir ve agik sekilde benzerdir’ (Anholt, 2011: 99).

1.6. TURIZMDE ULKE MARKALASMASI

Uriin ve hizmetlerde markalasma kavraminin ¢ok dnceleri farkina variimakla
birlikte, bu markalasmaninda saglanabilmesi igin mensei Ulke markasininda g¢ok
etkili oldugu ortaya ¢cikmistir. Cok degerli marka 6zelliklerine sahip olan bir riin ya
da hizmetin, ulke olumsuz algilar yaratiyorsa, kuresel anlamda varolan bir marka
olmasinin s6z konusu olamayacagi farkedilmistir. Tim bunlarin farkinda olan
Ulkeler, Ulke markalarina her gecen glin daha fazla énem vermekte, bunun icin
onemli miktarlarda kaynak kullanmaktadir. Glinimuizde insanlar igin en kiymetli
seylerin basinda zaman gelmektedir. insan dogasinin en temel 6zelliklerinden biri
ise sarfettii cabayr en aza indirgemektir. Markalarin roli burada meydana
gelmektedir. Markalar degerlidir ¢clinki satin alma sureclerinde zamandan tasarruf
yapmamizi saglayacak kisa yollari sunmaktadirlar (Hollis, 2011: 22-23).

Bir destinasyon turlt olarak Ulkeler tum mal ve hizmetleri yolu ile
markalasabilirler. Fakat dikkat edilmesi gereken nokta Ulke markalagsmasi ile Grin
markalagsmasinin ayrildigi noktalardir. Markalasma pek c¢ok kisinin zihninde, bir
marka kimligi yaratmak amaciyla yapilan bir dizi pazarlama ve satis faaliyetidir. Bu
tanim ¢ok uzun yillardir kullanilmasina ragmen yetersiz kalmaktadir. Bu tanima gére
yetersizlik, markayi entegre bir sire¢ olarak ele almamaktan kaynaklanmaktadir.
Bunun saglanmasi ile olusan tanim su sekilde olabilir: “Bir tatmin yasam déngdisii
boyunca, migterilerin satin alma ve kullanma deneyimleri icin (riin ve hizmetlerin
sistematik ve tutarll bir bigcimde tasarlanmasi, Oykiilenmesi, medya ile iliskilerinin
kurulmasi ve teknolojnin uygulanmasidir” (Moon ve Millison, 2005: 58). Tablo 8'de
normal Urdn markalasmasi ve destinasyon markalasmasi arasindaki farklar

karsilastiriimigtir.
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Tablo 8: Geleneksel Uriin Markalagmasi ile Destinasyon Markalagmasi Arasindaki Farklar

Parametre Destinayon Uriin Markalagmasi
Markalagmasi
Miisteri Tipi Coklu(Yerli/lyabanci/turistl | Genelde tekil bir musteri

er/ticaret insanlari/devlet)

grubu

Marka Beklentileri

Farkh masteri gruplarinin
markada farkli
beklentileri s6z

konusudur.

Tek tip beklenti vardir.

Rakip markaile

karsilagtirma

Oldukga zor.

Karsilastirma kolay.

Fiyat

Farkli fiyat politikalari s6z

konusu

Tek bir fiyatlandirma

stratejisi uygulanir.

Konumlandirma

Bir ya da daha fazla

strateji.

Tek bir strateji.

Dagitim

Farkli dagitim kanallari.

Farkh dagitim kanallari.

Miisteri ve marka
birlikteligi

Turistler i¢in anilar ile
destinasyon birlikteligi

s0z konusu.

Birliktelik boyutu
pazarlama
degdiskenlerine baghdir.
Kalite ve rekabet vb.

Kaynak: Gnoth, 2002

Ulusal anlamda markalasmayi bagslatan Ulke Fransa'dir. Destinasyonlar igin
kiresel marka stratejisi uygulayan Ulke de Yeni Zelanda'dir (Morgan ve Pritchard,
2000: 208-209). Markalasma ile Ulke, rakip Ulkelerden kendini ayirmaktadir.
GuUnUmuzde Fransa bir turizm markasidir. Bunun kaniti da dinyanin en ¢ok turist
agirlayan ulkesi olmasidir. New York sehrinin markalasmasi da bu konuda en iyi
orneklerden biri olarak gosterilebilir. “I Love NY” sloganinin dunyanin hemen her
tarafta biliniyor olmasi

markalasmanin saglandigina dair bir igaret olarak

gOsterilebilir. Bu kampanyanin buyluk basarisi diger turistik bolgelerin de dikkatini
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¢ekmis ve taklit edilmeye baglanmig, sonug¢ olarak yore/bdlge imajina dayali olarak
yogun bir rekabet baslamistir.

New York City’nin 2013 yili sonuna kadar turizm dairesi direktorlugina
ustlenen Marty Markowits, katildigi 2014 World Tourism Forum istanbul’da, New
York City’de markalasmanin 6zel temas noktalari yaratilarak gergeklestirildiginden
bahsederek, New York'ta 360 bin kisinin turizm sektorinde cgalistigini soyleyerek
32,4 milyon odanin satildigini aktaran Markowitz New York'ta 974 otelde 7,6 gece
ortalamasiyla konaklama yapildigini belirterek, “I Love NY” sloganinin tim New
York halkinin destegi ile glglendigini belirterek, énemli olanin yapilan pazarlama
faaliyetinde o Ulkede/sehirde yasayanlari bu faaliyetlerin icine dahil etmek oldugu
konusuna vurgu yapmistir (World Tourism Forum istanbul, 2014). Morgan, Pritchard
ve Piggott (2005: 217), Yeni Zelanda'da vyaptiklari c¢alismada, destinasyon
markalamasinda paydaslarin (kamu yoéneticileri, 6zel sektér, halk, medya vb. gibi)
roliunden bahsetmektedir.

Ulkeler, icinde yasayan halkla markalagsmaktadir. Markalasma faaliyetine halkin
dahil edilmesi, olusturulmaya calisilan marka icin herkesin katki surecine dahil

edilmesini zorunlu kilmaktadir. Markalasma yerelde baslayip, kiresellesmektedir.

1.6.1. Turizmde Markalagmasinin Ulkeler Agisindan Yararlar

Witt ve Moutinho (1989: 2) tarafindan yapilan calismada turizm gelirlerini
arttirmanin  disinda markalasmanin Ulkeler agisindan vyararlari su sekilde
siralanmistir (Aksungur,2008:4):

1- Marka Ulke isimleri, turizm Grdnlerinin taninmasini saglar.

2- Marka ulke isimleri belli turizm Grunlerini guglendirmektedir.

3- Marka ismi yalnizca imaj yaratmaz, markaya talebi de yaratir.

4- Markaya sahip olmak turizm GrinG Gzerinde sosyal guvenilirlik ve sayginlik
yaratir.

5- Tuketicilerin fiyat karsilagtirmasi yapmalarini saglar.

6- Musteri, satin alma davranigi sirasinda daha az riskle karsilasacagini
duglnerek markaya guvenir. Turizm Uurlnlerinde en gok Onem verilen
seylerin baginda glven gelmektedir. Turist tehlike altinda olmak istemez.

7- Marka adi, pazar bolimlendirmesini gerektirmektedir. Birden fazla marka
kullanilarak daha fazla sayida pazar bélumune girilebilir.

8- Dagitim kanallarinin denetimini kolaylastirir.
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9- Bir turizm Urind makasi, bu driine bagll olan diger Urlnlerin satigini da
destekler

10- Marka tuketicilerle olan bagi guglendirir.

Bu yararlara sunlarda eklenebilir:

- Ulkenin markalagsma galismalari yapmasi, tim sektorler (izerinde de olumlu
etki yaratir. Ornegin turizm markalasma calismalari, lkenin sanayisinde de
katki saglar.

- Ulkenin genel marka degerini yikseltir.

- Ulke vatandaslarinin yurt disinda prestij kazanmasini saglar.

1.6.2. Ulkelerin Turizmde Marka Galigmalarina Ornekler

Ulkeler markalasma calismalarinda cok énemli atmaktadirlar. Bu boéliimde
yer alan ulkeler, Ulke markalasmalarina daha geg tarihlerde baslamalarina ragmen
Ulke adlarini turizmde marka haline getirmis ve turist sayilarini arttirmislardir.

Markalama yaparken, markalamaya konu her bir unsurun etkinligini dlgmek
ve belirlemek gerekir. Ornegin, “Incredible India” kampanyasi dinsel 6geler,
festivaller ve vahsi yasam gibi c¢esitli temalar Gzerine gelistirilmigtir. 2003 yilinda
buyuk 6lgude Incredible India kampanyasi sayesinde Hindistan’in turist sayisi %20
artarken turizm geliri de %15,3 oraninda yukselmigtir. 2004’te ise gelen turist sayisi
%25 daha artmistir (Esenli, 2012).

Yeni Zelanda ise Orta Dunya olarak markalandiktan sonra 2002 yilinda gelen
ziyaretci sayisi, dunya genelindeki ortalama %?Z2’lik artisa karsin %7 oraninda
artmigtir. Yine Yeni Zelanda o6rneginde, Yeni Zelanda’da gegen bir filmin aldigi
dduller ile yapilan bir dizi reklamdan sonra Ulkenin turizm internet sitesi bir milyardan
fazla ziyaret¢i almistir (Hudson ve Richie, 2009: 222). Yeni Zelanda, Ulke markasini,
sinema sektdrtiinden aldigi buylk destek ile olusturmustur.

Yasam standartlari agisindan didnyanin en iyi Ulkelerinin basinda bulunan
Yeni Zelanda, Tolkien’in kitaplarindan uyarlanan Yiziklerin Efendisi serisi sayesinde
turizmde blylk bir ivme kazanmistir. Yeni Zelanda’nin 1999 yilinda baglattigi ve
turizm gelirlerini ikiye katlamasi ile sonuglanan tanitim kampanyasi, markalasma igin
¢ok basaril bir 6rnek olarak kabul ediimektedir. Kampanyada hedef pazarlar olarak
Avustralya, Japonya, ABD, ingiltere, Almanya ve Singapur secilmistir. Hedef
pazarlarda odak gruplar Gzerinde derinlemesine pazar arastirmalari yapilmigtir.

Arastirma sonugclarina dayanarak, Yeni Zelanda’nin marka kimligi belirlenmis, marka
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degerine c¢ekici kisilik Ozellikleri atfedilmis ve bu mesajlar etkili bir tanitim

kampanyasi ile hedef pazarlarda reklam faaliyetleri ile duyurulmustur (Aksungur,

2008)

Yeni Zelanda, reklam faaliyetlerinde ¢ok basit ve etkili bir slogan olan “%700

Pure New Zealand” (%100 Dogal Yeni Zelanda) ifadesini kullanmigtir. Bu slogan ile

Yeni Zelanda markasi otantik bir deneyim edinmek isteyen, yerel kultlrlerle

batinlesme arzusu tasilyan ve bulundugu ortamdan uzaklasip rahatlamak isteyen

hedef kitleye ulagsmaya calismistir (Morgan, Pritchard ve Piggott, 2005: 335-354)

Sonuglar su sekilde olmustur:

haline

Son on yil icinde Yeni Zelanda’ya gelen ziyaretgi sayisi %50’lik bir artisla 1,6
milyondan 2,4 milyon kisiye ulasmistir.

Turizmden saglanan doviz kazanci 3,5 milyar Yeni Zelanda Dolari
(NZD)'ndan 5,9 milyar NZD’ye ulasmistir.

www.newzealand.com web sitesindeki toplam kullanici sayisi 2002'de 1,4
milyon iken 2008de 10 milyon kisiye ulasmistir
(www.tourismnewzealand.com/, Erisim:05.08.2015.)

Yeni Zelanda Turizmi’nin, Uluslararasi Medya Programi ¢alismasi
araciligiyla, Yeni Zelanda hakkinda 2007/2008 mali yilinda 103.245.326
yazili basin, 686.637.606 televizyon ve radyo yayini ve tahmini 208.598.337
internet olmak Uzere makale ve haber yayinlanmistir.

2005 yilinda InterBrand tarafindan yayinlanan raporda “%700 Dogal Yeni
Zelanda” markas! diger kidresel, kurumsal ve tiketici markalariyla
kargilastirilarak analiz edilmigtir. InterBrand, “%100 Saf Yeni Zelanda”
markasinin yaklasik 13.6 milyar Amerikan Dolari degerinde oldugunu
hesaplamistir ve kiresel dlgekte sirketler bazinda Samsung ve Dell arasinda
yer almaktadir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiti (BMDTO) tarafindan 165 Avrupa
Seyahat Komisyonu ve BMDTO (yesine yonelik olarak 2008'de yapilan
anket calismasina gore en iyi destinasyon marklasmasi siralamasinda Yeni
Zelanda birinci sirada yer almaktadir
(http://www.turizmguncel.com/makale/markalasmada-bir-basari-oykusu-yeni-
zelanda-m150.html; Erigim: 30.11.2015).

Yeni Zelanda turizm sektoruanun, 2015 yilinda Ulkenin ikinci buyuk sektoru

gelmesi, yapillan markalasma c¢alismalari sonucunda olusmustur.

Unutulmamasi gereken nokta ise Yeni Zelanda markalasmaya karar verdiginde,
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tanitim c¢alismalari igcin pek c¢ok Ulkenin ayirdiindan daha az bir bltgeye sahip
olmasidir. Fakat atilacak adimlar oOncesinde Ulkenin turizmde zayif ve Ustln
taraflarinin analizinin kapsamli ve dogru bir sekilde yapilmasi, basarinin kapisini
agmasini saglamis olmasidir.

Bir bagka ornekte Birlesik Arap Emirlikleri (BAE) yillardir gok programli bir
sekilde uyguladigi turizm markasi haline gelme programinin artik édullerini almaya
baslamis bir Ulkedir. BAE, artik dinyanin en 6nemli turizm destinasyonlarindan biri
haline gelerek dinyanin her yerinden ziyaretgiyi Ulkesine ¢cekmeyi basarmistir. BAE,
ekonomik gesitlendirme programlarinda Ortadogu’da daha énce goérilmeyen basaril
projelere imza atmaktadir. Bu amacla yaptigi faaliyetlerden biri olarak Dubai
kiyillarina dort adet yapay ada insa etmistir. Dinya’ nin en yiksek binalari arasinda
yer alan ve otel olarak kullanilan Burj al-Arab Aralik 1999'da agiimistir. Ulke ayni
zamanda pek ¢cok organizasyona da ev sahipligi yapmaya baslamistir. Dubai World
Cup kosularida diinyanin atcilik sektérindeki en énemli markalarindan biri olan ve
ABD’nin Kentucky derbisinden sonra diinyanin en cok ilgi gosterdigi bu yarislar
Dubai’de dizenlenmektedir. “Krallarin Sporu” olarak da bilinen at yarislari ile hem
buyuk bir tanitima imza atilmakta hem de turizmde bir marka daha yaratiimasi
amaclanmaktadir (Turkishtime, 2014).

Uzun yillardir turizm pazarlamasi icin reklam kampanyalari ydriten
Yunanistan’in markalasma stratejisi 2006 yilinda olusturulmustur. Yunanistan’in
markalasma amaci pazar payini artirmak, marka imajini gelistirmek ve rakip
Ulkelerden siyrilarak farkl bir pazar konumu elde etmektir. Yunanistan igin belirlenen
marka konumu ise kitle turizmi, deniz-kum-glnes ve tarihi zenginliklerdir.
Yunanistan’in turist algisindaki yeri ise; ‘sicak Ulke, eglence ve keyif alma’dir.
Markalasma stratejisindeki mesajlari ise; “Bilmediginiz Yunanistan'i kesfedin” ve

“zithklar, gesitlilikleri ayni Ulkede yasayin, gértin” temalaridir (Kouris, 2007, 32-33).

1.6.3. Turkiye’nin Turizmde Markalagma Caligsmalari

Tarkiye’'de turizm markasi olarak ‘Turkiye MarkasI’ caligsmalarinin baglamasi
2000’li yillara dayanmaktadir. 18.11.2002-14.03.2003 tarihleri arasindaki doneminde
bir turizm Ulkesi olarak “Turkiye” markasina deginilmistir. Bir turizm ulkesi olarak
“Tarkiye” markasinin olusturulmasina donuk tanitma projelerine dnem verilecek, bu
projelerin ozellikle dig ticaret ve yabanci sermaye politikalarimiz ile koordinasyonu

gOzetilecektir cimlesi yer almistir (Esen, Emir ve Uyar, 2012: 49). Turkiye yakin
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zamanda bdlgelerin, ydrelerin markalasmasi c¢alismalarina agirlik vermektedir.
Tarkiye’de turizm sektorindeki tanitim stratejisinin  yillardir Ulke Uzerinde
yogunlasmasi, 6zel de destinasyon odakli bir tanitim anlayiginin olmamasi gibi
nedenler ile Turkiye’de sadece kitle turizminin gelismesinde buyuk katkilar sagladigi
soylenebilir. Alternatif turizm turlerinde, turizm turine gore 6nemli merkezlerin 6n
plana ¢ikartimamasi, Turkiye’de her gecen yil artan turist sayisinin artmasini
saglarken, turizm gelirlerinin her gecen yil dismesinin énemli bir sebebi olarak
gorilmektedir (Kocaman, 2012: 116). Bu baglamda Kdltlr ve Turizm Bakanhgdi'nin
2023 turizm stratejisi incelendiginde Turkiye’'nin istanbul, izmir ve Antalya’da sehir
turizmini gelistirme, Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya,
Kitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde kulttr
turizmi canlandirilarak marka kdlttir kentleri olusturma hedefleri vardir (Kultar ve
Turizm Bakanhgi, 2007: 31)

Bazi llkeler bazi uriinlerde marka haline gelmistir. italya pizza ile, Fransa
sarap ile Tirkiye ise lokum ile marka haline gelmis sayabiliriz. Turkiye'nin sahip
oldugu cografi konum, topraklarinda pek c¢ok medeniyete ev sahipligi yapmasi,
iklimi, konaklama tesislerinin kalitesi, verdigi hizmet kalitesi vb. gibi pek ¢ok gekiciligi
sayesinde gelen turist bakimindan dinya turizm siralamasinda 2014 yilinda 6.

olmustur. 2023 hedeflerine goére ilk 5 arasinda olmak igin dnemli adimlar atmaktadir.

Sekil 5: Turkiye logosu
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Kaynak: https://www.kultur.gov.tr/TR,23264/turizm.html, Erisim: 04.08.2015

Daha o6nce kullanilan logomuzun algida karmasiklik yarattigi, baska bir
ulkenin logosunda da kullanilan lale simgesi yerine, sekiz motifin islenmesi ile

olusturulan yeni logomuz markalasma c¢abalarimizinda bir gdstergesi olarak
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gOrilebilir. Yeni logomuzda ‘Turkey’ yazisinin iginde bulunan desenlerde ¢ini
sanatinda kullanilan figurlerden esinlenilmigtir. Yaziyi olugturan 8 desenin her biri
ayrt bir anlam igermektedir. Bu anlamlar su sekilde aciklanmigtir
(http://www.tccb.gov. tr/haberler/410/1385/turkiye-logosu-ve-gucu-kesfet-slogani-
yeni-turkiyenin-ozguveninin-simgesidir.html, Erisim: 04.08.2015).

Biiyiime: Ulkenin kesintisiz devam eden kalkinmasinin mesajini vermektedir
Sinerji: Birlikte calisma yetenegini sergilemektedir.

Duinya: Tarkiye’nin diinyadaki konumunu glglendirmesini anlatmaktadir.

Bulugma: Hem iki kitanin hem de insanlarin Tirkiye’de bulusmasini temsil
etmektedir.

Hem Dogulu hem Batili: Turkiye’nin iki yonlu olmasini sergilemektedir.

inovasyon: Yaraticihdin (lkenin karakteristik &zellikleri arasinda yer aldigini
gostermektedir.

Birliktelik: Ulkenin birligini ve birlikte calisma kabiliyetini belirtmektedir.

Uyum: Tarkiye’nin uyum saglama 6zelligini ifade etmektedir.

Logo gibi slogan da Saffron Group Consultant tarafindan tasarlanmistir. TiM
Bagkani Mehmet Bulylkeksi tarafindan gére sloganimizin anlamisu sekilde
aciklanmigtir: “Bu bir marka degildir. Marka olan Tiirkiye'nin kendisidir. ‘TURKEY:
Discover the Potential’ bir tekliftir,. TURKEY: Discover the Potential’la tiim diinyaya
bir teklif yapiyoruz. Gel, bu potansiyeli kesfet. Kesfet ve kendine deger kat. Kegfet
ve kendini tamamla. Kegfet ki kendini kesfetmis ol. Kegfet ve zenginles. Kegfet ki
hepimiz kazanalim Kesfet ki insan medeniyeti zenginlegsin. Kesfet ki hep birlikte
mutlu  olalim.”  (http://www.tim.org.tr/tr/aktuel-timden-haberler-turkey-discover-the-
potential-bir-marka-degildir-tum-dunyaya-bir-tekliftir.ntml; Erisim: 21.06.2015).

illerden bazilarinin markalasma yolunda olusturduklari sloganlar illere ait
internet sayfalarinda yer almaktadir. iller ve slogan listesi ise soyledir (Yazar

tarafindan derlenmistir):

- Konya : Dunya Kenti Konya

- Amasya : Sehzadeler kenti

- Antakya . Medeniyetlerin Bulustugu S$ehir, Tarih ve Kiltirler Sehri,
Dogunun Kraligesi, Dostluk ve Hosgoru Kenti

- Sanlurfa : Dogustan Marka Sehir

- Trabzon : Bir Tarih, Kultir ve Spor Baskenti Trabzon

- Ankara : Ornek Bagkent
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- Mardin : Sdrprizler ve Kaynasma Sehri
- Denizli : Tarih Boyunca Su ve Saglik Sehri
- Afyonkarahisar : Mermerin Bagkenti, Termalin baskenti, Zaferin Baskenti,

Tarihin Bagkenti, Lezzetin Bagkenti

1.7. TurizmDE Ulke Markasinin Yonetimi

Marka yonetimi, destinasyonda bulunan mal ve hizmetlerin bir batin olarak
uyum icerisinde yoénetiimesi gerekliliginden dogmustur (Guler, 2010: 30). Marka
bagimhhginin yaratilmasi, korunmasi ve devamliiginin saglanmasi pazarlama ve
marka yonetiminin amaci olup, bu slrecgte dikkatli ve tutarh hareket edilmesi
gerekmektedir.

Ulke markasini olusturan driinlerin ¢ok farkli olmasi ve dogal, sosyal,
kiltdrel, ekonomik ve turistik faktorlerin s6z konusu Urine etkileri géz onlne
alindiginda marka yonetiminin temeli; 6zellikle var olan sinirli kaynaklar ile daha iyi
sonuglar elde etmek isteyen yerlerde marka yonetiminin stratejisini olusturmaktir
(Ak, 2009:74).

- Sahip olan kaynaklarin verimliligini saglamak,

- Destinasyon ¢ekiciligini korumak,

- Yerel halkin turizm konusundaki bilincini ylikseltmek,

- Ziyaret eden turistin, seyahat suresince tatil deneyiminin kalitesini artirmak
gibi faaliyetleri saglayan marka yonetimi, uzun slren gabalar sonucunda
olusmaktadir (Ozdemir, 2014: 47).

- Marka yonetiminin basarili olmasi igin SWOT analizi yapilmali, tim envanter
cikaniimalidir (Wong, Wai ve Horen 2009: 647).

Bazi hukUmetler tarafindan olusturulan markalama calismalari, sadece
markalastiriimasi istenen seyle ilgilenir. Bunlar satin alma nedeni yaratmazlar.
Sadece o yeri basit bir sekilde anlatmaktan, Ozelliklerini siralamaktan Oteye
gitmezler. Cunkud hedef kitlenin o6zellikleri anlasiimamis, empati veya sempati
olusturulamamis olmasi nedeniyle bu Ulkelerle baglangi¢ diyalogu olusmaz (Anholt,
2011: 54).

Ulkelerin markalagmasi igeriginde pek c¢ok unsuru barindirmaktadir.
Turizmde Ulke markasi, varolan ya da potansiyel turistlere yonelik pek gok alt

markay! icermektedir. Bu sebepten Ulke markasi semsiye marka olarak ele
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alinmaldir. Marka olmak isteyen Ulkeler; diger Ulke ve hikumetlerin dikkatini
cekmek zorundadirlar. Bu amacla Ulke markalagmasi, imaj ve algi yonetimi
konusunda calismalar yapmaktadirlar.

Turizmde Ulke markalagsmasi olmasi gereken ve Ulke turizmi igin gok édnemli
olan birlesenleri nedeni ile zor bir siiregten meydana gelir. Ulkenin marka kisiligi ve
marka kimligi olusturulmali ve bunlar olusturulurken de hedeflenen turistlerin kigilik
Ozellikleri dikkate alinmalidir. Marka kisiligi, Ulkeyi diger rakip Ulkelerden ayirir. Diger
Ulkelerden farkin ortaya konmasi, olusturulan ya da olusturulacak kisilige baghdir.

Turistik markalar, turizm faaliyetinin gerceklesme nedenleri baglaminda
6zgun olmasi gereken markalardir. Yérelerin, boélgelerin 6zgin degerlerini agiga
¢lkarmalari, rakiplerden siyrilmalari agisindan énemlidir.

Gugli markalarin sagladiyi ekonomik faydalar ¢ok 6nemlidir. Turizmde Ulke
markas! haline gelmek de, llkeye basta ekonomik olmak Uzere pek cok fayda
saglamaktadir. Uluslarda ekonomik c¢ikarlari dogrultusunda Ulke markalarina destek
¢lkmali ve bu dogrultuda calismalidir. Markalasmay! basarmis ulkelerde anlatildigi
gibi markalasmayi basarmis Ulkelerde, halkin destedi s6z konusudur. Ozellikle
turizm faaliyetleri gibi Ulke ve ulus imajini olusturan birincil olarak adlandirilan
deneyimler bu anlamda énem arz etmektedir.

Gunumuzde yasanan gelismelerle birlikte, insani davranis, tutum, duygu ve
distncelerin élgcimini yapip, imaj ve algl ydnetimi sayesinde bunlari yénlendirme
gliciine sahibiz. Algi yénetimi yakin gegmiste oldugu gibi ginimuizde de etkili bir
sekilde cesitli alanlarda kullaniimaktadir. Ulke markasi olmak ve markanin
surdurdlebilirligini saglamak da duzenli olarak Ulke marka imajinin takibinin
yapilmasini ve bu sonuglara gére cesitli dnlemler almasini gerektirmektedir. Bu

baglamda ikinci boélimde algi ve imaj konusuna agiklik getirilecektir.
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iIKiNCi BOLUM
ALGI ve IMAJ KAVRAMLARINA GENEL YAKLASIM

iletisim kurarak yasamini devam ettiren insanin, bu iletisim siirecinin
sonunda karsl tarafta biraktigi olumlu ya da olumsuz izler s6z konusudur. Bu izler,
iletisimin yonunu degigtirecek kadar guclu olabilir. Bu glcun farkina varan insan,
kurum ve ulkeler, kargi tarafin dusuncelerinde biraktiklari algiyi bilmek, degistirmek
ya da s6z konusu alglyl pekistirmek isteyebilirler. Clnkd sahip olunan bu
disiincelerin  dgrenilmesi ve yénlendirimesi mimkiin olabilmektedir. Ulkelerin,
toplumlarin, milletlerin, gruplarin, kisilerin algilanmasi isi ile mesgul olan her ¢galisma
imaj kavrami ile yakindan ilgilidir.

insan, égrenme siireci sonucunda elde ettiklerini degerlendirme yetenegine
sahiptir. imaja ihtiyac duymasi da buradan kaynaklanmaktadir. imaj, insanin (lke,
kisi, kurum, ulke, bdlge vb. hakkindaki goruslerini yansitir. Bireylerin zihninde yavas
bir sekilde olusan imaj émur boyu surdirilebilen bir kavram degildir. GUnimuzdeki
teknolojik gelismlerinde katkisi ile, bilgi akis kanallarinin ¢cok cesitli olmasi ve bilgi
akisinin hizli olmasi, algilama boyutunu da degistirebilmektedir. Cografyadan,
kultdrel iklimden, 6n yargilardan, bilgi ve veriler gibi pek ¢cok seyden etkilenen imaj,
cagrisimlardan da beslenir (Aydinalp, 2014: 31). Dinya’da pek ¢ok ulke algi ve imaj
yonetimini hemen her alanda uygulamaktadir. Bu dogrultuda ile politikalar
gelistirmektedirler. Tanimindan da anlagilacagi UGzerine imaji agiklamadan énce
imajin olusmasini saglayan tutum, yargi ve algilardan bahsetmemiz daha uygun

olacaktir.

2.1. ALGI

Dis dinyada olusan izlenimler ve uyarimlar duyu organlari araciligi ile beyne
gecerler ve burada o s6z konusu izlenim ve uyarimlardan bazi izler kalr. Algi, i¢
dinyamiz ilgili en genis kapsaml sonuglara ulasmamizi saglayan bir ruhsal
fonksiyondur (Adler, 2014: 42). Turk Dil Kurumu soézliginde ise algi; bir seye
dikkatin ~ yoneltilerek o seyin  bilincine varma, idrak anlamindadir
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option =com_gts; Erisim 27.06.2016). Karabulut'a
(2014: 14) gore algilar, duyular neticesinde meydana gelir. Algilar kisinin sahip
oldugu eski ya da yeni bilgilerine gore sekil alirlar. Bu nedenle algi bir kigilik tepkisi

denilebilir.  Algilama ise, bir seyin farkina varma ve farkina varilan seye bilgi
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sistemimiz iginde yer bularak yakistirma ve sz konusu olguyu nitel ve nicel olarak
yargilayip degerlendirme surecidir (Simsek vd., 2003: 94). Algilama, gelen duyusal
veriler yardimi ile, dis dinya hakkinda olusturulan bir kuramdir. Bu kuram denemeye
aclk gegici bir kuramdir; daha sonradan gelen duyusal verilerle ya daha
kuvvetlenebilir ya da etkisi zayiflayarak, baska gecici bir kurama terk eder. Her birey
kuramini, kendi yasantisi ve deneyimleri ¢evresinde kurar. Bu nedenden dolayi
temel olarak algl, son derece 6znel bir siregtir. insanin yarattigi her sey kendi
algisal sureclerinden gecerek olusur (Cliceloglu, 2011: 98).

Alglyr duyum sekline gére bes sinifta incelemek mimkindir (Kozak ve

Demir, 2014: 29);

- Gorsel algi

- lsitsel algi

- Tatalgisi

- Koku algisi

- Dokunma algisi
Beynimiz 5 duyu ile aldigi bilgileri sekillendirir. Kendimize 6zgu deger yargilarimiz
tarafindan sekillendirilerek yeni bir hal alir. Sonug olarak algilar, gercekte var olan
dinyanin kisisel olarak yorumlanmasi ile ortaya ¢cikmaktadir.

Algilama sUreci, kisinin i¢ dunyasi ile dis dinyasinin birbirleri ile baglanti
kurma surecidir. Kisiler, gergcek dunya ile ilgili alacagi kararlarinda gecmis
deneyimlerinden etkilenirler. Farkh ailelerde yetismis, farkli sosyal cevrede, farkl
ahlaki ve dini inanclar agilanmig insanlar, dinyay! birbirlerinden farkli algilamaktadir.
Kitle iletisim araglarindan, gelenek ve gdreneklerden, dinsel inang ve cevre gibi
daha pek cok suregten gelmekte olan bilgi surekli dogru ya da yanlis olarak
yayllmaktadir. Algilama, var olan sonsuz sayidaki bilgi igin bir sizgeg islevi
gobrmektedir. Yani imaj, algilama surecinin seciciligi ile bigimlenen dinamik bir
kavramdir. Bir kisi herhangi bir izlenime sahip degilse, kendisine gelen mesajlar ve
suregleri asarak, davranisinda ya da tutumunda degisiklik meydana gelmesi
mamkun degildir. imaj, insanlarin tutum ve davraniglarini etkileyerek, onlarda tutum
ve davranislari Uzerinde degisiklik saglamalidir; yani (Tolunglg, 1999: 26). Algi
surecini etkileyen faktorler Bakan ve Kefe (2002: 23) tarafindan uUg¢ baslikta su
sekilde toplanmistir:

- Algillayan bireylerin 6zellikleri (bireyin Kkisiligi, kisisel 6zellikleri, geg¢miste
yasamis oldugu tecrubeler).

- Algilanan nesenelerin 6zellikleri (kisi, esya, olay, canli ve cansiz varliklar).
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- Algilama ortami (algilama surecinin yasandigi fiziksel, sosyal ve Orgutsel
cevre kosullarr).

Bu arastirmada yer alan sorularda da yukarida yer alan U¢ basliktan yola

cikilmistir. Toplumlarin birbirleri hakindaki algilarini yénetme sekilleri algi yonetimidir

ve bunlar 6n yargl ve streotip seklinde meydana gelmektedir. Sirasi ile bu

kavramlarin agiklanmasi, aragtirmamizin sonugclari agisindan édnemlidir.

2.2. (ON) YARGI - SOSYAL NORM- STEREOTIP

On vyargl, pesin hikim anlamina gelen latince ‘prejudice’ kelimesinden
gelmektedir. insanlarin genel olarak belli bir konu, kisi ya da nesnelere yiikledikleri
degerlere ise yargi denir (Sirgevil, 2008: 116). On yargi konusunda gok énemli bir
otorite kabul edilen Allport, The Natur of Prejudice (1954) adli yapitinda 6n yarginin
tutum ve inanci igine aldigini belitmekte ve 6n yargiyl herhangi bir gruptan kisiye,
sadece o gruba mensup olmasindan dolayi gosterilen karsit ve dismanca tavir
olarak tanimlamistir (Gékce ve Gokge, 2011: 50). Collins ve Read (1990: 249) e
g6re 6n yargilarin 4 6zelligi vardir:

- On yargi, gruplararasi bir olgudur.
- On yargi olumsuz yonlid(ir.

- On yargi kétaddar.

- On yarg! bir tutumdur.

Collins ve Read’e (1990) gbre gruplararasi bir olgu olmasinin nedeni
toplumlarin birbirleri ile iligski icinde olmalaridir. Gunimuzde teknolojinin geligimi ile
bu iliskinin daha ¢ok artmasi, dnyargilarin daha ¢ok yayilmasina neden olarak
gosterilebilir. Ulkeler ve uluslar da bireyler gibi, gesitli olumsuz yargilara sahip
olabilir. Tarinte yasanmis Ulkeler arasi anlasmazliklar, politik iligskiler, inang
farkliliklari gibi pek gok faktér olumsuz yargilarin olusmasina neden olabilir. Ornegin
Turkiye i¢in ucuz Ulke imaji bunlardan birisidir. Turkiye, tur operatorleri tarafindan
Akdeniz ¢canagindan yer alan diger rakiplerine gore ucuz ulke konumlamasi sebebi
ile, daha Kkaliteli hizmeti daha ucuza satmasi zorunda birakiimaktadir. Dinya
Seyahat ve Turizm Konseyi (World Travel and Tourism Council) Baskani Jean
Claude Baumgarten’in, Turkiye’nin ucuz Ulke imajinin bir ényargl oldugunu
belirtmeside buna uygun bir ornek olarak verilebilir
(http://lwww.hurriyet.com.tr/hindistan-slogan-degistirdi-marka-oldu-sira-sizde-
6594826; Erisim: 10.06.2015). Sekil 6°’daki haritanin benzeri pek c¢ok tlke ve ulus
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icin yapiimigtir. Mizahi bir yolla farkh Ulkelere goére, streotipleri gdstermektedir.
Ornegin ispanya “ucuz otel” algisi yaratarak, bir sekilde turizmde markalasmayi
basarmis géziikkmektedir. Gergekten de ispanya 2014 yilinda 65 milyon gelen turist
sayisi ile dinyada en gok ziyaret edilen 3. lUlke konumundadir (http://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416899, Erisim: 04.08.2016).

Sekil 6: Almanlarin Gézinden Avrupali Streotipler
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Kaynak: http://alphadesigner.com/mapping-stereotypes/, Erisim:26.06.2016.

insan zihni, gevresinden gelen bilgileri ayiklar; slizgegten gegirir, uyaranlar
arasindaki bazi benzerlikleri abartip bazi farkliliklar da gérmezden gelerek gercegi
basitlestirir. Ornegin Bilgin (2003); insanlari basit bir sekilde Tirk-Alman, beyaz-
siyah, kadin-erkek olarak etiketlendirmenin, onlar hakkindaki yargilarimizi
etkiledigini; ayni adi tagiyanlarin birbirine, gergekte oldugundan daha benzer, farkli
ad tasiyanlarin da gergekte oldugundan daha farkh olarak algilandigini
belirtmektedir. Bu durum, ginlik disunceye kalip yargilar halinde nufuz etmekte ve
insanlar, digtinmeksizin, sagduyudaki bu kaliplara gére tepkide bulanabilmektedirler
(Aktaran: Bilgin, 2010: 120-122).

Bireyler toplum icinde yasamlarini surdirirken belirli bazi kurallara ve
toplumsal beklentilere uymasi beklenmektedir. Bu kural ve beklentilere sosyal norm
adi verilmektedir. insanlar bir toplumun parcasi oldugu icinde kural ve beklentilere

uymaya calisirlar. Bir toplumun sosyal normlari, diger insanlarda etkilesimde
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kullanilacak davranigin kural ve sinirlarini 6nceden belirledigi igin, davranigi
onceden tahmin etme yetenedi vermektedir. Bu sayede karsidaki kimsenin
davranisinin ne olacagl hakkinda, her an tahmin etme zorunda kalmayiz. Sosyal
normlarin taniminda 3 &zellik vardir (Clceloglu, 2011: 546).

1. Belirli sosyal bir durumda davranisin ne olmasi konusunda goérts birligi

2. Davranigin ne olacagi hakkinda grubun tzerinde anlastigi bir beklenti

3. Beklenilen davranisin yapilmadidi zaman herkesin ceza vericiligi Gzerinde

anlastigi bir tepki.

Stereotip kavrami, basmakalip yargi, kalip yargi olarak da ifade edilmektedir.
Kalip yargi, diger insanlari igine yerlestirdigimiz kategorileri tanimlamakta ve diger
bir bireyi veya bir grubu tanimlamak icin kullandigimiz basitlestiriimis betimsel
kategorileri nitelemektedir. Kalip yargilar, degisik hedef gruplarin gercekte var olan
Ozelliklerini yansitabilecekleri gibi, hedef gruplarin belli bir toplumun geg¢misindeki
yerini, roltinl ve deneyimlerini de yansitabilirler (Hortagsu, 1998: 234).

Kalip yargilara genellikle hedef olan gruplar; yas, cinsiyet, meslek gruplari,
azinhk gruplari ve milliyetlerdir (Bilgin, 2010: 367). Stereotip, inangtan tasinan
olumlu ya da olumsuz deger yargisidir. Bu baglamda stereotip, olumlu ya da
olumsuz bir degerlendirme iceren, genellestiriimis, sifat ya da kisilik 6zellikleri igeren
ifadelerdir. Bunlar birbirlerinden bagimsiz olarak efsaneler, hikayeler, anlatimlar
sayesinde nesilden nesile aktarilarak varligini strdirmektedir (Gokgce ve Gokge,
2011: 50). Bir ulus hakkinda, Ulke hakkindaki kalip yargilarin degismesi kokeni

gecmise dayanan bu faktorler nedeni ile zordur.

2.3. TUTUM

Tutum, tiketicilerin algilari ve buna bagl olarak satin alma davranigini
dogrudan etkiyen dusuncelerdir. Bu kavram c¢ok cesitli sekillerde tanimlanmigtir.
Kagitgibagi (1979: 84) tutum kavramini Smith’'in (1968) tanimi ile agiklamaktadir:
Tutum, ‘bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve
davranislarini diizenli bir bicimde olusturan bir edilimdir. insanlar tutumlara sahip
olarak dogmazlar, tutumlarini sonradan ogrenirler. Tutumlar zaman iginde gelisme
ve degisme egilimi gOsterirler. Bir bagka yaklasima gore turum, bir kimse, nesne ya
da durumla ilgili ve surekli olan inang ve duygulardir. Bu egilimler ise insanlari,
gruplarn, fikirleri, Glkeler ve benzerini konu edinebilmektedir (Kizilgelik ve Erdem,
1992: 427).
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Tutum tanimlar incelendiginde tutumlar ile ilgili 3 temel Ozellik ortaya

cikmaktadir (Sakalli, 2001: 106).

1. Tutumlar tepki vermeye hazirlikli olmayi icermektedir.

2. Tutumlar kigiyi gudileme guclne sahiptir. Bir nesne hakkinda olumlu ya da

olumsuz bir alglya sahip olma kiside bu tutum ybdninde davranmasini
saglayacaktir.

Tutumlarin duragan olma 6zelli§i s6z konusudur. insanlar sahip olduklari
tutumlari degistirmeyi pek istemezler.

Tutumlari olusturan faktoérler, zihinsel ve bilgisel faktorler, duygusal faktorler

ve davranissal faktorler olmak tzere Ug¢ baslikta gruplandirilabilir.(Simsek, Akgemci
ve Celik, 2003: 57):

1. Zihinsel ve Bilgisel Faktorler: Zihinsel ve bilgisel faktérler tutumun gergeklere

dayanan bilgi haznesini olustururlar. En énemli olani inanclardir. iyi-kétd,
olumlu-olumsuz yargilar olusabilmektedir.

Duygusal Faktorler: Tutumun kisiden kisiye degisen, sevme-sevmeme,
hoslanma-hoslanmama gibi yonlerini olusturur.

Davranigsal Faktorler: Tutumun sézll ya da fiili ifadesini olusturur. Kiside var
olan bilgi ve inang sonucu ortaya yargi onu bir nesneye, objeye karsi olumiu
veya olumsuz harekete egilimli hale getirebilecektir.

Ulkeler ve uluslar hakkinda olusmus olan tutumlarin degistirimesi zordur.

CUnkl bu tutumlarin olusmasi bireyin kendini fark etme asamasinda baslamis

olabilir. Kiguk yaslarda maruz kalmaya basladigimiz sosyal etki tutumlarimizi

sekillendirmektedir. Ulkeler ve uluslar hakkinda olusan imaj, din, inanis, gelenekler,

politika gibi pek ¢ok faktéru icerisine alan bir kavramdir. McGuire, Reich ve Adcock

ve Lambert'in incelemelerine dayanarak tutumlarin olugsmasindaki etkenler su

sekilde siralanabilir (aktaran: Baysal ve Tekarslan, 1996: 42):

Genetik faktorler

Fizyolojik kosullar

Tutum konusu ile dogrudan deneyim
Kisilik

Toplumsallasma sureci

Grup uyeligi

Sosyal sinif

Ozellikle ulus ve Ulkelere karsi gelistirilen tutumlarda, s6z konusu toplumlar

arasi mesafe de 6nem arz eder. Cografi olarak uzak olan toplumlarin birbirleri
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arasinda ekonomik, sosyal, politik vb. pek c¢ok alanda iligkileri azdir. iletigimin
olmadigi toplumlar arasinda olumsuz tutumlar devreye girebilmektedir. Tutumlarda
degisikligin saglanmasi zordur ve uzun bir sure¢ gerektirmektedir. Kendini ifade
edemeyen, iletisim kuramayan insanlar, kurumlar ya da toplumlar, kendileri hakkinda
olusan olumsuz tutumlar kargisinda savunmasizdir. Turkiye bu anlamda uzun yillar
kendi igine kapali kalmig, reklam, tanitim ve lobicilik gibi faaliyetlere gec¢ tarihlerde
baslamis bir Ulkedir. Dlinya’da var olan Turk ve Tarkiye imaji hakkinda ¢alismalar
mevcuttur. Var olan olumsuz kalip yargilar genel anlamda bilinse bile degistirme
g¢alismalarinda geg¢ baslanmis olunmasi, olumsuz tutumlarin pek cok sekilde hala

devam etmesine neden olmustur.

2.4.IMAJ

imaj kavrami, pek ¢ok disiplinin icinde yer alan bir kavramdir. Pazarlama bu
disiplerin basinda yer almaktadir. Cok yonli ve karmasik bir suregte olusan imaj ile
ilgili pek ¢ok tanim olmakla birlikte tanimlarin hepsi imaji subjektif bir kavram
oldugunda birlesmektedir. ik kez Sidney Levy tarafindan 1955 yilinda kullanilan
imaj kavrami, 1980’lerden sonra politikacilarin ilgisini cekmistir. O tarihlerde 6zellikle
politikacilarin imajlarinin oy verme davraniglari Uzerine etkilerinin incelendigi
gérilmektedir (Yildiz, 2005: 1). imaj, bireylerin bir nesneye karsi olan inanclari,
fikirleri, duygulari ve izlenimlerinin ortak etkilesimi sonucu ortaya cikmaktadir
(Aydogan 2004: 90). Algilarin alinma surecine algilama, algilama slrecinin
sonucunda zihinde olugan zihinsel ya da biligsel resime imaj denir (Karabulut, 2014:
15). Algi ve imaj kavramlari birbirleri ile sik karistirlan kavramlar olarak
bilinmektedir. Fakat tanimdan da anlasilacagi Uzere imaj, alginin sonucunda
olusmaktadir.

Gorselligin - 6n  planda oldugu, algilarin gergcekmisgesine algilandigi
glinimizde imajin belki de tim zamanlardan daha fazla énemli oldugu bir
zamandayiz. imaj genel olarak bir nesneyi, kigiyi, kurumu, markay! veya ulkeyi vb.
nasil algiladigimiz ile ilgilidir. Her bir kisinin algisi farkh oldugu igin, her bir kisinin,
kurumun, dlkenin vb. icinde birden fazla imaji olmasi ¢ok dogaldir (Aydinalp, 2014:
2).

insanlari psikolojik yapilari, bilgi diizeyleri ve Kisilikleri birbirinden farkli
oldugu ic¢in Urtnleri yorumlama, tanimlama ve degderlendirme dereceleri de farklidir.

Buna gore imajin 6zellikleri gu sekilde aciklanabilir (Kaztenholz, 2002: 121-122):
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Sosyal bir ortamda bir insanin nesne ile karsilastigi durumlarda olusur.
Karmasik, ¢cok boyutlu, bayUk bir aciklik ile yapilandiriimistir.

Klise, taslak ve tutum 6gelerini icermektedir.

Objektif ve subjektif, dogru ve yanh gibi izlenimler, tutumlar ve deneyimler
icermektedir.

Hayal 6geleri icermektedir.

Butunsel olarak ayirt edilebilir.

Olusumdan, klise sabitlemeye gelisim gosterir.

Orjinal, dayanikli ve sabittir ama yinede etkilenilebilirdir.

Sembolik bir anlam tagimaktadir.

. Motivasyon ve beklentiler acisindan degerlendirilirse izdlisiimsel fonksiyonu

vardir.

Simgeleri ve 6zellikleri azaltir. Degerlendirir ve basitlestirir.

Kavramsal, duygusal, davranigsal, sosyal ve kisisel degerlendirme
bilesenlerine sahiptir.

Ruhsal gercekligi temsil eder.

Genel anlamda bilingli degildir.

Oryantasyona, bireysellesmeye ve ihtiyag memnuniyetine katkida bulunarak
cevreyle psikolojik micadeleye yardimci olur.

Cok farkli kigiler tarafindan paylasilir ve bazi sosyal fonksiyonlar Ustlenir.
Sosyal alanda fikir ve davraniglari etkiler.

iletilebilir ve dlglimlenebilir.

Urtnlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik yonlerine iliskindir ve énemli bir
pazarlama degiskeni olarak kullanilir.

Pazarlama alanindaki anlayigi ve kullaniilma kapasitesi (imaj tasarimi)

basarili pazar iletigsimi ve konumlamasi igin gereklidir.

2.4.1. imajin Olugumu ve Bigimleri

imaj gesitli yazarlar tarafindan gesitli sekilde gruplandiriimistir. Marconi imaiji

dort baglik altinda toplamigtir. Bunlar (Marconi, 1996: 210-211):

Kisisel imaj: Lider imaiji, aday imaji, istenen imaj.
Urtin imaji: Ulke imaji, Bolge imaiji, olumlu imaj, olumsuz imaj.
Kurumsal imaj: Ayna imaji, semsiye imaji, simdiki imaj, yabanci imaj, transfer

imaiji.
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- Marka imaji: Magaza imaji, Mevcut imaj, Algilanan imaj.
Huber (1987: 170-171) ise, imaj cesitlerini su sekilde agiklamistir:
Semsiye imaji: Bir kurumun, temel alinan tutumunun ifadesidir ve bir gesit Ust
imajdir. Bu imaj kurumun tum alan ve markalarinin Uzerine adeta bir semsiye gibi
gerilmektedir. Yani semsiye imaji tum alanlari kapsayan bir Ust imajdir. Turkiye imaji
bir semsiye imaj kabul edilebilir.
Uriin imaji: Bir Griiniin sahip oldugu imajdir. Bu Uriiniin imaji onu Greten kurumdan
daha yaygin olabilir ve bazi durumlarda Grlin imaji ¢cok ylksek ve taninmis oldugu
hallerde, onu Ureten kurum hi¢ taninmayabilir.
Marka imaji: En taninmis imaj tirt olarak goérilmektedir. Glndelik ihtiyacin Grin ve
markalari kadar, otomobil ve luks tuketim mallari da bu imaja sahiptirler. Artik
doyma noktasina ulasmis olan pazarlarda, digerlerinden ayrilan marka imajlari
tlketicilerin oryantasyonu ve farklilik icin mutlaka gereklidirler.
Kendi imaji: Bir igverenin, patronun kendi kurumunu goérme ve degerlendirme
tarzidir, bu tipki bir muhendisin kendisinin gerceklestirmis oldugu yenilikleri
degerlendirme tarzi gibidir. Yani objektif olmasi her zaman igin mimkun degildir.
Yabanci imaji: Kendi imajinin tersidir. Uriin ve faaliyetlerle dogrudan ilgisi olmayan
kisilerin, yabancilarin sahip olduklari imajdir. Gugli markalarda kendi ve yabanci
imaji genellikle értigsmektedir.
Transfer imaji: En taninmig turd, uluslararasi alanda yaygin, genellikle luks mallar
arasinda yer alan bir markanin genellikle o tirde olmayan bir Griine transferidir.
Huber bunlara 6rnek olarak Cartier sigaralari, Porsche gunes goézlukleri ve Davidoff
saatlerini vermigtir. Burada transfer edilen yalnizca marka imajidir.
Mevcut imaj: Su anda sahip olunan imajdir. imajlar dinamik yapilardir, degisiklik
gOsterirler ve zamana uymak durumundadirlar. Surekli geng bir gérinimua korumak
zorunda olduklarindan dolayi, mevcut durumun saptanmasi icin bilimsel analizleri
gerekli kilar. Ulke imajlari var olan turizm gelirlerini korumak zorunda olduklarin ya
da daha fazla gelir elde edebilmek icin imajlarini yenilemeli, zamana ayak
uydurmaya galismaktadir.
istenilen imaj: Sahip olmasi istenilen imajdir. Yapimis olan mevcut durum
analizinden sonra gergeklestirilen diizeltmelerle bu imaja ulagilabilmektedir. istenilen
imaj, kurumun gelecekteki imajidir, yani bugunden itibaren sahip olunan imajdir.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta, Onemli olan imaj unsurlarinin
degistiriimemesidir, ¢inkl imajlar, yalnizca onlar tasiyan gugla parcgalar agirlikh

olarak kaldiklarinda yasayabilmektedirler.
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Olumlu imaj: lyi ve glcli profillere sahip marka ve isimlerdir. Bu tir imajlar
insanlarda sempati uyandirirlar. Kigisel olarak pozitif baglantimizin oldugu arunlerdir
ve pozitif imajlar elde edilen tecriibeler ile yakindan ilgilidirler. Fransa, ispanya gibi
ulkeler, Venedik, Prag gibi sehirler turizmde olumlu imaja sahiptir. Olumlu imaja
sahip olan Uulke, bdlge vb. bu olumlu imaji korumak ve hedeflenen potansiyel
turist/mugterilerine sahip olduklari olumlu imaji aktarmaya ¢ahligiimalidir.

Olumsuz imaj: Burada ilk akla gelen, bir yerlerde takilip kalmis olan tarihi marka ve
isimlerdir. Pek ¢ok yer olumsuz imaja sahiptir. The Godfather filminde gecgen
Corleone buna érnek verilebilir. Film nedeni ile herkes bu sehri, italya’da en ¢ok sug
islenen bolgelerinden biri olarak bilmektedir. Olumsuz imaj ¢ok kuvvetlidir. Olumsuz
imajin pek cok ydnden etkileri gérilebilir. Ornegdin bir italyan dergisi tarafindan
yapilan bir arastirmada, 200 yoéneticinin ylizde 56’si bu sehre yatirrm yapmayi
reddetmistir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 84). Olumsuz imajin oldugu yore, llke vb. bu
imaji degistirmek icin calismalidir. imajin degismesi bir siire¢ gerektirmektedir. Yeni
bir imaj olusturmak ya da var olan olumsuz imaji degistirmek uzun yillar alabilir.

Cok fazla imaj cesidi var olsa da bunlarin hepsi birbiri ile baglantilidir. Kendi
aralarinda surekli iletisim icindedirler. Turizm de Ulke marka imaji konumuz
oldugundan Ulkeyi, turizm destinayonu olarak kabul ederek destinasyon imajini
tanimlamamiz dogru olacaktir. Gallarza ve Garcia (2002: 56-78) tarafindan,
destinasyon imaji i¢in yapilan tanimlari toparlamistir. Bunlar;

“insanlarin siirekli yasadiklari yer disindaki mekanlar hakkinda sahip oldugu

izlenimlerdir” .

- “Ne bilindigi ile ilgili olarak kisisellestiriimis, 6zimsenmis ve duslncesi
olusmus anlayistir”.

- “Belirli bir nesne ya da mekanla ilgili bir bireyin sahip oldugu bilgi, izlenim, én
yargl, tasavvur ve duygusal dusuncelerin ifadesidir”.

- “Imaj bir bireyin, bir destinasyon ile igili sahip oldugu inanglar, diisiinceler ve
izlenimler toplamidir”.

- “Imaj kavrami politik bir adaya, bir trliine ve bir lilkeye uygulanabilir. Bireysel
bir 6zelligi tanimlamaz ama bagkalarinin akillarinda olusan izlenim ve varlk
ifadeleri toplamidir”.

- “Imaij, toplam izlenimler arasindan segcilmis bir kag izlenime dayanan tiiketici
tarafindan  gelistirilen  zihinsel bir yapidir.  Secilmis izlenimlerin

detaylandirildigi, suslendigi ve dizenlendigi yaratici bir siregten geger”.
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- “Imaj, arastirma yapilan destinasyon hakkinda sahip olunan bireysel ya da
toplu degerler ve kavramlar hakkinda olusur. imaj hem kavramsal hem
duygusal bilesenlerden olusabilir”.

- “imaj bir Griintn niteliklerinin ve faydalarinin zihinsel bir temsilcisidir”.

- “Imaj, bir destinasyon ya da Uriin hakkinda insanlarin sahip oldugu olumlu ya
da olumsuz onyargilardir”.

Tum tanimlarda ortak olarak yer alan nokta, imajin kisisel bir anlam ifade
etmesidir. Kisisel imaji kétl olan bir turizm c¢alisaninin hizmet ettidi bir turist, bunu
hizmet aldigi firmanin imajina ya da daha da koétlisu uUlkede yasayan herkesin
imajina mal edebilir. Bu agilardan bir tlkenin, toplumun ya da grubun imajindan s6z
edildigi zaman, o ulkeye, topluma iligkin tutum ve bilgilerin tim boyutlari ifade
edilmektedir.

imaji olusturan égeler ise bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ve olanak
ve hizmetler olmak Uzere 3 baslik altinda toplanabilir(Gokce ve Gokge, 2011: 45);

Bilgilenme Dizeyi: Teknolojideki gelismelerden ve egitim dizeyindeki
artisdan kaynaklanan kisilerin bilgilenme dizeylerinde olusan farkhliklar bir mal veya
hizmeti satin alma kararini etkilemektedir. Bilgi alma surecinde yaganan herhangi bir
durum, bilgilenmenin yanls veya eksik olmasini saglayabilir. Tatil yapmaya karar
vermis kisi medyanin etkisiyle ya da gevresinden aldigi bilgi ve yorumlardan olumlu-
olumsuz olarak etkilenir. Bu sebeple bilgilenme dluzeyi fazlasiyla 6nem tasimaktadir.
internet kullanimin yayginlasmasi bilgilenme diizeyini arttirmigtir. Pek cok site ve
mobil uygulama tatil yapilan llke, bdlge, otel ya da yemek yenilen restorant
hakkinda yorum yapilmasini saglayarak, potansiyel migterinin satin alma sirecinde
etkileyen bir rol Ustlenmektedir (Ak, 2009).

- Sahip Olunan Yargilar: insanlarin herhangi bir konuda zihinlerinde degisik
kanallardan edindikleri bilgiler diginda, daha c¢ok nereden kaynaklandiginin
saptanmasi gu¢ olan; kisi, konu veya objelere yukledikleri dederler mevcuttur.
Genellikle basmakalip fikirler seklinde olup, algilama ve yorumlama surecinde
belirleyici rol oynarlar. Sahip olunan yargilarin degistirimesi uzun zaman almakla
birlikte, zor bir stiregten meydan gelir (Ozdemir, 2014).

- Olanak ve Hizmetler: iginde bulunulan kiltirel ortamdan siyasal yapiya,
ekonomik gugten tarihsel gegcmise kadar pek ¢ok konuyla ilgili olarak kisilerin sahip
olduklari imkénlarla ilgilidir (Tolungli¢,1999: 24).
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Sekil 7: imajin 6geleri ve olusumu

YARGILAR
IMAJ —
_—
OLANAK ve
HIZMETLER
BILGIENDIRME -Cografya
DUZEYI -Mevsimsel Ozellikler
Kiiltiirel iklim “Konaklama Tesisleri
. Olanaklarimin Tirleri
-Tanitim Malzemeleri . .
-Insan Iligkileri
-Dolayli Tanitim -
-Eglence
-Fiyatlarin Diizeyi

Kaynak: Tolungug, 1999: 24

2.4.2. Marka imaji

Marka imajina yapilan bazi tanimlar su sekildedir; Marka imaji, markanin
guclu ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz ydnleri gibi gogunlukla kontrol edilebilir
algilarin bir araya gelmesidir. Bu algilar marka ile dogrudan veya dolayl bir sekilde
yasanan tecrlibeler sonucunda olusurlar (Perry ve Wisnom, 2003: 15). Keller, marka
imajinitiketicinin hafizasinda tutulan marka bagdasimlar tarafindan yansitilan bir
markanin algilanmasi olarak tanimlamistir. Marka bagdasimlari, markanin
deneyimlerine dayali olarak davraniglar, faydalar ve oOzellikler bakimindan
tanimlanabilir (Keller, 2003: 64-66). Randall (2005:18) ise marka imajini, tuketicinin
o marka hakkinda -deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden,
hizmetlerden vb.- edindigi enformasyon toplaminin, segici algi, énceki inanislar,
toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugratimis hali olarak
tanimlamistir,. TUm bu tanimlarin ortak noktasi olarak marka imajinin Kigilerin
zihninde o gune kadar var olan tim algilamalarin toplami oldugu sayilabilir. Clnku

kisi o gune kadar marka ile igili pek ¢cok bilgiyi saklamistir. Kisinin zihnindeki
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dustncelerde olumsuz yargilar agir basmasi durumunda satin alma davranigi gibi

bir sonu¢ meydana gelmez.

Kotler (1997) marka imajinin vaatler ve &6zellikleri konusunda (g iglevinin

bulundugu belirtmektedir:

1.
2.

Marka vaadini ve urin karakterini olusturan tek bir mesaj iletiimesi.
Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasini o6nleyici sekilde bu mesajin
iletilmesi.

Tuketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duyusal etkinin
arttirilmasidir.

Destinayonlar glgla bir marka haline gelmeye calismaktadirlar. Atay’a (2003:

132) gore gucli bir marka olan destinasyon sunlara sahip olabilecektir.

Pazara sunulan normal Urlinlere gére daha yuksek fiyata ve kar marjina
sahip olabilecektir.

Kendisini rakiplerinden kolayca farklilastirabilecektir.

Katma deger hissi saglayarak turistleri destinasyona ¢ekecek urtnleri satin
almaya itebilecektir.

Beklentilerini gergeklestirmek isteyen potansiyel turistlerin  harekete
gecmeleri icin glvenilir bir referans olusturabilir.

Tekrar ziyaret sayisini arttirma ve bagimhlik olusturma firsatlarini
degerlendirebilir.

Bir turistik dOrin olmanin Otesinde stati bolgesi olarak pozisyonunu

geligtirebilir.

Ulkelerde bir marka olarak kabul edildiklerine gére, imajlari da marka imaj

olarak degerlendirilebilir. Bu sebepten marka imajinin tanimlari, tdlke marka imaji

icinde gegerli olabilmektedir.

2.4.2.1. Marka imaji Olusturma

Bir markanin guglu-zayif yonleri, olumlu-olumsuz noktalari gibi kontrol

edilebilir algilarin zihinde bir araya gelmesiyle ve marka ile dogrudan ya da dolayl

olarak yasanan tecrlbeler sonucunda marka imaji olusmaktadir. Kisaca tiketicinin

gecmisteki tecribeleri, markanin tiketici intiyaclarini karsilayip kargilamamasi yani

memnuniyet yaratmasi imaji olusumunda oldukga etkilidir (Perry ve Wisnom, 2003).

Marka adinin olusturdugu etki, markanin sembold, logosu, slogan hakkinda sahip

olunan olumlu ya da olumsuz yargilar, Grin veya hizmetin kullanimi sonrasindaki
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tatmin olma ya da olmama durumu gibi pek ¢cok etki o marka hakkkinda birikimi
meydana getirmektedir. Bundan dolayr marka imajinin olugsmasi hem s6z konusu
markanin Ozelliklerine hem de markanin yaptigi ¢agrigimlarin tamamina baghdir.
Marka imaji, marka kisiliginin bir par¢asi olarak yorumlanmakta ve bir markanin
degerinin daha c¢ok marka imaji ile marka algilamasina bagh kaldig
soylenebilmektedir (Aktuglu, 2004: 35). imaj kisilerde, bilgilenme dizeyi, sahip
olunan yargilar ile sunulan fayda ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavasg
olusmaktadir (Tolungti¢, 1999: 11).

Urin imaji ile marka imaji birbirinden farkli kavramlardir. Uriin imaij,
tlketicinin bir mal kategorisindeki algiladiklari ve hissettiklerinin tamami iken marka
imaji belirli markalara iliskin tlketici algisini icermektedir. Kapferer (1992) tarafindan
imaj olusum semasinda goruldugu Uzere, imaj tum marka ¢alismalarinin sonucunda
olusan algilarin sonucudur. Sekil 8'de Kapferer (1992) tarafindan olusturulan marka

imajinin olusum semasi verilmigtir;

Sekil 8: Marka imajinin Olusumu

R Marka g
| Kimligi b

\

v
Kanallar
Uriin
Reklam
Geri Besleme Kisisel Satig
Halkla lis.

v

<
<«

Goriintli

/"i\

Algilama

Marka imaiji

Deneyim Agizdan Agiza Gozlem

Kaynak: Kapferer, Strategic Brand Manegament,1992: 38
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Riezebos, Riezebos ve Gert (2003, 64-74), imaj olusumunu timevarim ve timden
gelim olmak Uzere iki yontemde gdstermistir. Bunlar;

Timdengelim Yoéntemi: Mevcut marka imajindan yola cikilarak yapilan
cikarimlardir Bir markanin ¢agrigimlarinin diger markaya transferi (imaj transferi)
olarak tanimlanir.

Timevarim Yontemi: Markalanmis Urlin ile karsilasmasi ve o Urdnin
reklamlarina maruz kalmasi dogrultusunda tlketicinin o marka ile imaj olusturma

yontemidir.

Sekil 9: Marka imajinda Tiimevarim Cikarim Yénteminin Ozeti

Pazarlama [letigimi »

\

Tiketim Deneyimi Marka Imaji

Sosyal Etki >

Kaynak: Riezebos, Riezebos ve Gert, 2003: 65

2.4.3. Ulus ve Ulke Marka imaiji

Bir Ulkenin sahip oldugu sosyal, kilttrel, ekonomik, politik, cografik vb. tim
dzelliklerin bir araya gelmesi ile olugan imaj tartdar. Ulke imaji kavrami, insanlarin
bir tGlke hakkindaki bilgilerini ve diistincelerini ifade etmektedir. Ulke imaji, tlkede
sunulan drdnler, Ulke halkinin karakteristik Ozellikleri, Ulkenin ekonomisi, tarihi,
gelenekleri, sosyal ve politik yapisi gibi pek cok unsurun etkisiyle olugsmaktadir
(Yilmaz,2008: 42-61).

Devlet Planlama Tegkilati raporunda (Devlet Planlama Teskilati (DPT)
Raporu, 2000: 5) ulke imajl, bir Ulkenin insan dokusu, sosyal ve kulturel yapisi,
demokrasi ve insan haklari anlayigi, yonetim bicimi, dig Ulkeler ile olan iligkileri,
teknolojik olarak gelismisligi, ticaret ve is dunyasi, istihdam yapisi, ge¢cmis tarihi
baglari, cevreye kargi sorumlulugu ve turizm degerlerinin butunu olarak
tanimlanmistir. Ger (1999: 58) ise Ulke imajini, bir Ulkeyi zihnimizde tanimlamamizi

saglayan, o Ulkeyle ilgili bildiklerimizi (veya bildigimizi sandiklarimizi) ve bu
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bildiklerimizi iyi ya da kotu olarak degerlendirmelerimizi buttnlestiren zihinsel bir ag
olarak tanimlamaktadir.

Bir ulkenin uluslararasi imaji, o ulkenin dis hedef kitleler tarafindan algilanis
tarzi, uluslararasi platformda olugturdugu genel izlenim, sahip oldugu sayginlik ve
itibar, uluslararasi konularda topladigi destek ve olusturdugu sempatiye dayall
gorintilerin timadir (Gultekin, 2005: 128). Ulke imaiji, tiiketicilerin veya endustriyel
alicilarin, bir Glkenin Urtnlerine ya da tedarik kaynaklarina kargi genel tutumlari
olarak tanimlanmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982: 90).

Ulke marka imajinin, Uriinlerin marka imajindan farki, Ulkelerin ve uluslarin
marka imajinin daha kapsamli olmasidir. Marka imaji yaratilmasinin anlami, bir
takim simgelerin, o ulkenin adinin duyuldugu zaman c¢agrisim yapmasini
saglamaktir. Bu sire¢ Ulkeyi, tanimayan Kkitleler tarafindan bilinmesini ve
taninmasini saglarken ayni zamanda var olan olumsuz imajlarinin olumluya
dénmesini hizli bir sekilde saglayabilmektedir. Uluslar ve Ulkeler artik bir marka
olarak kabul edilmektedir. Uluslarin marka imaijlari, modern diinyada var olabilmeleri
acisindan onemlidir. Ulus marka imaji ve Ulke marka birbiri icine gecmis iki
kavramdir. Bu iki kavram ¢ogu zaman birbirleri yerine kullanilabilmektedir.

imaj cesitleri igerisinde, Uriin imaji bash@ altinda ele alinan ilke imaiji,
insanlarin bir Glke hakkindaki bilgilerini ve dislncelerini ifade etmektedir. Ulke imaj,
Ulkede duretilen Urinler, Ulke halkinin karakteristik 6zellikleri, tlkenin ekonomisi,
tarihi, gelenekleri, sosyal ve politik yapisi gibi pek ¢ok unsurun etkisiyle
olusmaktadir. insanlarin zihninde canlanan bir ilke imaji, s6z konusu (lkenin
urtnleri ve insanlari hakkinda algilari, tercihleri ve kararlari etkileyen bir kavram
olma 06zelligi tagimaktadir (Yalgin, 2010: 29). Bir ulkenin uluslararasi alanda saygin
bir imaja sahip olmasi, o Ulkenin ekonomik, siyasi, ideolojik vb. pek cok agidan
rekabet edebilmesi icin en dnemli faktorlerden biridir. Bir Glkenin imaji, basta o
Ulkenin insani olmak Uzere, ekonomik yapisi, sahip oldugu inang(lar), kulturel
degerleri, sanatsal ve sportif bagarilari, jeopolitik konumu, tarihi gegmisi gibi pek ¢ok

faktorin bir araya gelmesi ile olusmaktadir (Atesoglu ve Tirker, 2013: 9-28)
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Sekil 10: Ulke imajini Etkileyen Faktérler
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(Yazili Cokgralﬁ Sosyo-
Gelen ve i tkenler Kiiltiirel
Duyumlar Gorsel | | Etkenler
Medya

Kaynak: Ozséz, 2008

Sekil 10’daki faktorlerin etkisiyle olusan Ulke imaji, bireylerin o ulkeye, Ulke
insanina, Ulkenin Urdnlerine bakis acilarini olumlu ya da olumsuz yénde etkileme
glcine sahiptir. Bu 6zelligi ile imajin tatil satin alma karar sirecinde de etkili bir
unsur oldugu goérilmektedir. Turist bu surecin her basamaginda bazi sorulara cevap
bulmak ve bazi kararlar almak durumundadir. Turistin verdigi bu kararlar etkileyen
en 6nemli faktorlerden biri ise Ulke imajidir.

Ulke imajinin olumlu olmasi turistlerin tatil igcin o Ulkeyi segmesinde
kolaylastirici bir etken oldugu gibi, olumsuz olmasi ise Ulkenin alternatif Glkeler
icerisinden dogrudan elenmesine neden olarak karar slrecinde daha cok etkili
olabilecektir (Atesoglu ve Turker: 2013). Ulkeler olumsuz ve zayif bir imaja
sahipseler, olumlu bir marka imajini para ile satin almalari imkansizdir. itibarini agik
bir sekilde iyilestirebilmis tim Ulkeler -Giiney Afrika, irlanda, Japonya, Almanya,
ispanya- bu basarlyi ekonomik ve politik gelismeleri ile kazanabilmiglerdir. Bu s6z
konusu ulke markalari reklamcilik ve halkla iligkiler gibi marka imaji olusturma ve
gelistirme surecindeki kampanyalar bu strecin hizlanmasina ve gelismesine neden
olmaktadir (Anholt, 2011: 61). Bir Ulkenin imaji o Ulkenin politik, ekonomik, sosyal ve
kiltirel degerleri ile sekillenmekte ve olusumu uzun yillar almaktadir. Ulkelerin
turistik imajinin genel imajdan bagimsiz olarak degerlendiriimesi bu anlamda
mumkun degildir. Yani bir tatil beldesine yodnelik turizm hareketleri o Glkenin genel

imajindan etkilenerek gerceklesmektedir. Turistler daha c¢ok tehlikeli olarak
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gormedikleri kendilerini givende gordukleri ve ekonomik dalgalanma gostermeyen
yerleri tercih etmektedirler (Ozdemir, 2014: 164).

GUgld ve olumlu bir imaji olan bir Ulkenin kendisini, pazarda tanitmak igin
daha az caba gb6stermesi ve bununla birlikte daha az para harcamasi yeterli
olabilecekken, zayif ve olumsuz imaja sahip Ulkeler igin daha ¢ok c¢aba
gerekmektedir. Bu Ulkelerin Uzerine digsen alicilarin Griine ulagsmasini saglamak ve
bu sireci hizlandirmaktir. Ulkelerin, uluslararasi arenada sahip olduklari itibar ve
imaj ile olumlu ya da olumsuz olarak algilanmalari, bu Ulkelerin marka degerinin
sekillenmesinde buyuk roller oynamaktadir. Sahip olunan marka degeri kiresel
rekabet ortaminda avantaj veya dezavantaj saglamalarinda buyldk bir etken
olmaktadir. Bu anlamda en etkili yontem Ulkelerin tanitim politikalarinin markalasma
siirecine uygun olarak diizenlenmesidir. Ornegin 90’lardan sonra Ingiltere turizm
endlstrisi onemli bir disls yasamaktaydi. 2002 yili Mayis ayinda ingiltere,
Corporation Edge adli marka, dizayn ve iletisim ajansi ile anlasarak Britanya
markas! Uzerine ¢alismasini istemistir (Hall, 1994: 172). Bu 6rnekten de anlasildigi
Uzere Ulkeler bu konu uzerinde dikkatle durmuslar ve marka imajlari konusunda
profesyonel c¢alismalar yapmaktadirlar. Tablo 9da bazi dlkelerin  imajlar

listelenmigtir.

Tablo 9: Ulkeler igin Belirlenmis imajlar

Ulke Bes Onemli imaj

Belgika Briiksel, Cikolata, TenTen, Avrupa’nin Baskenti

Almanya | Bira, Berlin, Otoyollar, Goethe, Ciddiyet

ispanya | Barselona, Boga Giiresi, Paella, Juan Carlos

Fransa Paris, Sarap, Gerard Depardieu, Yemek, Mola

italya Roma, Makarna, Sanat, Ayakkabi, Pavorotti

Portekiz | Porto Sarabi, Barcelos Horozu, Lizbon, Kasifler,
Algarve

isveg Sarisinlar, Soguk, Nobel, ingmar Bergman

ingiltere | Sheakespeare, BBC, Kraliyet, Londra, Beatles

Kaynak: Rainsto, 2003: 51

48



Tarkiye igin yapilan imaj calismalarindan birisi Kultur ve Turizm Bakanhgi
tarafindan, hedef pazarlara yonelik yapilan algilanan imaj c¢alismasidir. Hedef

pazarlara gore turizmde Turkiye imajinin ilk 5 unsuru su sekilde ortaya ¢ikmistir.

Tablo 10: Hedef Pazarlarda Algilanan Tiirkiye Marka imaji

Hedef Ulke Algilanan imaj

Rusya Glnes, Eglence, Pitoresk, Dosthane, Rahatlatici
ingiltere Glines, Tarih, Kltirel, Ucuz Tatil

Hollanda Glnes, Kumsal, Gulzel Yiyecek, Ucuz Tatil
Belcika Dogal Guzellik, Gunes, Kumsal, Ucuz Tatil
Gliney Kore Tarihi Zenginlik, Kalttrel, Dost

isvigre Heyecan Verici, ilging, Tarihi Zenginlik, Kumsal

Kaynak: Kdiltir ve Turizm Bakanh@i tarafindan 2011 yilinda yapilan arastirmadan yazar
tarafindan derlenmisgtir.

Yapilan bu caligsmaya gore Turkiye bir turizm markasidir. Bir ulke turizm
markasi olarak, algilanan imaj unsurulari benzerlik gostermektedir. Bir Ulke i¢in daha
iyi bir imaj yaratmak, ulkenin surdirulebilir anlamda gelisimi i¢in, ekonomik, sosyal,
tutarhlik, altyapi, gevreye ve kuresel isinmaya karsi duyarlilik, egitim gibi yani ana
fikir olusturarak baslar. Bundan sonra olusan bu ana fikir, yillarca hatirlanabilir ve
etkili bir imaj calismasi ile dinyaya aktarilabilir. Uluslarin marka imajlarinin oldugu
artik herkes tarafindan kabul edilen bir gercektir ve Ulkelerin 21.yy'da var
olabilmeleri ve ilerleyebilmeleri i¢cin marka imajlari gok énemlidir (Anholt, 2011: 61).
Papadopoulos ve Heslop (2002: 298) tarafindan yapilan aragtirmalarin sonucuna
gore;

1. Ulke imaji, hedef pazarlardaki tutum ve davranigi etkileyen giglii bir
stereaotiptir.

2. Ulusal imajlarin etkisi, duruma gére degisir. Uriin degerlendirmeleri tizerinde,
koken Ulke etkisinin yani sira, Grinin teknik yapisi, bulunabilirligi, yakinhgi,
servis imkanlari da énem kazanirken; o Ulkenin cografik, sosyo-ekonomik,
kiltarel ve politik vb. durumu da etkili olmaktadir.

3. Koken llke imaiji, fiyat beklentilerini etkiler. Ulkenin imaji ne kadar diisik
algilaniyorsa, tiketiciler disuk fiyat veya indirim beklentisi icine girebilirler.
Almanya, Amerika, Japonya ve AB Ulkeleri, gugli olan Ulke imajlarindan
yararlanirlar. Tuketiciler, kalite icin daha yuksek fiyat 6demeye razi

olabilmektedir. Uretici firmalar, bu pozitif imajlardan yararlanmak amaciyla,
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“Japonya’da dogdu, ingiliz siriist, italyan stili veya Alman mihendisligi” gibi
tabirlere yer vermektedir. Yapilan c¢alismalarda goéruldigl Uzere Turkiye
turizmde ucuz Ulke imajina sahiptir. Bu da rakip Ulkelere kiyasla turizm
gelirlerimizin daha disuk olmasini agiklamaktadir.

4. Yedi temel kavramdan olusur: Gelismislik dizeyi, insanlarin hakkindaki
dusunceler, o Ulkeyle olan iligkiler, fiyat, pazarda bulunma, tatmin ve Urln
degerlendirmesi.

5. Karma urlnlerde, alicilar Grinin dizayn edildigi, Gretildigi ve monte edildigi
vel/veya Ureticinin anavatanini ayirt edebilirler. Ornegin  endustriyel
musgteriler, satin aldiklari Grlnlerin tasariminda gelismis ulkeleri; Gretim ve
montajinda ise gelismekte olan Ulkeleri tercih etmektedir.

6. Belirli bazi Griin gruplarinda, Glkenin global Uriin imajiyla iliskilidir. Ornegin
s6z konusu moda oldugunda, italya, Almanya’ya gére daha olumlu bir imaja
sahip olabilir. Ancak s6z konusu araba oldugunda, Almanya’nin imaiji
italya’ya gore daha ustiin algilanabilmektedir.

7. Alcilar, ulusal imaj ve Urtn imajini ayirirlar. Buayuk, nis ve az gelismis Ulkeleri
de Ureticilerine gore ayirirlar. Ornegin; gelismis llke olmamalarina ragmen,
Klba, puro uretimiyle; Kolombiya kahvesiyle Unladdr. Papadopoulos ve
Heslop (2002), yaptiklari ¢alismada, “driinleri satin alma istegi” ve “ideal
tlke” kavramlarina yer vermis ve yabanci tuketicilerin, Almanya ve
Japonya’'nin Urdnlerini satin almak isterken; Kanada ve Avustralya’nin ideal
Ulke olarak algilandigini ortaya koymustur.

8. imaj zamanla veya bilingli yapilacak miidahale bir olayla hizlica yer
degistirebilir. Almanya ve Japonya, zamanla uUlkelerinin Grln imajlarini
gelistirmis Ulkelerdir. Bunun yani sira olimpiyat gibi blylk etkinlikler de Ulke

imajina katki saglamaktadir.

2.4.3.1. Ulke imaji gesitleri

Ulke imaiji literatiirde farkli sekillerde cesitlendiriimistir. Kotler ve arkadaslari
ise Ulke imajini 5 baslik altinda gruplandirmistir (Kotler, Haider ve Maesincee,1993:
36).

- Pozitif imaj; Ulkelerin sahip olmay: istedikleri imajdir. Bu (lkeler reklam ve

tanitim faaliyetlerini de bu imaj Uzerinden yuriutmektedirler. Ayni zamanda
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amaclari olumlu imaj algisinin bozulmamasini saglamak yani varolan
imajlarini korumakiir.
Dinya Turizm Orgitii (WTO) pozitif imajin destinasyonlar Gzerindeki etkisini
soyle tanimlamistir: Urin ya da hizmet (Ureticileri icin imaj ne kadar
onemliyse, imaj kavrami bir Glke i¢in de hayati 6neme sahiptir. (Glzel, 2007).
Zayif imaj; Bazi bolgeler, (lkeler ve sehirler ¢ok iyi bir sekilde taninmaz.
Bunun nedenleri sunlar olabilir:

o Ulkenin kii¢iik olmasi nedeni ile taninmamasi,

o Ulkenin yeterli tanitim galismalarina yer vermemesi,
Negatif imaj; Bu imaj algisini degistirmek icin sistemli bir sekilde galigiimali
ve alinan kararlar o ulkenin vatandaslarindan burokratlarina kadar herkes
tarafindan uygulanmalidir. Olumsuz imaj algisini degistirmek zordur ve
degismesi zaman almaktadir. Turkiye'nin genel anlamda igerisinde yer aldigi
imaj grubu saylimaktadir. Buyuk bir kismi gegmisten gelen ve adizdan agiza
yayllirken olumsuz degisime ugrayan, hedef karalama kampanyalarina
maruz kalan Turk ve Turkiye imaji genel anlamda negatif bir cizgi
gizmektedir. Yapilan bu calismadaki verilerde bu durumu géz 6nine
sermigtir. Dikkat ceken nokta ise negatif imaj, Ulkeyi ziyaret etmeyen
insanlarda daha fazla gérulmesidir.
Karisik imaj; Hem olumlu hem de olumsuz imaj sahip olan yerlerdir. Bazi
Ulkeler bazi konularda olumlu olarak algilanirken, bazi konularda olumsuz
algilanabilir.  Bu Ulkeler tanitim faaliyetlerini olumlu imaj Uzerinden
yapmaktadirlar.
Tutarsiz imaj; Bazi bdlgeler, insanlara ters imajlar cizer. Burada strateji,
olumlu bir imaj ¢cizmekten gecer. Bdylece insanlar inandiklari ters dislnceleri
yok ederler.
Asin Derecede Etkileyici imaj; Bazi bolgeler birden cok sayida giizellige
sahiptir ve gelen tursit sayisinin bdlgenin tagima kapasitesini astigi durumlar
olabilir. Sahip olunan guzellikler artan nifus fazlalidi ile bozulma tehlikesi ile
karsilasabilir. Bazi 6zel durumlarda, boyle yerler ziyaretgileri caydirmak igin
negatif imaj uyandiriimaya ¢alisilir. Ya da belli bir sayiya kadar turist girisine
izin verebilimektedirler. Bazi yerler olmasi gerekenden fazla cekici imajdan
zarar gormektedir. Yaz aylarinda, Fransiz Riviyerasi’ ni ziyaret edenler trafik

sikigikligi, gurdlti, yiiksek fiyatlar vb. dan rahatsiz olmaktadirlar (ilgiiner ve
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Asplund, 2011: 80). Bu gibi yerlerin gelen talebi azaltmaya calismalari

yaparak, bdlgenin zarar gérmesi 6nlenmeye c¢aligilir.

2.4.3.2. Bir Ulkenin Turistik imaj Yaratma Siirecini Etkileyen Faktorler

Tung (2003: 2), turistik imaiji, bir Ulkenin, turistler agisindan cazibe merkezi

olmasini ve ayni zamanda turistlerin daha fazla harcama yapmasini saglayan,

turistlerin bellegindeki resim ya da goérintl olarak tanimlamaktadir. Sidssmuth

(1993)a gore ulke imaji olusturmak uzun ve zor bir slirecten meydana gelmektedir.

S6z konusu sirecin blyuk bir kismi gegmise dayanmaktadir ve cografi konum gibi

degistirilmesi mimkiin olmayan maddelerden olusturmaktir. Bunlar (Aktaran: icoz,

2013: 126);
1. Turist gonderen Ulke/llkeler arasindaki tarihsel baglar,
2. Savaglar, suirglnler gibi 6nemli etkiler yaratan olaylar,
3. Turist gonderen Ulke ile arasindaki politik iliskiler,
4. Ulkenin taninmis kisileri/gruplari,
5. Ulkeye 6zgl bir imaj,
6. Ulkenin cografik konumu ve demografik yapisi,
7. Dusman ulke/toplum imaji olup olmamasi,
8. Ulkenin ekonomik gelismislik durumu,
9. Kdltdrel yapi ve énemli kiltirel hazinelere sahip olmak,
10. Klasik diisman ideolojilerin olup olmamasi,
11. Politik sistem ve i¢ politika,
12. Askeri sorun ya da uyusmazliklarin ¢éziimlenme davranisi.
13. Demokrasi duzeyi
14. Ulkenin  bilimsel caligmalari. Onemli bilimsel gelismelere 6ncilik edip
etmemesi,
15. Ulke halkinin (ulusun), yurtdiginda ulkeyi temsil ettiginin bilincinde olup, buna

gore hareket etmesi ya da etmemesi.

Beerli ve Martin (2004) tarafindan yapilan calismada ise imaji belirleme

kullanilan unsurlar tablolastiriimistir.
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Tablo 11: Destinasyon imajini Belirlemede Olgl Olan Unsur ve Nitelikler

Dogal Kaynaklar
1-Hava
-Is1, Dugen Yagmur, Nem, Giines Saati
2-Sahiller
-Deniz suyu kalitesi
-Kumlu yada tagli deniz kiyisi
-sahillerin uzunlugu
-sahillerin asiri kalabahgi
3-Mazara Zenginligi
-korunmus dogal kaynaklar
-Goller, daglar, ¢oller
4-Flora ve faunanin benzersizlidi ve cesitliligi
2-Restorantlar

-Masa sayisi

-Kategoriler

-Kalite
3-Barlar, diskolar, klupler
4-Destinasyona giris kolayligi
5-Destinasyonlardaki turlar
6-Turistik merkezler
7-Turistik bilgi agi
Turistik Bos Zaman ve Rekreasyon
1-Temali parklar
-eglence ve spor aktiviteleri
-Golf, balik tutma, avlanma, tuple dalis...
-Su parklari
-Hayvanat Bahceleri
-Yirtyls Alanlar
-Macera aktiviteleri
-Kumarhaneler
-Gece hayati
-Aligveris
Kiiltiir, Tarih ve Sanat
-Muzeler, tarihi binalar, heykeller...
-Festivaller, konserler
-El yapimi egyalar
-Gastronomi
-Folklor
-Din
-Gelenekler ve hayat tarzlan
Politik ve Ekonomik Faktorler
-Politik istikrarsizlik
-Politik gerginlikler
-Guvenlik

Genel Altyapi
1-Yollarin, limanlarin ve havaalanlaini gelisim
kalitesi
2-Ozel ve kamu ulasim noktalar!
3-Saglik hizmetlerinin gelisimi
4-Telekominikasyon geligimi
5-Ticari altyapisinin geligimi
6-insaat gelisim boyutu
Turistik altyapi
1-Otel ve diger konaklama tesisleri
-Yatak sayisi
-Kategoriler
Kalite
-Sug orani
-Terdrist saldirilar
-Fiyatlar
Dogal Cevre
-Manzaranin gizelligi
-Kentlerin guzelligi
-Temizlik
-Hava ve gurdltu kirliligi
-Trafik tikanmalari
Sosyal Cevre
-Yerel halkin misafirperverligi ve cana yakinhgi
-Temel sosyal haklardan yoksunluk ve yoksulluk
-Yasam kalitesi
-Dil engelleri
Mekan Atmosferi
-LUks
-Moda
-Un ve sohrete sahip
-Ailelere Ozgii
-Egzotik
-Mistik
-Rahatlatici
-Stresten uzak
-Mutlu, eglenceli
-Sikici
-Cekici ya da ilging
-Hos

ve

Kaynak: Beerli ve Martin,2004: 309-314

Bazi ulkelerin, imajlarini Ulkelerin ekonomik yapilarina ve sektorlere gore

degistirmeleri gerekir. Ornegin; gelismis Avrupa Ulkelerinin, Avrupa ve Kuzey

Amerika’da var olan imajlarint daha c¢ok detaylandirmalari ve genigletmeleri

gerekebilirken, daha az tanindiklari Cin, Hindistan gibi tlkelerde 6ncelikle basit bir
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imaj ile kendilerini tanitmalar gerekmektedir. Bu basit, kisa yol markasi ulkeyi
umursamayan, tanimayan kitlelerin aklina bu tlkeyi sokacak, gegici bir sire¢ olarak
alinmahdir. Zor olan kisim ise ilk diyalog icin gerekli olan kapiy1 agabilmekiir.
Tanimadiklari yabanci bir Ulkeye olan ilgisizligi kirabilmek icin kargidakinin 6n
yargisini ve beklentilerini yikmak gerekir (Anholt, 2011: 53). Ulkeler sahip olduklari
imaj ile turizm sektdrlerini canli tutabilmektedirler. EGer bir Glkenin imaji olumsuz ise,
sahip olunan turizm potansiyellerine ragmen, hak edilen sayida ve nitelikte turistin
Ulkeye gelmesi mimkin olmamaktadir. (Tosun ve Temizkan, 2004: 346). Genel
olarak destinasyon imaji 3 sekilde olusmaktadir (Ozdemir, 2014: 138-139).

Organik imaj: Pazarlama olmadiginda genel tarihi bilgilere ya da (ke ile
ilgili haberlere dayanan imajdir. Gazete haberleri, dergi makaleleri, televizyon
haberleri ve ozellikle turistik olmayan diger haberlerin etkisi altinda olusur. Bir Ulkeyi
hi¢ ziyaret etmeyip hatta o ulke ile ilgili herhangi bir bilgi ile karsilasmayip, potansiyel
turistin kafasinda tamamlanmamis imajdir. Organik imaiji etkilemek icin yapilabilecek
¢ok az sey vardir. Potansiyel turistin kafasinda yerlesmis organik imaj s6z konusu
ise uyarilmis imaj dnemsenmeyebilir. Zaten organik imaj seyahat kararindan énce
var olan imajdir. Seyahat karari aldiktan sonra kisi aktif bir bilgi arastirmasina girer.
Bu bilgi arastirmasi ile uyarilmig imaj evresi baslar (Ozdemir, 2014: 138-139). Bu
sebepten hedef kitleye uygun pazarlama kampanyalari yapmak, tanitim butcesinin
etkin kullaniimasini saglar.

Tarkiye'yi hic bilmeyen yani organik imaja sahip olmayan bir ulkeye,
Tarkiye'yi taniyan 6rnegin Avrupa’ya yapilan pazarlama kampanyalarinin aynisini
yapmak basarili sonuglar getirmeyecektir. Turkiye'yi hi¢ bilmeyen yerlerde énce
organik imaj yaratilmaya calisiimalidir. Bunun iginde dncelikle uygulanacak tanitim
faaliyetleri, Turkiye adinda bir Ulkenin var oldugundan haberdar edilmelidir. Ulkenin
turistik yerleri de, hedef kitleye uygun olan turistik cekicilikler hedef alinarak
tanitilmalidir. Zaten kaplicalara sahip bir Glkeye kaplicalarin tanitimi yapilmamasi
gerekir.

Uyarilmis imaj: Bu imaj pazarlama faaliyetlerinin sonucunda olusmaktadir.
Reklamlar, seyahat afisleri gibi dogruda potansiyel turisti etkileyen bilgiler ile
meydana gelmektedir. ilk énce organik imaj gelisir Daha sonra pazarlama
faaliyetlerinin etkisi ile uyariimig imaj olugsmaktadir. Degisimin s6z konusu olma
durumu ise, uyarilmig imajin organik imajdan daha gugli olmasi ile mumkuinddar.

Karmasik imaj: Destinasyonu ziyaret sonucunda olusan imaj tipidir.
Gelecekteki tatil planlarinda karmasik imaj etkilidir (Ozdemir, 2014: 138-139). Kimi
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tlkeler pozitif ve negatif imaj unsurlarini bir arada bulundurabilmektedir. Ornegin
Tarkiye; iklimi, misafirperverligi, kaliteli turizm isletmeleri ve tarihi guzellikleri ile
pozitif imaj algisina sahipken; terdor saldirilari, kadin haklar gibi bazi
konulardanegatif imaja sahiptir. Bu tlrde imaja sahip ola Ulkeler olumlu imajlarini
vurgularkek, olumlu imajlarini én plana ¢ikaracak calismalar yapmalidir. Diger
taraftan olumsuz imajlarini yok etmeye yonelik caligmalar gelistirmelidir (Atesoglu ve
Tarker, 2013: 117).

Sekil 11: imaj gesitlerinin olusumu

Organik Imaj l
L ) )
Seyanat Alternatif Da?tlnas.y:?r.l ve Flaydalarln
- Degerlendiriimesi 41;
l Y
Uyariimis Imaj Destinasyona Ziyaret ve Daha Karmasgik Bir
Imajin Olusumu

y
Aktif Bilgi Aragtirmasi v
ve Siireci Destinasyon Segimi ™

Kaynak: Mill ve Morrison, 2002: 311

Tolunglg (1999: 41-43) imaj yaratma surecini 3 asamada ele almistir. Bunlar;
1. Arastirma
2. Karar Alma
3. Uygulama
Arastirma asamasi; iletisim slrecine, iletisim kanal ve araglarinin etkilerine,
yonelinecek ‘hedef’in bilgi toplama aliskanliklarina gére yapilir. Ayrica bu bélimde
mevcut imajin ne oldugunun belirlenmesi saglanir.
Karar alma asamasi Tolungug (1999: 41-43);
- Reklam ve tanitim kampanyalarinin etkinligi
- Ulkenin diger Ulkeler ile olan iligkileri
- Ulkenin uyguladigi politikalar
- Turistin yagsadigi tlke
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- Turistin demografik yapisi
- Turistin egitim ve kiltur seviyesi
- Turistin inanglari
- Ulkelere arasi tarihsel gegcmis
Uygulama asamasi; yapilan tum arastirmalar sonucunda ulagilan tim
bulgulara dayanilarak izlenecek olan stratejinin saptanmasi ve bu stratejinin
uygulanmasi icin gerekli bitgenin tahsisi ve harcamalarini icermektedir.
Denetim mekanizmasi; alinan tim kararlarin her asamasinda uygulanmasi
gereken kisimdir. Sistemde olusabilecek aksakliklarin giderilmesi, eksikliklerin fark
edilmesi ve basariya ulasiimasi icin bu mekanizmanin aktif calismasi gerekmektedir.

imaj yaratma sureci Sekil 12’de yer almaktadir.
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Sekil 12: imaj Yaratma Sireci

I iLETISIM SURECI |

1.ARASTIRMA ILETISIM KANAL

VE ARACIFARI

7
BILGI TOPLAMA

| ALI§KANLIKLARI
2 KARAR
ALMA IMAJ

MESAJIN
OLUSTURULMASI

GUDULER A

3.UYGULAMA TANITMA SURECI <:/
| Ammmlclmr | | PLANLAMA |

D DENETIM /

Kaynak: Tolungtig,1999: 43

Pazarlama karmasinin tutundurma araclari olan reklam, halkla iliskiler, satis
gelistirme, Kigisel satig gibi yontemler tlke imaji iletiminde de kullanilabilecegi gibi,
Ulke imaji pazarlamasinda kullanilan pek ¢ok ara¢ bulunmaktadir. S6z konusu
pazarlama araglari olumlu oldugu kadar olumsuz olarak da kullanilabilir.

Reklam: Yazili, so6zli ve goruntlli medyada verilen reklamlar, afisler,
brosurler bu gruba girer. Glinde binlerce reklama maruz kalan insanlar, artik reklama
daha duyarl bir hale gelmislerdir. Bu sebepten reklamlar igin duvar olusturarak,
kendilerini korumaya galismaktadirlar. Yapilacak reklamlarin bu duvari gegebilecek
turde olmasi 6nemlidir (Anhold, 2011)
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Sony Pictures Entertaintment Worldwide Digital Marketing Bagkan
Yardimicisi Elias Plishner’a gore reklamlarda yaraticilik onemli fakat bu yaraticilik
misterilerle iliski kurmamizi saglamiyorsa faydasizdir. Ulke reklamlari icinde yaratici
fikirler olusturulmasi gerekmektedir. “lliski igin like'lara, paylasimlara, yorumlara,
retweet’lere, rebloglara kisacasi sosyal bir giriltii yaratan herseye bakilmalidir. Tek
bir blytk fikir bulma déneminin geride kaldigini bu sebepten dolayi eskiden dev web
siteleri yaparken giintimiizde isin boyutunun kiglldigint, hepsi ayri iglevieri yerine
getirecek pek cok farkli icerik lretilmesi gerektiginin lzerinde durulmalidir. Mesele
artik tek bir hikaye ile ilgili degil; bu yeni dénemle birlikte amag, ylizlerce olan hikaye
sayisini milyonlara ¢ikarmaktir. Burada énemli olan otomasyonun saglanmasidir.
Otomasyon, dogru hikayenin dogru kisiye ulasmasini saglayacaktir’. Yani gegmiste
yapilan reklamlarda degisikliklere gidilmesi gerektigi ortadadir(Crain, 2015: 31).
Bazi reklamlar ise sirketlerin reklam ve tanitim kampanyalarinin ¢ok 6tesine gecip
Ulke imaijlarini etkilemistir. Buna en guzel 6érnek KLM (Royal Dutch Airlines)’nin
kampanyasidir. KLM, kampanyasi sayesinde dunyanin en buyuk havayolu
sirketlerinden biri haline gelmis ayni zamanda ulke imajinin gelistiriimesi konusunda
onemli bir rnek olmustur (Aksungur, 2008: 94).

Ulkeler reklama ve tanitim kampanyalarina ¢ok 6nem vermektedir.
Turizmden aldiklari payi arttirmak icin blylk buatceler ayirmaktadirlar. Her gegen
yilda bu butgeler giderek artmaktadir. Fakat unutulmamasi gereken nokta bu
reklamlarin akilda kalmasini saglayabilmektir. Birlesik Krallik (ingiltere) tarafindan
turizm gelirleri ve turist sayisini arttirmak igin yapilan reklam kampanyasi ele
alinirsa, Ulke tarihinde 2012 yilina kadar yapilan en buyldk butgeli reklam
kampanyasi olma &zelligine sahiptir. VISITENGLAND - Great Campaign igin Glke
127 milyon poundluk bir butge ayirmistir. Bu reklam kampyasi bilboard, sinema ve
TV’lerde gosterilmigtir. Ayrica New York metrosu, Paris metrosu gibi kalabalik dinya
merkezleri Birlesik Krallk bayragi ve Buyuk Britanya imajlari ile donatiimistir.
Beijing, Berlin, Los Angeles, Melbourne, Mumbai, New Delhi, New York, Paris, Rio
de Janeiro, Sao Paulo, Shanghai, Sydney, Tokyo, and Toronto gibi nufus
yogunlugunun yuksek oldugu dunya sehirleri hedeflenmistir (http://www.thedrum.
com/news/2012/07/20/ international-tourism-campaigns-, Erisim: 19.11.2015).

Ulus ve ulke marka imaji icin yapilacak olan reklamlarin, en ufak hedef
kitleye Ozel sekillendirilmesi gerektidi sonucuna ulagilabilir. Sosyal medyayi daha
aktif olarak kullanan geng¢ kesim igin viral reklamlar buna iyi bir drnek sayilabilir.

Gelecekte viral reklamlarin etkisinin artmasi muhtemel gézikmektedir. Big Data ise
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kullanima henlz baslamis olmakla birlikte hedef kitleye ulasmada ve onlara uygun
reklam ve tanitimi faaliyetlerinin yapilmasinda turizm sektéri tarafindan kullanilabilir.

Hikaye: Ulke pazarlamasinda en etkili araglardan biridir. Ornegin; Misir’in
Ulke imajini gelistirme galismalari kapsaminda firavunlar, piramitler ve Kleopatra ile
ilgili kitaplarin tum dunyada hizla piyasaya surllmesi ve okunmasi, insanlarin
Misira ilgi duymasina neden olmugtur. Ayni zamanda Misir bu konuda da
sinemadan da destek almig ve Hollywood ile film anlasmasi yaparak, tarihini
hikayelestirerek sunmustur. Bu konuda Simon Anholt (2011: 63) soyle
soylemektedir: “Ulkelerin kimligini en iyi sekilde kullanmanin en yaratici ve giiclii
yolu egzotik hikayelerdir ve bunlar tiketicilerin ve gazetecilerin en ¢ok duymayi
istedikleri seylerdir. Gelismekte olan iilkelerin en biiyiik giicii budur. Ulkelerin
kimliklerini, kultirlerini ve 6zgin hikayelerini yaratici bir bigimde kullanmalari ¢ok
6nemlidir”.

Sanatsal Araglar: Kitaplari, filimleri, mizik ve sinema festivallerini, sergileri,
vb. kapsar. Uluslar arasi festivallerde 6dil almasi, Eurovision Sarki Yarismasinda
birinci olunmasi da bu gruba girer. Ulkenin yetistirdigi ve diinyada énemli gorevler
edinmis olan kigsiler bu tanitimi basari ile yapabilir. 2008 yilinda Cannes o&dll
toreninde en iyi yonetmen odulund alan Nuri Bilge Ceylan’in, 6dilu udlkesine ithaf
etmesi bunun guzel érnekleri arasinda sayilabilir.

Bilimsel Araglar: Bilimsel toplantilar, konferanslar, kongreler, uluslararasi
alanda 6nem kazanan bilimsel arastirmalarve arastirmacilar, yabanci bilimsel
arastirma kurumlari ile kurulan iligkiler ve ortakliklar, toplantilar bilimsel
araglardandir.

Ekonomik Araglar: Ulke ekonomisinin genel yapisi ve bu yapinin ézellikle
uluslararasi sayginliga sahip kurumlar tarafindan derecelendiriimesi, ekonomi
konulu konferanslar, ekonomik yayinlar, ekonomik isbirligi toplantilari dizenlenmesi,
uluslararasi fuarlara katilim gibi faaliyetler ekonomik araglardir.

Siyasi Araclar: Lobicilik, diplomasi, dis iligkilerde etkinlik, uluslararasi
catismalara ¢ozum Onerileri Uretmek, uluslararasi 6rgutlerle iligkiler bu kapsamdadir.
Ornegin; AB, NATO, BM, islam Kalkinma Konferansi ile yiiritiilen faaliyetler bunlara
ornek verilebilir (Anhold, 2011). Yurtdisinda yapilan etkinlikler halkin Ulkeye karsi
farkindahgini arttirir, dikkatini ¢eker. Her yil Washington DC’de kutlanan ‘Tiirk
Festivali” bu gruba dahil edilebilecek basarili bir ornektir. Bu tur etkinliklerde

sureklilik onemlidir.
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Tarih, Kiiltiir, Gelenek ve Gorenekler: Ulkelerin tarihi, birbirleriyle olan
gecmisteki iligkileri belli bir izlenim, duygu, dislnce ve 6nyargilari da beraberinde
getirir. Bunun yaninda tarihi yapilar turistik cekicilikler arasinda yer almaktadir.
Ozellikle tarihi yapisini korumus yerlesim yerleri, dogalliklari ile ok ilgi gekmektedir.
Dunyada adini duyurmus, turist gceken pek ¢ok sehir, tlke ya tarihi yapisini korudugu
(ingiltere, Venedik, vb.) ya dogal glzellikleri (Tayland, Japonya, vb.) ya da yiiksek
teknoloji tasidigi icin (Manhatton, ABD, Japonya, vb.) bir imaja sahiptir (Anhold,
2011).

Firmalar ve Markalar: Ozellikle markalarin ve basarili uluslararasi firmalarin
yabanci alicilari Gzerinde biraktigi izlenimlerin de Ulke imaji aktariminda énemli bir
rol oynadigini sdyleyebiliriz. Ornegin; Nokia Finlandiya’nin temsilciligini yapiyor; Mc
Donald’s ve Coca Cola ABD’nin temsilcisi olarak goruldigi icin ABD’ye yonelik
olumlu veya olumsuz tutumlarin yansimasini bu markalara yoénelik tutumlarda
gorilebilmektedir; Japon kalitesi ve teknolojisi Panasonic, Sony, Toyota gibi degisik
markalarda isim bulmaktadir (Anhold, 2011).

Medya: Bugun bireyler, hangi topluma ait olursa olsunlar, digerlerini medya
araciligi ile algilamakta ve tanimaktadirlar. Ancak medya toplumsal gercegi hi¢ bir
zaman oldugu gibi yansitmaz Bu siregte medyanin kendi isleyis mantigi, ideolojisi,
toplumsal beklenti vb. faktérler énemli rol oynamaktadir. Bu nedenle medyanin
kurguladidi ve sundugu gergekte, cogu zaman carpitiimis bir gercek olabilmektedir
(Gokge, 2004: 74). Ulke ile ilgili verilen reklamlarin disinda medyanin degisik
alanlarinda Ulkeler, degisik nedenlerle konu olabilirler ya da konunun iginde
gecebilirler (Tolungli¢, 1999: 41-45). Bu olumlu olabilecegdi gibi olumsuzda olabilir.
Ulkenin adinin olumsuz haberler igerisinde yer almasi, tlkenin imajinida olumsuz
etkiler. Gokge ve Gokce (2011: 20-21) medyanin o6zelde Turkleri benimsedigi
konulastirma ve sunum stratejilerini su sekilde 6zetlemiglerdir :

- Olaylar yalnizca belirli bir bakis agisi ile ele alinarak sunulmaktadir.

- Bilgiden ziyaede gok fazla gérintli konulmaktadir. Boylece zihinlerde mevcut
yerlesik olan anlamlar ile kolayca baglanti kuracak ve mevcut anlamlari
cagristiracak (tehdit, gayri medeni, siddet sever, barbar, egitimsiz, gorgustz,
istilaci) gundeme getirilmektedir. Bazen kullanilan géruntiler farkh bir tlke ya
da olaya ait olabilir.

- Kamuoyunda yerlesik, kurumsallasmis konularla (teror, issizlik, eksen
kaymasi, értinme, siddet, soygun vb.) iligkilendirilen olaylar segilmektedir.

- Efsane, klige ve strerotipler yogun bicimde kullaniimaktadir.
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Sinema algilama sireci sonrasi bireyin aklinda kalan, gérdigu kisi ya da
nesneyi ¢cagristiran veya ona referans veren ve hafizasinda yer tutan, gorsel-isitsel
imgelerdir. Turk imajini sinema endustrisi ve izler kitle etmenleri bakimindan
egemen Bati sinemasi ve Ozellikle Amerikan sinemasinda irdelemek yerinde
olacaktir. Bu anlamda Topkapi, Arabistanli Lawrence (Lawrence of Arabia),
Geceyarisi Ekspresi (Midnight Express) ve Ararat adli filmler 20. ylzyil sinemasinda
Tark imaji baglaminda temsili filmler olma &zelligine sahiptirler (Kumrular, 2005:
210). So6zu gecen filmleri 20. ylzyllda Tiark imajini temsil eden filmler olarak
degerlendirmemiz mimkindir. Bu baglamda halkla iliskiler disiplininde yer alan,
kisisel imaj olusumundaki etmenlerle paralellik kurulabilir. Sinemada beliren imajin,
aynen halkla iligkiler etkinliginde yaratilan izlenimde oldugu gibi, soylem, Kisilik
Ozellikleri, kultar-deger-algi, tutum ve davraniglar, iletisim becerileri, sdzstz iletisim
bigimleri, araclar, aksesuar ve mekan kullanimi yoluyla sekillendigini soyleyebiliriz
(Glruz, 2004: 800). Medya yolu ile bolgesel, kiresel ve kiltirel cografyalar karsi
karsiya gelerek birbiri ile etkilesime gecmekte, adaptasyon sulrecine giriimektedir
(Ondir, 2002: 164).

Medyaya o&zellikle de televizyona verilen reklamlarda zamanlama ve
frekansin 6nemi ¢ok ylksektir. Avrupa ya da Kuzey Amerika’da ‘prime time’ disinda
bir saatte yayinlanacak olan bir program ¢ok az seyirciye ulagabilir. Buna benzer bir
sekilde birkag haftada bir veya iki kez yapilan yayinda kimsenin aklinda
kalmayacaktir. Belirgin bir sonu¢ icin bu yayinlarin aylar boyunca surekli
tekrarlanmasi gerekmektedir. Medya, turizm ve dis yatirim konusundaki tanitiminda
medya karisiminin iginde yer almalidir. Ancak bu sadece hedef kitlenin acgikga
tanimlandigi, 6lgme ve degerlendirme igin o&lgutlerinin belli oldugu, yaratici ve
profesyonel bir sekilde planlanip yuritlilimesi igin uygun mekanizmalara sahip bir

stratejinin pargasi olarak olmahdir (Anholt, 2011: 137-139).

2.4.3.3. Ulus imaiji Ve Algilanan Tiirk imaji

Kimlik, kisilerin ve gesitli blyuklik ve nitelikteki toplumsal gruplarin “kimsiniz,
neredensiniz” sorusuna verdikleri cevaplardir (Glveng, 1993: 3). Kimlik, bireysel ve
sosyal olanin bir araya getirildigi bir igerik toplayisidir. insani toplumsallagtiran,
icinde  dogdugu  kdltirin  onu  dogusundan itibaren  bigimlendirmesidir.

Toplumsallagan insanin diger insanlarla bagini kuran, onlarla paylastigi kalttrddr.
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Ancak toplumsalligin sinirlari genisledikge, hem kimlik algilar ¢esitlenmekte,
farklilagsmakta hem de ¢ogalmaktadir (Aydin, 1999: 15).

Smith ulusu bu bes maddenin birlesmesi ile olusan insan toplulugu olarak
tanimlamistir denilebilir. Smith’e (1968: 31-32) gore ulus kimlik kavraminin temel
Ozellikleri sunlardir:

- Tarihi bir tlke\toprak\yurt,

- Ortak mitler ve tarihi bir bellek,

- Ortak kitlesel bir kamu kulturd,

- Toplulugun batan fertleri icin gecgerli olacak yasal hak ve goérevler,

- Topluluk bireylerinin Ulke tzerinde serbest hareket imkanina sahip olduklari
ortak bir ekonomi.

Algilanan imaj, baskalari tarafindan gorulen imajdir. Algilanan imaj ile gercek
imaj arasindaki fark arttikca, algi yonetiminin etkili§gi gozlenir. Ulusal imaijlar sabit bir
gorunumde degildir. Hukumetler, siyasi liderler vb. sekillendirmelerinin de etkisi ile
ulus imajlan degisken bir yapidadir. Ulke liderleri gesitli amagclarla ulus imajlari ile
ilgili gesitli galismalar yapmaktadir. Ornegin Kuzey Kore gercekte var olan ekonomik
yetersizlik, fakirlik vb. durumlarin gézikmesini istememekte, bu sebepten de llkeye
turist girisine az sayida izin verilmektedir. Girisine izin verilen turist, belirlenen
bdlgelerin disina ¢ikamamaktadir. Clnku turistin belirlenen sinirlarin digina ¢ikmasi,
ulkede var olan sorunlari g6z 6nune serecektir. Bu durumun diger tlkeler tarafindan
bilinmesi, Ulke lideri tarafindan istenmemektedir. Lider tarafindan gérilmesi istenen
imaj, ferah iginde olan bir Glkedir.

Ulusal imaj, ulkenin etki ¢emberinin disinda gergeklesen bir olgudur. Bir
Glkenin kimligi, o Glkenin ve toplumunun iginde bulunur. Dogrudan manipulasyona
aclk olmasa da, Ulkenin kendi etki ¢emberinin icindedir. Dunyaya yayillmis
milyonlarca farkli insanin akillarinda élglilemez ve hesaplanamaz bigimde dagitiimis
sekilde bulunur. Zengin ve ince dusundlmus bir ulusal imaj, ulusun bazi yonleri ile
ilgili yasanabilecek olumsuz deneyimlere karsi bir kalkan goérevi gorebilmektedir.
ABD’nin dis politikasi ne kadar olumsuz karsilanirsa karsilansin sahip oldugu pop
kultri ve bu kultirin GUrdnleri nedeni ile pek c¢ok toplum tarafindan hos
gorilmektedir  (Anholt, 2011: 49-50). Imajin  kalkinma amagli politikalarin
saptanmasindan planlamaya, ydritilecek tanitma ve pazarlama faaliyetlerinden
olusturulacak turistik Urine kadar pek ¢ok konunun temel noktasini olusturmaktadir

(Tolungli¢, 1999: 33). Karpat ve Saran (2002) yaptiklar ¢alismada Turkiye imajini
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etkileyen temel faktorleri; tarihsel faktorler, cografi faktorler, ekonomik faktorler,
onemli sahsiyetler, birincil deneyimler ve ikincil deneyimler olarak siralamislardir.

Algilanan Tiirk imaji: Hach seferlerinden sonra kendini tekrar islamiyet ile
bir savasa suriklenmek istemeyen Avrupa, Napolyon dbéneminden baslayarak
psikolojik savasa baslamisdir. Avrupa’nin Dogu’yu anlattiklari her belgesinde,
doguyu batidan uzaklastiran ‘diger konumuna koymasi, kasith olarak vurgulanmasi
dikkat geken bir husustur. Yaratilan imajda iki 6énemli nokta bulunmaktadir. ilki
haremden kaynakli olarak, bir sehvet yatagi olarak algilanmasi, ikincisi ise
atalarindan miras almis olduklari siddet yanlisi imajdir. (Gokge ve Gokge, 2011: 38).
Bu doénemde bilingli olarak olusturulmus bu imaj glinimizde hala etkisini devam
ettirmektedir.

Gegmiste bireysel olarak yapillmaya baslamis olan turizm faaliyetleri
gunumuzde kitleleri etkileyen bir olay haline gelmistir. Gecmiste gezginler tarafindan
yazilan gezi yazilari ile baslayan uluslarin tasvirini kendi fikirlerine gére amlatan
gezginler yerini artik teknolojiye birakmis olsa da ge¢misten gelen bazi imaj
tanimlamalari hala varligini sirdurebilmektedir. Tarih boyunca farkli uluslar ile gesitli
sekillerde iletisim kuran Turk Devletleri, gogu zaman bagka Ulkeler tarafindan nasil
algilandigina ve bu alginin nasil etkilerinin bulunacagi ile pek ilgilenmemistir. Turk
halki i¢cin kendini idare etmekten aciz, tembel, vahsi, cinsellik diskinld gibi
kavramlarin olusturulmasi, gelecekte yapacaklari politik hikmetme ve ekonomik
sOémurd politikalarinin uygulanmasi igin gerekli olarak géralmastar. 18. ve 19. yy'da
olusmaya baslayan gezi edebiyati akimi ¢ok fazla gezi eserinin yazilmasini
saglamis olmakla birlikte, s6z konusu bu eserlerde Tlrkler cesitli sekillerde hep
beliri ayni imaj dogrultusu UGzerinden anlatiimistir. Hikayeler, yurttaslarini
eglendirmek igin Tlrk Sarayini tasvir etmek zorunda hisseden gezginlerin baglica
tercihi olmustur (Kabbani,1993).

Tlrkiye, basta Avrupa olmak Uzere dinyanin pek cok ulkesinde, Asya ve
Anadolu’ya ait bir Glke olarak sunulmaktadir. Bu sebepten dolayi Turkiye, klasik
Dogu-Bati ekseninde Dogu’daki gizemli yere ait gosteriimektedir. islam tehdidi ve
korkusu ise ortagagdan bu yana 6zellikle kurgulanan ve surekli tekrarlanan hikayeler
ile canl tutulan bir efsanedir. 20 yy'in ortalarina dogru, yani Avrupa’nin Tark ve
Musliman goé¢menler ile karsilasmasina kadar Avrupa’da hakim olan alginin
boyutlari; geri kalmiglik, fakirlik, barbarlk, akilsizlik, sekse dugkunlik, siddet
severlik, hosgérisuzliik vb. ozellikleri kapsamaktadir. 11 Eylil Olayi ise islam

olgusuna daha farkli bir boyut katmistir. islam, terérizm ile es anlamli olarak
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gorulmustur (Gokge ve Gokge, 2011: 39-89). 11 Eylul saldirnlari Masliman imajinda
baslayacak blylk dedisimin bir baslangici olarak kabul edilmelidir. Musliman
uluslar, ulkeler, bireyler dinlerinin terérizmle eg deger sayildigi bir ddneme girmistir.

Stereotipler, topluluklar ve (lkeler hakkinda dusincelere ydnlendirme
yapmaktadir. Turkleri Avrupa’dan istemeyen Avrupa Ulkelerinde, Turkler hakkinda
olusturulan olumsuz én yargilar, soylular ve din adamlarinin yaptiklari propaganda
ile yayllmig ve kusaktan kusaga aktariimigtir. “Musliman Barbar Tark” imajt,
propaganda malzemesi olarak kullanilarak, Tarkler din dismani, dis tehlike olarak
konumlandirilarak korku ve kin gibi duygularin aciga ¢ikamasi saglanarak, halkin
daha rahat kontrol edilip, halki yénlendirme calismalari yapilmistir (http://akademik
perspektif.com/2012/10/14/alman-medyasinda-turkiye-ve-turkler/,  Erisim: 05.07.
2015).

Turk isci gocu ile birlikte Tdrk imajinin olumsuz ydonde gelismesinde,
Avrupa’ya giden Tdurklerin hazirliksiz olarak yakalandigi kultir ve dil farkhhgi
sokunun etkisi blylk olmustur. Uyum sorunu yasayan Turkler, Avrupalilar tarafindan
yabanci olarak kabul edilmig, dislanmislardir. Yabancilik, kultirel gosterge sayilan
degisik unsurlar arasinda 6zellikle dil, yeme icme, giyim kusam, fiziksel 6zellikler ve
davraniglarda gézlenmektedir. Yabancinin algilanmasi yuzeysel, fakat karsilastirma
biciminde gergeklesmektedir (Oztiirk, 2000: 95-97). Gé¢ eden Tirkler yabanci

olarak uzun sure kalmistir.

2.4.4. Turizm ve imaj iligkisi

Turizm farkh uluslari ve kultdrleri bir araya getirerek barisi getirmeye katki
saglamaktadir. Turizm farkli dislnceye sahip insanlar tarafindan olusturulan,
kllturler arasi bir etkinliktir (Murphy, 1985: 30). Turizm sayesinde gelismekte olan ve
gelismis olan Ulkeler yeni iligskilerle ve etkilesimlerle birbirlerine baglanmaktadir.
Turizm, farkli kulttrlere sahip insanlarin birbirlerini tanimasini, bir arada yasamasini
saglamakla birlikte kigiler arasindaki sosyo-kultirel baglari da guglendiren bir ortam
saglamaktadir. Bu ortam sayesinde birbirini hi¢c tanimayan kalturler birbirini tanima
sansi yakalarken, var olan kdultirlerden farkli kulttrlerin - olugsmasini  da
saglamaktadir. Bu sekilde evrensel bir kultirin olusmasi saglanmaktadir(Rizaoglu,
1993: 32). Gelismekte olan Ulkelerde turizmin ¢ok daha 6nemli olmasinin nedeni

ekonomik faydalaridir.
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Bozulmamis cagrafi yapi, iyi korunmus tarihi bolgeler ve kulturel
etkinlikler, dejenere olmamis sosyal faktorler gibi hem dogal hem de yapay turizm
cekiciliklerinin korunmasi turizm agisindan énem arz eder (Ozdemir, 2014: 37). imaj
faktérinin turizm talebini ¢ok fazla etkilemesinin nedeni, turizm talebinin
Ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Talebi etkileyen faktorlerden sosyal faktorler, imaj
ile yakindan ilgilidir. Sosyal faktorlerden moda, zevk ve aliskanliklarin buyuk
kisminin sonucunda imaj meydana gelir. Turizm Urdnudnun imaji, tlketiciyi harekete
gegirir. Gartner’a (1986) gére bdyle bir Grinidn sahip oldugu imaj, onun objektif
Ozelliklerinden ¢ok ona atfedilen niteliklerden olusur. Tanitim amaci ile yapilan
iletisim calismalari sayesinde Ulkeye (destinasyona, Urine) cesitli nitelikler atfedilir.
Gartner (1986) bu iletisim calismalarini dogal (kendiliginden) ve yapay olarak iki
sekilde ele alir. Yapilan reklam ve tanitim faaliyetleri yapay gruba girmektedir
(Tolungtig, 1999: 28-29).

Turizm faaliyetleri, yillardir stregelen olumsuz kaliplarin yikilmasini saglar.
Turizm faaliyetine katilmis kisiler, Ulkeye ve s6z konusu ulusa daha ilimh yaklasir.
Bu anlamda turizm var olan olumsuz kaliplarin dizeltiimesinde ¢ok énemli ve etkili
bir yoldur. Turkiye'de destinasyon imaji calismalarinin yetersiz oldugu acik¢a
gorilmektedir. Turizm pazarlamasi alaninda yapilan akademik calismalarin 1986’
dan sonra Ozellikle arz yonli olarak konaklama endustrisinde yogunlagsmaktadir.
1972-1998 arasinda turistlerin destinasyon imaijlari ile ilgili olabilecek tlketici
davraniglari ¢alismalari sadece % 1,5'tur (Oter ve Ozdogan, 2005: 130). Eger bir
ulkenin imaji olumsuz ise, sahip olunan turizm potansiyellerine ragmen, hak edilen
sayida ve nitelikte turistin Ulkeye gelmesi mimkin olamamaktadir. Ulkeler sahip
olduklari imaj ile turizm sektérind canl tutabilmektedirler (Tosun ve Temizkan, 2004:
346).

Britton (1979: 318-329), Uglncu dinya Ulkelerinin turistik imajlarini
gelistirmek icin kullandiklari temalari inceleyerek bunlarin yogunlastigi alti noktayi
belirlemistir. Bu temalar:

1. DUs alemi yaratma c¢abasi iginde, el degmemis, egzotik, cennet
betimlemeleri,

2. Turiste gok yabanci yerlerin onda yaratacagi tedirginlik nedeni ile ‘tanidik’
mekan ve iligkilerinin 6n plana ¢ikariimasi,

3. Kaulturel ozelliklerden hi¢ bahsedilmeden dinlenme ve eglence gibi 6gelerin
vurgulanmasi,

4. Yerel yasamin gergekte tam tersi bile olsa ¢ok iyi gdsteriime ¢abasi,
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5. Bazi zaman ve durumlarda, tanitimi yapilacak yerin kendisi yerine, daha iyi
bilinen taninan yerlere agirlik verilmesi,

6. Nadiren de olsa gerceklere uygun bir imaj yaratiima c¢abasi olarak kabul
edilebilir.

Gecmisten gelen olumsuz Turk imajinin 20. ylzyilda nasil yansima buldugu
Arabistanli Lawrence, Gece Yarisi Ekspresi ve Ararat gibi filmler Uzerinden
g6zlemlenebilir. Ararat'a gelene kadar bu filmler, gerek izleyen kitle, gerek aldiklari
oduller, gerekse sinematografik anlatimi aracihdi ile Tark imajinin olusmasinda etkin
rol oynamislardir. Bu anlamda, bu filmleri 20. ylzyilda Turk imajini temsil eden
filmler olarak degerlendirmemiz mimkiin olmaktadir. Bu baglamda halkla iligkiler
disiplininde yer alan, kisisel imaj olusumundaki etmenlerle paralellik kurulabilir.
Sinemada beliren imajin, aynen halkla iliskiler etkinliginde yaratilan izlenimde oldugu
gibi, soylem, kisilik ozellikleri, kultir-deger-algi-tutum ve davraniglar, iletisim
becerileri, sdzsuz iletisim bicimleri, araclar, aksesuar ve mekan kullanimi yoluyla
sekillendigini  soyleyebiliriz. Arabistanli Lawrence filmi 0zellikle olay 6Orgusi
icerisindeki sdylem; Turklerin disman, istilaci, 6zgurlik dismani ve hatta tecaviizcu
oldugu yoénindedir. Filmde gegen olaylar, kahraman ve karakterler, kiltir ve deger
algisini yapilandirir nitelikte aktarihir. Buna gére, disman ve acimasiz Turk imajinin
sergilendigi bir yapimda, Emir Faysal'in kampini acimasizca bombalayan Tuark
ugaklari, kdylere saldiran Turk askerleri, istilaci olarak bahsedilen bir Turk kavrami
belirgindir (Kumrular, 2005: 210). Bu filmlerin etkisi hala devam etmektedir.
imaji etkileyen énemli faktdrlerden biri terdr olaylaridir. Terér eylemlerinin ortak
Ozelligi, bir ulkenin ekonomik, toplumsal veya siyasal, anayasal yapilarini sarsmak
ya da ylkmak amaciyla birleserek bilerek veya kasten yapilimis olmasidir
(http://www.jandarma.gov.tr/, Erigsim: 09.08.2016). Terdr olaylari da Ulkelerin imajini
olumsuz yonde etkilemektedir. Son dénemde Dinya’nin pek ¢ok Ulkesinde terdr
olaylari yasanmaktadir Turistler can guvenliginin olmadigi yerlerde tatil yapmak
istemezler. EGer ‘tehlikeli (ilke’ imaji yaratiimis ise Ulkenin en fazla etkilenebilecegi
sektorlerin basinda turizm sektdrl gelmektedir. Terdrizmin turizmi en fazla etkiledigi
tlkelerden Yunanistan, italya ve Avusturya lizerine yogunlagsmistir. Tahminler bu Gg
ulkenin terorist saldirilardan turizm gelirlerinin ters yonde etkilendigine dair sonuglar
vermistir (Emsen ve Deger, 2004: 71). Turkiye'de bu Uulkeler arasinda yer
almaktadir. Teror orgutleri 6zellikle yaz aylarinda, turistik bolgelerde yaptiklari teror

eylemleri ile, turizm gelirlerinde azalma saglayarak Ulke ekonomisini zayiflatmayi
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amaglamaktadir. Ayrica bu eylemler yolu ile bati kamuoyuna da mesaj veriimek
istenmektedir. Yabanci basinda bu konu ile ilgil pek ¢ok haber almakta ve Ulkeler
vatandaglarina gitmrmr konusunda uyarida bulunmaktadir. Medyanin insanlar
Uzerindeki etkileri gbz 6nune alinirsa, medyada yer alan teror eylemlerinin turistlerin
karar alma sireglerini etkiledigi rahatlikla soylenebilir (Ulukan ve irvan, 1998: 42).
Bu durumda devreye girmesi gereken mekanizme algi yonetimidir.

imajin  taniminda  belirtildigi  gibi, imaj algilama sirecinin sonunda
olusmaktadir. Algi Yénetimi de algidan baslayip, algilama ile devam eden ve imaj ile
tamamlanmasi gereken bir siregctir (Karabulut, 2014: 14). Turkiye, sahip oldugu
bircok guzellige ragmen uluslararasi alanda, c¢esitli medyalarda goérildagu gibi
olumsuz bir durusa sahiptir. Bu durum, Turk destinasyonlarinin genel olarak bir imaj
sorunu oldugunu akla getirmektedir. Turkiye'nin ve Turkiye’nin turizme iligkin
bilesenlerinin olumsuz imaja sahip olmasi, Turkiye ve turizm bilesenlerinin kotu
olmasindan kaynaklanmadigi tahmin edildiginde sorunun ‘imajin  dogru
yonetiimemesi” ile ilgili gorinmektedir (Yavuz, 2007: 47). Turkiyede’ki arastirmalar
incelendiginde algi yonetimi konusunda 6Ozellikle de turizmin de iginde bulundugu
sosyal bilimlerde calisma sayisi azhd1 gbéze carpmaktadir. Gelecekte bu ydnde
¢alismalar yapillmasi algi yonetiminin Turkiye’de gelismesi ve uygulanmasi,
medyanin olumsuz etkileri de dahil olmak Uzere pek konu da zarari minimum

seviyeye gekecektir.

2.4.4.1. Turizmde Ulus ve Ulke imajinin Yénetimi

Hedeflenen Kkigiler igcin goérsel, sbézel ve davranigsal dgeler kapsaminda
olumlu bir imaja sahip olma, imaj yénetim calismalarinin temelini olusturmaktadir.
Klresellesen dinyada, imaj statejik rekabet icin dnem arz eder. Bu nedenlerden
dolayi, Ulke, kurum, kisi vb. nin, hedef kitleler tarafindan nasil algilandidi sansa
birakilmamasi gereken bir kavramdir. Bu sebepten dolayi var olan digunceler yerine
olmasi istenen dusunceler konusunda planli ve istikrarli ¢alismalar yapiimasi
gerekmektedir. Bu gereklilik imaj yonetim calismalarinin temelini olusturmaktadir
(Aydinalp, 2014: 19).

imaj yénetimi, bir konu ile ilgili fikri ya da diisiincesi olmayan bireyler ve
kitlelerde olumlu imaj yaratmak, varolan imaji pekistirmek, olumsuz bir imaj ise
iyilestirmek amacini tagimaktadir (Tutar, 2009: 302). Ayni hedef pazarlara yonelik

yapilan tanitim galismalari sonucunda, birbirine benzer bir¢cok imaj yaratiimaktadir.
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Bu sebeple, destinasyon imajinin sdrekli kontrol edilmesi ve ydnetiimesi énemli bir
konu haline gelmistir. Bu suregte, oncelikli olarak imaj yonetimi asamalarinin
belilenmesi gerekmektedir. Bu agamalar asagidaki gibi siralanabilir (Turkay ve
Akyurt, 2007: 114-115):

1. Hedef ziyaretci kitlelerinden bilgi edinerek bu bilgi dogrultusunda mevcut
imaji degerlendirmek, olumlu veya olumsuz ise bunun nedenlerini ortaya
koymak,

Rakip bélgelerin imajinin nasil oldugunu tespit etmek

Hedef kitleyi etkileyecek ve bu kitleyi gekecek imaj unsurlarini tespit etmek,

4. Yerel otorite ve 6zel kuruluglar arasinda isbirli§i saglayarak ortak calismalar
yapmak,

5. Net bir sekilde belirlenen bdlge degerlerini tamamlayici bir sekilde yonetim
anlayisi benimsemek,

6. Yeniliklere ve teknolojik degisimlere acik bir yaklagim olusturmak,

Ulke, bodlge ve isletmeler yararina olacak yeni pazarlama stratejileri

gelistirmek,

Belirlenen stratejilere en uygun olan kanallari belirlemek,

Bazi kanallardan istenen imajin yerlesmesi igin ¢alismalar ylritmek (medya,

basin ve benzeri yollarla); Ustin yanlarini én plana ¢ikararak hedef kitlelere

duyurmak,

10. istikrarli bir pazarlama politikasi uygulamak ve imajin kontroliinii elden
birakmayarak yénetimde devamlilik saglamak.

Turizmde Ulke marka imajinin yonetimi Dlnya’da en fazla turist geken ulkeler
tarafindan dikkatlice uygulanmaktadir. Clnku bir Glke en fazla turist sayisina ya da
turizm gelirlerine sahip olsa bile olumsuz algilara sahip olabilir. Fransa marka imaji
calismalarinda ornek gosterilebilir. Fransa dinyada en c¢ok turist ¢eken ulkelerin
basinda yer almaktadir. 2012 yilinda 83 milyon ziyaretgi agirlamigken, bu rakam
2015 yilinda 84,5 milyona cikmistir (http://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416899, Erisim: 04.08.2016). Fransa artan
rekabetinde etkisi ile yeni turistik c¢ekicilikler olusturmaya devam ederek, sahip
oldugu turizm payini daha arttrmaya 6nem vermektedir. Ulkeler imajlarini
degistirmek icin buyuk gabalar sarfetmektedir. Buna en iyi érneklerinden birisi olan
dinyanin en ¢ok turist alan Ulkesi Fransa, daha fazla turist gelmesi igin ¢aligsmalar
yapmaya devam etmektedir. Fransa'y tarihi ve dogal guzellikleri igin tercih eden

turistler “asik surath Fransizlardan” sikayetci oldugu medyada sik¢a yer almaktadir.
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Fransa Turizm Tesvik Kurumu tarafindan hazirlanan son rapora goére turistler
Fransa’yl “en antipatik halkin yasadigi, en kaba taksi goférlerinin ve agresif
garsonlarin bulundugu llke” olarak tanimlanmaktadir. Fransa’nin bagkenti Paris
ziyaretgiler tarafindan “Avrupa’nin en kaba sehri” olarak gorulmektedir. Resmi
verilere gore, Fransa'yl ziyaret eden turistlerin kalite-fiyat agisindan memnuniyet
orani %31 olarak cikmistir. Nezaket yoksunluklarindan gikayet edilen garson ve
taksi goforleri artik Fransizlarla ilgili kligseler arasinda kendilerine yer bulmaktadir.
2010 yiinda ise, Paris’teki tarihi anitlarda “gilimseme elgileri” adi verilen ekipler
gorevlendiriime calismalari yapilmistir. 2013 yilinda sikayetlerin 6nline gegebilmek
icin Paris Belediyesi isletmelere “Nezaket Kilavuzu” adh bir kitapgik dagitmistir. Vize
konusunda da turistlere daha fazla esneklik taniyan Fransa, daha kolay vize ve
daha iyi bir agirlama” vadetmektir. Fransa gibi pek c¢ok Ulke turizm gelirlerini
arttirmak icin, ulus ve Ulke markalarn ile ilgili c¢alisma yapmaktadir
(http://tr.euronews.com/2015/06/17/fransizlarin-kabaligi-hukumetikare  kete-gecirdi/,
Erisim: 21.11.2015).

Ulkelerin imaj ve itibarlari konusunda artan ilgi muhtemelen en hizli bicimde
Asya'da gerceklesmektedir. Asya Ulkeleri dinyadaki diger Ulkelerden daha fazla
miktarda paraylr bu imaj ve itibar galismalari igin ayirmis durumdadir. Kiresel
dinyanin ekonomik yapilanmasinda yer alabilmek icin Butan’dan Umman’a,
Kazakistan’dan Kore’ye tum Asya Ulkeleri, markalari igin cabalamaktadir. Marka
imajlarini gelistirmek ve degistirmek icin buyuk ugras vermektedirler. Bu Ulkelerin bir
¢ogu hizla buyumekte olan ekonomik ve politik gliclerine, olumsuz olan uluslararasi
itibarlarini yetistirmeye calismaktadir. Olumsuz itibara sahip olan bu Ulkeler, bu
olumsuz itibari hak etmediklerini ve olumlu imaja sahip olduklarinda kiresel pazara
katilabileceklerini ummaktadirlar (Anholt, 2011: 84).

Asya Ulkeleri arasinda, dunya piyasalarinda etkin bir oyuncu olan Ulkelerden
biri de Singapur’dur. Singapur bir sehir devleti olmakla birlikte cografi konumunuda
¢ok iyi kullanmaktadir. Singapur, imalat sanayiinin ve ticaretin yanisira, turizm ile
deniz ve hava tasimaciliginda da 6n plana gikmaktadir. 2010 yilinda 11,6 milyon
turistin ziyaret ettigi dlkede, 13,8 milyar ABD Dolari turizm geliri elde edilmigtir. 80’i
askin havayolu sirketinin haftada 5.400’den fazla sefer dizenledigi Singapur Changi
Havalimani, 2010 yilinda 42 milyon yolcuya hizmet vermistir (http://www.mfa.gov.tr
/singapur_ekonomisi.tr.mfa, Erisim: 17.07.2015). 2014 yilinda Singapur, 2008
ekonomik krizi sonrasinda surekli artmakta olan turist sayisi ilk defa %3 oraninda

dususle 15.1 milyon olarak gergeklesmistir. Bu gerilemenin altinda yatan sebep
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olarak ise, bolge Ulkelerinin para birimlerinin Singapur dolarn (SGD) kargisinda
yasadidi yuksek deger kaybi olarak ifade edilmektedir. Buna karsin, 2014 yili toplam
turizm gelirleri 23,5 milyar SGD ile mevcut seviyesini korumus olup, bu durum turist
basi turizm gelirlerinin artmis olduguna isaret etmektedir
(http://lwww.ekonomi.gov.tr/portal/faces/blog/newsDetalil; jsessionid=
KfhESG5PVGzQo6kqINJAdINbMG097hoRHXTdKrUCXL55m158z70y!12973608217?
news_id, Erigsim: 06.03.2015).

Dis gelirleri konusunda ihracatina givenen Japonya ve Glney Kore gibi
Ulkeler son yillarda ziyaretci sayisini arttirmaya ugrasmaktadirlar. Ekonomileri ve
imaijlari ayni anda turizme dayanan Tayland ve Maldivler gibi Ulkeler ise ihracati ve
diger sektorleri kapsayacak bir imaja yodnelmektedirler. Tum bunlarin nedeni
Ulkelerin, ekonomideki kirilganliklardan etkilenmelerini en aza indirmektir. Ulus
markalama c¢alismalari Asya Uulkelerinde henlz emekleme doneminde sayilabilir.
Japonya ise belirgin bir istisna olarak kabul edilmelidir. Cin ise kiresel tuketici
pazarinda hizla genigleyen pazar payi ve hizla blyuyen turizm sektorianin yaninda,
dinyada hizla yayilan Konflgyls Enstitlleri aracihidi ile kilttrinin tim dinyada
tanitiimasini ve yayilmasini saglamaktadir (Anholt, 2011: 94).

Cin, Hindistan ve Asya’daki pek cok Ulke Bati halklari tarafindan hayranhk
uyandirmaktadir. Bu cekicilikler, kiresellesme cadinda markanin 6z sermayesi
olarak c¢ok onemli bir birlesen olarak kabul gérmektedir. Ama bu egzotiklik ayni
zamanda tehlikelidir. Bu tir bir imaj Turizm endustrisini ve bunun devaminda bir ka¢
sektorii daha olumlu etkiler. Itibarini mihendislik, finansal hizmetler ve teknoloji
konusunda kuvvetlendirmeye calisan (lkelere zorluk da cikarmaktadir. Ornegin
Hindistan’in imaji bu ikisi arasinda sikigsmigtir. Turistik imajinin temelinde fakirligi
yatarken modern ticari imajinda ise zenginlik vardir. Ayni sekilde hedef marka olarak
Hindistan bir kaos ortami ortaya koymaktadir. Saglikli musteri hizmetleri ve guvenilir
ulasim araglari konusunda bir servis ekonomisi olusturmaya calisan bir Ulke igin bu
zararl olabilecek bir niteliktir (Anholt, 2011: 90). Yapilan tim marka imaji calismalari
bir butlnluk icinde saglanmali, merkezi bir kontrolden ge¢gmeli ve hi¢ bir agidan imaj
catismasi olusturmamasina dikkat edilmesi gereklidir.

Algi ve imaj kavrami ayrilamayacak bir butundur. Bu butin insanlarin satin
alma streglerinde etkilidir. insanlar karar alma sirecinde pek ¢ok faktdrden
etkilenirler. Uluslar, kisiler; ekonomik ve politik gibi pek ¢ok sebep ile algi ve imaj

yonetimi Uzerine ¢alismalar yapmaktadirlar.
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Toplumlarin birbirleri hakindaki algilarini yonetme sekilleri alg1 yonetimidir ve
bunlar 6n yargi ve streotip seklinde meydana gelmektedir. Kendini ifade edemeyen,
iletisim kuramayan insanlar, kurumlar ya da toplumlar, kendileri hakkinda olugan
olumsuz tutumlar karsisinda savunmasizdir. Turkiye bu anlamda uzun yillar kendi
icine kapal kalmig, reklam, tanitim ve lobicilik gibi faaliyetlere gec¢ tarihlerde
bagslamis bir Ulkedir. Mevcut Turk imaji ve Turkiye imaji hakkinda c¢alismalar
mevcuttur. Var olan olumsuz kalip yargilar genel anlamda bilinse bile degigtirme
galismalarinda geg¢ baslanmis olunmasi, olumsuz tutumlarin pek c¢ok sekilde hala
devam etmesine neden olmustur. Ulus ve ilke imajlari sabit degildir. Ulke liderleri
tarafindan hem i¢c hem de disarida kullanilmak Uzere olusturulup, degistirilebilir.
Ulkelerde bir marka olarak kabul edildiklerine gore, imajlari da marka imaji olarak
degerlendirilebilir.  Ulkelerin, uluslararasi arenada sahip olduklari itibar ve imaj ile
olumlu ya da olumsuz olarak algilanmalari, bu udlkelerin marka degerinin
sekillenmesinde buyldk roller oynamaktadir. Uluslarin marka imajlari, modern
dunyada var olabilmeleri acisindan énemlidir. Ulus marka imaji ve ulke marka imajl
birbiri igine gecmis iki kavramdir. Bu iki kavram c¢ogu zaman birbirleri yerine
kullanilabilmektedir. Arastirmanin son bdlimunde Turkiye'ye gelen turistlerin Tarkiye
marka imaji ve Tirk imaji hakkindaki algilarinin élgiilmesi yer alacaktir. Bagindan
beri belirtildigi gibi imaj sabit degildir. Ulkelerin imaj ve algi 6lgimi calismalarini

sikga tekrarlamasi gerekmektedir.
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UGUNCU BOLUM
YABANCI TURISTLERIN TURKIYE MARKA iIMAJI VE TURK iIMAJI HAKKINDAKI
ALGISI: SABIHA GOKGEN HAVALIMANI ORNEGI

3.1. ARASTIRMA HAKKINDA GENEL BILGI

Tarkiye’nin bulundugu cografyada zaman zaman yasanmakta olan savasglar
ve terdr olaylari bolge ile ilgili varolan olumsuz imaji daha da pekistirmekte ve diger
halklar arasinda ugurumlar yaratmaktadir. Bu cografyada bulunan bir Ulke olarak
Turkiye de jeopolitik konumu ve ulkenin ¢ogunlugunun Muslimanlardan olusmasi
nedeni ile Batili Glkeler arasinda imaj sorunu yasamaktadir. Bir tlkenin sahip oldugu
marka imajl, Ulkeyi ve o ulusu basta ekonomik, politik olmak Uzere pek ¢ok yonden
etkilemektedir. Bu sebepten ulkeler markalasmaya calismakta, algl ve imaj
yonetimine énem vermektedirler. Turizm faaliyetleri, genel yapisi geregi uluslarin
birbirini daha yakindan tanimasini saglamaktadir. Turizm, olumlu alginin olusmasini
ve varsa olumsuz alginin azalmasini saglayabilmektedir. Turistlerin algiladiklari Ulke
imaji ile ilgili yapilan bazi (Altinbasak, 2004; Yiimaz, 2008; Tung, 2011; Atesoglu ve
Tarker, 2013) ¢alismalarda da bu yénde sonuglar ortaya ¢ikmigtir. Baris ortaminda
gerceklesen turizm, didnyada ayriliklari birlestirebilecek bir gi¢ olarak kabul
edilmelidir. Bu anlamda da Ulkelerin turizm faaliyetlerini desteklemeleri édnem

tasimaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

En 6nemli tatil motivasyonlarindan birisinin imaj oldugu ge¢cmis calismalarda
ortaya konulmustur (Stabler, 1988; Um ve Crompton, 1990; Dann, 1996; Baloglu,
1997; Baloglu ve McCleary, 1999). Literatlrde turizm agisin