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Pazarlamanin vazgecilmezlerinden olan marka, giiniimiizde bircok alanda pazarlama araci
olarak kullanilmaktadir. Turizm sektdriinde de artan bir 6neme sahip olan marka destinasyonlarin
gerek lilke iginde gerekse lilke disindaki rakiplerinden ayirt edilmesini saglamaktadir. Destinas-
yon olmay1 basarabilmis birgok sehir farkindaligini arttirmak i¢in markalagsma ¢abasina girmekte-
dir. Bunun i¢in de markanin en dnemli bilesenlerinden biri olan marka imajinin kontrol edilmesi
ve yonetilmesi gerekmektedir. Marka olmak i¢in saglanmasi gereken bir takim unsurlar s6z konu-
sudur. Bu durum destinasyon markasi olmak i¢in de gegerlidir. Bu ¢alismada destinasyon pazar-
lamasinda 6nemli bir ara¢ olan destinasyon markasinin olusturulma ilkelerine deginilerek, Alan-
ya’nin bir destinasyon markasi olup olmadig1 analiz edilmistir.
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DESTINATION BRANDING AS PART OF DESTINATION
MARKETING: AN EXAMPLE OF ALANYA

ABSTRACT

Nowadays, brand that is very important for marketing, is used as a marketing element in
different areas. Brand having an increasing importance in tourism, enables the destination to
distinguish from rivals both inside and outside. Most of the cities which achieved to be a destina-
tion, seek to be a brand for being different. So brand image the most important element of brand,
should be controlled and managed. There are some elements of which are essential for being
brand. This is also valid for being a destination. In this study, we referred to principles of destina-
tion branding, an important aspect of destination marketing, and analyzed whether Alanya is a
destination brand or not.
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GIRIS

Tiirk ekonomisine 6nemli katkida bulunan fakat pay1 diger unsurlara gore
goreceli olarak kiiciik olan turizm sektorii giin gegtikge biliylimekte ve ekonomi-
ye olan katkisini arttirmaya c¢alismaktadir. 2010 yilina ait rakamlara bakilacak
olursa, Tiirkiye’de 2010 yilinda elde edilen turizm geliri yaklasik olarak 21
milyar $’dir. Buna karsilik Tiirkiye’den ¢ikis yapan ziyaretgi sayist ise 33 mil-
yon kisidir. Dolayisiyla kisi basina diisen harcama yaklasik olarak 630 $’a kar-
sihk gelmektedir (TUIK, 2011). 2010 yilinda Tiirkiye 735,828 milyar dolar
GSYH'st ile 30 OECD iilkesi arasinda 16. biiyiikk ekonomi haline gelerek
%38,9’luk bir biiyiime gostermistir. 2010 y1l1 gelirindeki turizmin pay: ise yakla-
sik olarak % 3,54’ tiir (Bozkurt, Yal¢in; t.y.).

Tim diinyada turizm lokomotif bir sektdr konumundadir. Bu konumda ol-
masinin sebebi, diger sektdrlerle dolayli veya dogrudan iliskilere sahip olmasi-
dir. Béylelikle turizmdeki bir hamle diger sektorleri de etkileyecektir. Ornegin
iilkeye daha fazla turist ¢cekilmesi daha fazla konaklama ihtiyact demek, bu da
daha fazla ¢alisan daha fazla hizmet demektir. Sonug olarak da tilkedeki igsizlik
orani azalacak ve doviz gelirleri artacak demektir. Tabii ki bu sonuca ulasabil-
mek icin daha fazla turistin iilkeye getirilmesi gerekmektedir. Bu da pazarlama
faaliyetiyle miimkiindiir. Bu ¢alismada turizm pazarlamasindan hareketle desti-
nasyon pazarlamasi, imaj ve markalasma hakkinda literatlir taramas1 yapilmis
ve bir turizm bdlgesi olan Alanya’nin marka olup olmadigi tartisilmistir. Bir
destinasyon markasi olabilmek i¢in ¢esitli unsurlarin saglanmasi gerekmektedir.
Bu dogrultuda Alanya’nin bu unsurlari tasty1p tasimadigina dair cevap aranmustir.

I. TURIZM PAZARLAMASI KAPSAMINDA (TURIiZMDE)
DESTINASYON PAZARLAMASI

Turizm hizmet sektoriiniin bir dalidir. Dolayisiyla turizm sektoriinde temel
iiriin hizmettir. Hizmet pazarlamasi {iriin pazarlamasindan farkli olup; dokunul-
mazlik, es zamanlilik, heterojenlik ve depolanamama gibi 6zelliklere sahiptir.
Turizm sektoriiniin kendine 6zgili pazarlama farkliligi bulunmaktadir. Bu farkli-
lik turizm sektoriinde sunulan tiim hizmetlerden meydana gelen turizm {iriinii-
niin seyahat deneyimine dayanmasidir. Ciinki kisilerin seyahatlerinden sonra
geriye kalan edindikleri deneyimler ve duyduklari tatmindir. Bu durum turizm
pazarlamasii hizmet pazarlamasindan ayirmakta ve daha giic konuma getir-
mektedir (Kozak, 2010: 25).

Fyall ve Garrod’e (2005) gore turizm pazarlamasi, rakip isletmelere veya
destinasyonlara gore, mevcut ve potansiyel miisterilerin isteklerini karsilama ve
memnun etmede daha etkili olmanin amaglandigi bir yonetim siirecidir (Fyall,
Garrod, 2005: 43). Kozak vd.’ne (2002) gore ise, “bir turistik destinasyonun
(turizm bélgesi) ya da turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine
uygun olarak, turizm iiriiniiniin pazarda iyi bir yer almaswmni saglamak amaci ile
turizm talebinin ozelliklerini de dikkate alarak turistik iiriin ile ilgili arastirma,
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tahmin ve se¢im yapmayi hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili
bir yonetim felsefesi” dir (Kozak, 2010: 26). Yapilan bu iki tanim dogrultusunda
turizm pazarlamasi, talebi dikkate alan bir yonetsel eylem olarak ifade edilmek-
tedir. Ayrica daha fazla miisteriyi ¢ekmek ve boylece kar arttirarak pazarda
iirlinii iyi bir sekilde konumlandirmak zincirleme bir amag olarak da goriilmek-
tedir.

Diinya turizminde meydana gelen gelismeler, tiim {ilkeleri yeni arayislara
ve faaliyetlere yonlendirmistir. Turizm pazarlamasi konusunda genel ve tilkesel
tanitim faaliyetlerinin yerine daha &zel, destinasyon ya da sehir temelli turizm
pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmustir. Risklerin azaltilmasi ve daha etkin desti-
nasyon pazarlamasi i¢in bir iilkenin tek destinasyon ve tek turistik tiriin olarak
pazarlanmasi anlayisi terk edilerek, iilkelerin g¢esitli bolgeleri ve belli sehirleri-
nin turistik rilin kimlikleri 6n plana ¢ikarilarak bolgesel ve sehir temelli turistik
tanitim ve pazarlama anlayis1 gittikce artmaktadir (ilban, 2007: 33—34). Nitekim
Akdeniz ¢anaginda Tiirkiye’nin rakibi olan Fransa, Ispanya, italya gibi iilkeler,
iilkesel tanitim politikalarinda strateji degisikligi yapmis ve “Bolgesel Tanitim”
ve “Turizm Cesitlerinin Tanitimi1”na baglamigtir. S6z konusu iilkeler, bu strateji-
ye uygun olarak yeniden oOrgiitlenmis; cografya, tesis, altyapi, dogal cevre, ar-
keolojik kalmtilar ve kiiltiirel eserler yoni ile farklilik gosteren bdlgelerini,
farkli pazar gruplarma gére konumlandirnustir. Bu strateji dogrultusunda Ispan-
ya, Marbella ve Kanarya Adalari’ni; Fransa, Cote d’Azur, Paris, Normandiya,
Courchevel ve Korsika’yi; Italya, Toscana ve Sardinya Adasi’ni markalagtira-
rak, turizm pazarina iilkeden ziyade destinasyon olarak ¢ikarmiglardir (Yavuz,
2007: 35).

Yavuz (2007) destinasyonu, turizm arzina konu kaynaklarm, faaliyetlerin
ve diger {riinlerin biitiinlesik bir sunumunun saglanmasinda temel unsur olarak
tanimlar. Stratejik yonetim ve pazarlama uzmani Buhalis’e (2000) gore, yerel
Olcekte sunulan mal, hizmet ve tatil tecriibelerinin bilesimi iken; Coltman’a
(1989) gore ise iginde turistler i¢in cazip kabul edilecek farkli dogal cekicilikleri
ve Ozellikleri barindiran yerlerdir (Giirbiiz, 2005: 77).

Bir turizm destinasyonunu; sahip oldugu c¢esitli turizm kaynaklari ile turist-
leri geken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan pek ¢ok kurum ve
kurulusun sagladigi dogrudan veya dolayli turizm hizmetlerinin biitiiniinden
olusan karmasik bir iiriin olarak tanimlayan Ozdemir (2007), bu 6zelliklerinden
dolay1 destinasyonlarin, turizmin en 6nemli bilesenlerinden biri olmakla beraber
yonetilmesi ve pazarlanmasi en zor turistik tiriin olduguna dikkat ¢ekmektedir.
Bir bdlgenin turistik destinasyon olabilmesi ve turizm agisindan gelisebilmesi
icin sahip olmas1 gereken bir takim 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler, ¢ekicilikler
basta olmak {izere, imaj, ulasim, konaklama, yeme-igme, park, miize, 6ren yeri
ve benzeri eglence-dinlence imkanlarin varligi gibi bir takim {iriin ve hizmet-
lerin karisimi olarak ifade edilebilir (Ilban, 2007: 6-7). Ilban’in ifade ettigi bir
destinasyonun sahip olmasi gereken ozellikler ayni zamanda destinasyonun
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pazarlanmasinda onemli bir yere sahiptir. Uluslararasi turizm pazarinda Tiirki-
ye’nin en ¢ok bilinen destinasyonlari, reklamdan ¢ok kendilerine has cografi,
kiiltiirel vb. potansiyelleri, fiziksel nitelikleri ve sunduklar1 benzersiz degerler
ile one ¢ikmistir. Ornegin Istanbul, daha cok stratejik énemi bulunan bir kiiltiir
ve uluslararasi ticaret merkezi; Antalya deniz, kum, giines liglemesiyle 6zellikle
kuzey iilkelerinden gelen ziyaretgiler i¢in kitle turizminin merkezi; Bodrum,
eglence merkezi; Kapadokya, benzersiz dogal yapisi ve tarihi yoniiyle bir kiiltiir
merkezi; Antakya tiim dinler i¢in kutsal bir merkez; doguda Mardin orijinal
kiiltiiri olan bir kent ve Diyarbakir, Mezopotamya’'nin canli oldugu dénemler-
den bir 6nemli yerlesim bolgesi olarak taninmis ve bu degerleri ile talep gor-
mektedirler (Yavuz, 2007: 5). Bu bolgelerin bilinirligine neden olan unsur sahip
olduklar1 imajdir. Imaj ve imajla ortaya ¢ikan markalasma olgusu pazarlamanin
en 6nemli unsurlarindandir.

Turizm pazarlamasimnin modern anlayisa ge¢cmesinin {irlinii olan destinas-
yon pazarlamasi, cografi olarak bir bolge veya kenti kapsamakta ve genellikle
ulusal diizeydeki pazarlama gabalarinin bir unsuru olmaktadir. Destinasyon
pazarlamasinin amaci, destinasyona yonelik turizm talebini sekillendirmek ola-
rak tanimlanmakla birlikte; destinasyonlar son yillarda artan uluslararasi pazar
rekabeti dolayistyla yogun bigcimde markalagma ¢abasi i¢inde bulunmaktadirlar.
Yogun rekabet ortaminda destinasyonlarin fark edilmesi i¢in dikkat ¢ekici ve
farkli bir imaj ile 6n plana ¢ikarak pazarlama calismalarini yiiriitmeleri gerek-
mektedir (Ersun, Arslan, 2009: 100-101). Kent, bolge vb. gibi destinasyonlarin
pazarlanmasi ve markalanmasinda Avrupa, Kanada ve ABD’de kamu, 6zel sek-
tor ve sivil toplum kuruluslarinin bir araya gelmesi ile bazi ¢alisma modelleri
olusturulmustur. Buna ragmen, Tiirkiye’'nin Istanbul ve Antalya gibi, en tanin-
mis destinasyon markalariin planlanmasi ve tanitiminin yapilmasi konusunda
bile tam bir plan ve koordinasyon igerisinde olundugu sdylenemez. Adi gegen
bu destinasyonlarda hem valilik, hem belediye, hem de sivil toplum kurulusla-
rinca bir takim caligmalar yiriitilmektedir, ancak bu calismalar birbirinden
kopuk durumdadir (Yavuz, 2007: 6). Genel tanitim galigmalarinda gesitli alt
destinasyonlar 6ne ¢ikarilamadigi gibi alt destinasyonlarda destinasyonu tanita-
cak bir birim olmamasindan dolay1 rastgele olusan tanitim sanslar1 bile, stirekli-
lik kazanamadigindan, kagirilabilmektedir. Ornegin Tiirkiye’nin alt destinasyon-
larindan birisi olan Canakkale (Troia) bile ayagina gelen firsatt degerlendire-
memig ve Troia filmi Meksika’da ¢ekilmistir (Yavuz, Karabag, 2009: 116).

Balakrishnan vd.’ne (2011) gore destinasyon pazarlamasi biiylimek igin
cok biiyiik bir alana sahiptir. Bu firsattan yararlanmak icin yerel yonetim, 6zel
sektor ve destinasyon pazarlama orgiitleri birlikte ¢alisarak destinasyonun geli-
simini saglamalidirlar.

Ozdemir (2007), yapmis oldugu ¢alismada destinasyon pazarlamasinin, tu-
ristleri destinasyona ¢ekmek iizerine yogunlagsmasi gerektigini, bununla birlikte
imaj ve marka ¢aligmalarinin destinasyon i¢inde de devam etmesi, destekleyici
girisim ve iletisimlerde bulunulmasi gerektigini belirtmektedir. Ayrica destinas-
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yon marka kimligini ve onu diger destinasyonlardan ayiran o6zelliklerini belir-
lemenin ve pazarlama g¢aligmalarinda onlari vurgulamanin bir destinasyonu
uluslararasi turizm pazarinda daha rekabetci bir pozisyona tasiyacak temel un-
surlar oldugunu eklemistir. Destinasyon temel unsurlarini belirlemek igin
SWOT analizi yapmaktadir. Ciinkii destinasyon SWOT analizinde i¢ analiz
yaparak giiclii ve zay1f yonlerini, dis analiz yaparak da firsat ve tehdit unsurlari-
n1 gorebilmektedir.

II. DESTINASYON PAZARLAMASI KAPSAMINDA (TURIZMDE)
DESTINASYON MARKALAMASI

Bir destinasyon, sahip oldugu iistyap1 yatirimlari, mimari vb. gibi fiziksel ni-
teliklerle de farklilastirilabilir. Ancak bu nitelikler kolaylikla kopyalanabilir ol-
duklarindan tiiketiciyi her zaman ve yeterince motive etmekten uzaktir. Destinas-
yon markalamasi, kiiresel rekabette saf tutan ¢agdas destinasyon pazarlamacilari-
nin, belki de en gii¢lii pazarlama silah1 olarak goriilmektedir (Yavuz, 2007: 46).

A. IMAJ

Destinasyon pazarlamasinda dort ilkeden s6z edilmektedir. Bunlar desti-
nasyon imajimin olusturulmasi, destinasyon markasiin gelistirilmesi, destinas-
yonun konumlandirilmasi ve destinasyon vizyonunun ifade edilmesidir (Terzi-
basoglu; 2004). Dolayisiyla ilk adim imajin olusturulmasidir. imaj, bir yer ya da
tiriin hakkinda kisi ya da gruplarin bilgi, izlenim, dnyargi ve goriisleri olarak
tanimlanabilir. Destinasyon imaji ise bir kisi ya da grubun belirli bir mekan
hakkinda sahip oldugu tiim bilgi, izlenim, 6nyarg1 ve duygusal diisiincelerin
anlatimidir (Baloglu, McCleary, 1999: 871). Ornegin; 6nemli destinasyonlardan
olan New York is turizmi, Istanbul ve Roma kiiltiir turizmi, Antalya deniz-kum-
glines turizmi imajlarma sahiptir (Kozak, 2010: 130).

Turistlerin satin alma kararin1 ve memnuniyet diizeyini etkileyen en énemli
unsur destinasyon imajidir ve potansiyel turistlerin destinasyonla ilgili sahip
olduklar1 imaj, o destinasyonun gelecegini belirlemektedir. Turizm iiriinii soyut
ve birbirine benzer oldugu igin destinasyonlar arasi rekabet, imaj araciligi ile
gergceklesmektedir. Nitekim, konumlama stratejilerinin en énemli amaci desti-
nasyonla ilgili olumsuz imajin yerine yeni olumlu bir imaj yaratmak ya da sahip
olunan olumlu imaj1 kuvvetlendirmektir (Ozdemir, 2007: 105).

Imajin olusumunda satis merkezli iletisim stratejilerinin yerine miisterileri
merkeze alan biitiinlesik pazarlama iletisimi etkilidir (Bozkurt, 2000: 41). Bii-
tiinlesik pazarlama iletisimi, hedef pazarlarda ve hatta tiim diinya kamuoyunda,
destinasyona iligkin olumlu, ¢ekici ve istek uyandiran bir imajin olugmasini
saglamalidir. Bu yaklasimin basarili olmasi ise destinasyonun ozellikleri ve
sagladigi fayda ile tutarli olmasina baglidir (Yavuz, 2007: 6-7).

Destinasyonla ilgili verilmek istenen imaj dogru kanallar1 kullanarak daha
etkin bir sekilde verilmelidir. Ciinkii bir destinasyonla ilgili imaj olusturma ayni
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zamanda bir kimlik yaratma siirecidir. Olusturulan bu kimlik, hedef pazarlara
ihra¢ edilir. Bu nedenle yurti¢i ve yurtdisinda destinasyon hakkinda birden fazla
imaj olugabilir. Tutundurma faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in bunlarin 6n-
ceden tespit edilmesi gerekmektedir (ilban, 2007: 46). Ornegin, Barcelona, ilk
olarak 2004 yilinda Avrupa kiiltiirel forma ev sahipligi yapmis ve bu amagcla
yeni binalar yaptirarak kendi marka imajim1 konumlandirip sehir pazarlamasi
noktasinda son derece Onemli islemleri gerceklestirmistir (Deffner, Liouris,
2005: 7). Istanbul ise 2010 yili Avrupa Kiiltiir baskenti olarak secilmistir. Bu
konuda 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajansi bir “Etki Raporu” agiklamistir.
Rapora gore 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti olmasi Istanbul’a gelen turistler igin-
de yiiksek egitimlilerin orani yiizde 36’ya yiikselmistir. 2010 yilindaki “Avrupa
Kiiltiir Baskenti Istanbul” faaliyetlerinin ne 6lciide etkin oldugu Ernst& Young
adli uluslar aras sirket tarafindan arastirilmis ve arastirmanin sonucunun pozitif
oldugu belirtilmistir (KPY; 2011).

Imaj, birtakim unsurlarin bileseni iken, bu unsurlar fonksiyonel ve psikolo-
jik 6zellikler ile biitiinsellik ve nitelikler olarak kendini gdstermektedir. Imajin
somut bileseni hava durumu, fiyat ve yerel halkin arkadashgidir. imajin psikolo-
jik bileseni ise tek bir unsuru; turistlerin bir iilkeyi ziyaretleri sirasinda deneyim
elde etmeyi bekledikleri atmosfer ya da ruhsal durumun tarifi olan heyecanli,
mutly, eglenceli gibi duygu tanimlarini igerir. Imajin fonksiyonel bileseni ise bir
destinasyonun fiziksel 6zellikleridir (Ozdemir, 2007: 109).

Baloglu ve McCleary, (1999) imajin temelde uyarici etkenler ve kisisel et-
kenler olmak iizere iki ana kuvvet tarafindan sekillendigini ifade etmektedir.
[lki, digsal uyaricilar ve algilanan fiziksel objelerdir. ikincisi ise algilayanlarm
(tiiketicilerin) sosyal ve psikolojik karakteristikleridir. Tiirkiye agisindan en
onemli olumsuz taraflardan bir tanesi iilke kdkenidir. Tiirkiye nin diinyada tani-
nan belirgin, olumlu bir imaji1 bulunmamaktadir. Bu nedenle iilkelerin de tiriinler
ve sehirler gibi pazarlanmasi gerekmektedir. Bu siirecte de birgok kesime biiyiik
isler diismektedir. Yine bu siire¢ iginde en biiyiik gorev, politikacilara ve iglet-
melere diigmektedir. Fakat bu alanda yapilmasi gereken ilk ve en 6nemli adim
ise halkin bilinglendirilmesidir (Eroglu, 2007: 66). Ornegin “Midnight Express”
adl film Tiirkiye’yi, “insan haklar1 ihlalleri had sathada olan bir polis devleti”
olarak diinyaya tanitmistir. Bagroliinii Jackie Chan’in oynadigt “Altin Yumruk
Istanbul’da” filminin baz1 sahnelerinde Tiirkiye, “pegeli kadinlar diyar1 bir Or-
tadogu iilkesi” olarak gosterilmistir. Bu filmler, bati diinyasinin zihninde eski-
den beri var olan “barbar, yobaz, kaba, medeniyetsiz Tiirk” imajin1 destekle-
mekte, modern Tiirkiye’yi yabancilarin zihninde geri plana itmektedir. Tiirki-
ye’ye hi¢ gelmemis, ancak bu tiir filmleri izlemis bir yabancinin zihninde olusa-
cak yanlis imaj1 diizeltmede, bir alt destinasyon markasinin mikro diizeyli tani-
tim cabalar1 faydali olabilecektir. Bu destinasyon, farkliligin 6ne ¢ikarildig
yogun iletisim cabalartyla ¢ekim giici meydana getirebilir. Destinasyona ¢eki-
len ziyaret¢ilerin tatil yapmalar1 saglanirken, iilke hakkindaki diistincelerinin
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olumlu hale doniistiiriilmesi ve olumsuz imajin diizeltilmesi i¢in de bir firsat
olusturulabilir (Yavuz, 2007: 12).

Fakeye ve Crompton (1991) destinasyon imajinin ii¢ asamali bir siiregten
olustugundan bahsetmektedirler. Bunlar organik, uyarilmig ve karmasik imajdir.
Organik imaj, pazarlama olmadiginda genel tarihi bilgilere ya da haberlere da-
yali olusan imajdir. Uyarilmig imaj, destinasyon pazarlama materyallerinin ile-
tim siirecinde olusur. Karigik imaj ise destinasyonu ziyaret sonucunda olusan
imaj tipidir. Bu farkli imaj tiplerine yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunul-
mast gerektigini ifade etmektedirler (Andsager, Drzewiecka, 2002: 402). Bu
anlamda hakkinda ¢ikan haberler nedeniyle destinasyonla ilgili olumsuz organik
imaja sahip, daha 6nce destinasyona gelmemis olan turistin bu algisin1 olumlu
yone c¢ekecek pazarlama faaliyetleri ile daha 6nce destinasyona gelen olumsuz
karigik imaja sahip olan turistin algisini degistirecek pazarlama faaliyetleri fark-
lilagabilir.

Tiirkiye’de turizm pazarlamasi denildiginde belirli bir bolge ya da kentin
sahip oldugu tiim degerler 6ne ¢ikarilarak turistik ¢ekicilik olusturulmaya cali-
silmaktadir. Bu anlayis sonucunda Tiirkiye’deki tiim turizm bolgeleri asagi yu-
kar1 aym yoOntemlerle pazarlanmaya g¢aligilmaktadir. Bu durum ise giiglii bir
destinasyon imaji olusumunu engellemektedir (Ersun, Arslan, 2009: 108). Bir
bagka deyisle Tirkiye, turizmden en st diizeyde faydalanmay1 saglayacak se-
kilde ve uluslararasi turizm piyasalarinca istenen 6zelliklerde bir imaj gelistire-
memigtir. Diinyadaki genel egilimlere de paralel olarak, bu konunun ¢o6ziimii
icin llkeyi hedef alan makro 6lgekli turizm pazarlamasi stratejilerinden mikro
Olcekli, destinasyon bazli turizm pazarlamasi stratejilerine gegmek daha etkili
olacaktir (Yavuz, 2007: 5).

B. MARKA

Glinlimiizde teknolojik kosullarin gelismesinin getirdigi haberlesme ve
ulagim imkanlan ile birlikte ayni Uriinlin pazardaki cesitliligi artmaktadir. En
basit haliyle bir {iriini diger iirtinlerden ayirt etmek amaciyla kullanilan marka
kavrami, artan rekabet kosullariyla birlikte bu ayirt etme giiciinii fazlalastirmaya
odaklanmaktadir. Markaya iliskin literatiirde bir¢ok tanim mevcuttur. 556 sayili
Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamede marka; “ Bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden
ayut etmeyi saglamast kosuluyla kisi adlart dahil, ozellikle sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebi-
len, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir”
(TBMM; 1995). Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan marka “Bir saticinin ya
da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerinden
aywrt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin
kombinasyonu” olarak tanimlanmaktadir (Wood, 2000: 664). Blackett ve Rus-
sell’a (1999) gore marka kelimesi, eski Norveg lisanindan tiiremistir. Eski za-
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manda hayvanlarini, komsularinin hayvanlarindan ayirt etmek igin isaretlemis-
ler ve markalama ilk olarak bu sekilde ortaya ¢ikmistir (Scott vd., 2011: 228).
Kotler (1997) ise markay1, bir firmanin iiriin ve hizmetlerini tanimlayan ve onla-
11 rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilagtirmaya yarayan isim, sembol, tasarim
veya bunlarin bilesimi olarak tanimlamaktadir (Eroglu, 2007: 66).

Destinasyon se¢imi, giiniimiiziin istekli tiiketicisi i¢in 6nemli bir yasam
tarz1 gostergesidir. Zamanlarini iyi bir sekilde gecirmek ve kazanmis olduklari
paray1 harcamak icin sectikleri yerler duygusal cekiciligi olan {inlii bir sehir
olmalidir (Morgan vd., 2004:4). Destinasyonlarin markalamasi, diger iiriin ve
hizmetleri markalamaktan asagida belirtilen nedenlerden dolay1 daha karmasik
ve zordur (Pike, 2005: 258- 259):

e Destinasyonlar, tiiketici tirlinlerinden ve diger hizmetlerden daha ¢ok
boyutludur. Ornegin slogan, destinasyonun gesitli ve segmeli tiirdeki
dogal kaynaklarini, kiiltiirinii, etkinliklerini, tesislerini ve konaklama
yerlerini kapsadig1 i¢in bir markanim tiim boyutlarini igerebilmektedir:
“Kenya- evrenin en giizel destinasyonu, hepsi bir iilkede”

e Cesitli gruptaki aktif paydaslarin pazara olan ilgileri heterojendir. Pa-
zardaki boliimlere gore genis bir kitleye ulasmak gerekmektedir.

e Markanin ana temasina kimin karar verdigi, nasil tanimladig1 6nemli-
dir. Bir iiriin ya da hizmet i¢in {iretici olan sirket bu konuda s6z sahibi
olabilirken, destinasyon markasinin olusturulmasinda ve destinasyonun
hangi yoniiniin 6n plana ¢ikarilacaginda ise s6z sahibinin tek bir kisi ya
da grup olmasi miimkiin degildir.

e Marka teorisi ile toplumun ortak goriisii arasinda denge olmalidir.
Ciinkii destinasyon markasi uygulamasina tepeden asagi bakan yakla-
simin basarisiz olmasi olasidir.

e Marka sadakati, tiikketici tabanl esitlik modelinin kdse taglarindan biri-
sidir. Ancak, destinasyon markasina olan sadakati tespit etmek giictiir.
Destinasyon pazarlama organizasyonlari tekrar eden ziyaretleri 6lgerek
destinasyon marka sadakatini 6lgebilirler.

e Destinasyon pazarlama organizasyonlari i¢in fon énemli bir problem-
dir. En biiyiik pazarlama organizasyonu biit¢esi bile biiylik bir sirketin
biitgesinden yetersiz kalabilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde etkili olabilmek icin, pazara,
hedef kitlelerin isteklerini karsilayan, farklilagtirilmis {irlinlerle yani markalarla
cikilmas1 gerekmektedir. Turizm sektdriinde marka olmak gelirlerin, karlarin
artmasi demektir ve gerek bireyler ve kurumlar, gerekse devlet i¢in dnemlidir.
Marka olan iilkeye, bolgeye, kente ve isletmeye daha ¢ok turist gelecektir (Ar,
2004: 8-9). Agirlikli olarak deniz, kum, giines iicliisii ile turizm hizmeti sunan
Tiirkiye’nin giiney destinasyonlarina, giiniimiizde Misir, Tunus, Fas ve Cezayir
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gibi iilkeler, benzer sunumlarda, rakip olmaya baslamistir. Bu durumda, yabanci
turistlerin Tiirk destinasyonlarini segmesi i¢in, Tilirk destinasyonlarinin digerle-
rince kopyalanamayacak farkliliklarini ortaya ¢ikarmalar1 ve bunu dogru ifade
edebilmeleri biiyiik 6nem kazanmistir (Yavuz, 2007: 2). Bu da, Tiirkiye’nin
kendisini farkli bir sekilde konumlandirmasiyla miimkiindiir. Destinasyon pa-
zarlamasinin amaci, destinasyona yodnelik turizm talebini sekillendirmek olarak
tanimlanmakla birlikte; destinasyonlar son yillarda artan uluslararasi pazar re-
kabeti dolayisiyla yogun bigimde markalagsma g¢abasi i¢inde bulunmaktadir.
Yogun rekabet ortaminda destinasyonlarin fark edilmesi i¢in dikkat gekici ve
farkli bir imaj ile 6n plana ¢ikarak pazarlama ¢aligmalarini “markalagsma” siireci
kapsaminda yiiriitmeleri gerekmektedir (Ersun, Arslan, 2009: 100- 101).

Destinasyonlarin markalagmasi, bir iiriiniin markalagmasi gibi, o {iriinii ta-
nimlayan ve diger iiriinlerden farklilastiran bir isim, logo, slogan, isaret ya da
bunlarin birlesimidir (Ersun, Arslan, 2009: 101). Destinasyonun marka kimligi
ve marka imaji, destinasyon markasinin en temel iki 6gesi konumundadir. Des-
tinasyon marka kimligi ¢aligmalariyla destinasyonun temel degeri 6ne ¢ikarila-
bilir ve destinasyona ek c¢ekicilikler kazandirilabilir. Bu ¢alismalar araciligiyla
destinasyon markasinin diger en 6nemli 6gesi olan destinasyon marka imajinin
sekillenmesi miimkiin olabilecektir (Yavuz, 2007: 47). Destinasyon i¢in olumlu
fikir yaratan giiclii, tutarli, farkli ve fark edilir bir marka imaj1 pazarlama faali-
yetlerinin temeli konumundadir (Ozdemir, 2008: 105). Destinasyon pazarlama-
cilar i¢in en 6nemli beklenti imajin seyahat davranisi lizerinde biraktig1 etkidir
(Leisen, 2001: 50). Sehirlerin pazarlanmasi kapsaminda iyi 6rnek olusturabile-
cek sehirlerden bir tanesi Dubai’dir. Dubai sehrinin marka olarak imajini ka-
zanmas1 yaklasik 20 yillik bir siirece dayanmaktadir. 20 y1l evvelki Dubai sadece
yerlilerinin balik tutarak yasamlarin siirdiirdiikleri bir liman kasabasi konumun-
dayd1. Ozellikle 20. yiizyilin bagindan itibaren degisen Dubai, hizli bir sekilde
yabanci yatirim ve bunun sonucunda ise ¢ok sayida turist cekmeye baglamistir.
Dubai markasi gliniimiizde turistler agisindan yiiksek kaliteli iiriinler, son derece
arkadas yanlist bir ¢evre, sifir vergi gibi ¢ekiciliklerle kendisini 6n plana ¢ikara-
rak, bir gosterig ve aligveris sehri olarak algilanmaktadir (Bagaeen, 2007: 173).

Diinya pazari, giinlimiizde kiiresellesmenin biiyiik etkisi altina girmistir.
Bu dogrultuda, Kotler ve Gertner (2004) destinasyon markalamasinin 21. Yiiz-
yildaki teknolojik gelisme ve insan kaynaklarindaki hareketliligin artmasinin bir
sonucu olarak gerekli hale geldigini ifade etmislerdir (Maheshwari vd., 2011:
200). Marka olusumunun destinasyonlar i¢in faydasi, farklilik yaratarak insanla-
rin dikkatini gekmek ve rekabet ortamindaki konumunu giiglendirmektir (Ersun,
Arslan, 2009: 101).

Ersun ve Arslan’in (2009:101) taniminda belirttigi marka unsurlart olan
isim, logo, slogan, isaret vb. aslinda bir destinasyon markasinin olusmasi igin
gerekli ilkelerdendir. Doganli (2006:91) destinasyon markas1 olusturmanin ilke-
leri olarak, slogan, sembol, reklam miizigi, alt ve {ist yap1 ¢aligmalari, kalite,
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yOnetim birimleri, orgiit kiiltiirii, giiven, ulasim, alternatif turizm, marka kisiligi,
dogal ¢evrenin korunmasi, yore halkinin tutum ve davranislarini belirtmektedir.
Gorildiigi lizere sadece marka ismi, slogani gibi unsurlar tek basina markalag-
may1 saglamamaktadir. Bunlar sadece bir bolgeyi diger bolgelerden ayirt etmek
icin kullanilan bir yontemdir. Bir destinasyondaki her tiirlii faktoriin markalag-
maya katkis1 vardir. Giiniimiizdeki en popiiler kavramlardan olan siirdiiriilebilir-
ligin de markalagmaya katkis1 biiyiiktiir. Ciinkii dogal ¢evreye onem vermeyen
bir destinasyon, izleyicileri lizerinde olumlu/olumsuz bir algiya yol acacaktir.

IIL. DESTINASYON MARKALAMASI KAPSAMINDA ALANYA

Alanya sahip oldugu koklii tarihi ve tarihi yerleri, dogal giizellikleri, ikli-
mi, cografi konumu itibariyle Akdeniz ¢anaginin 6nemli turizm merkezlerinden
birisidir. Ozellikle Antalya’daki turizmin lokomotifligini yaparak eski bir turizm
gegmisine sahip olmustur.

Yillarca turizme ev sahipligi yapan Alanya, destinasyon hakkinda yapilan
tanimlamalara gore bir destinasyondur. Ciinkii Alanya turistler igin cazip kabul
edilecek farkli dogal gekicilikleri ve Ozellikleri barindirmakta, yerel dlgekte
sunulan mal, hizmet ve tatil tecriibelerinin bilesiminden olusmaktadir. Ilban’a
(2007: 6-7) gore destinasyonun ¢ekici olmasinin yani sira imaj, ulagim, konak-
lama, yeme-igme, park, miize, 6ren yeri ve benzeri eglence-dinlence imkanlari-
nin varlhigi gibi bir takim iirlin ve hizmetlerin karisimina sahip olmasi gerekmek-
tedir. Alanya bu ifadeye gore bir destinasyon olma 6zelliklerini saglamaktadir.

Alanya konaklama agisindan bakildiginda 2010 yil1 itibariyle 678 tesise ve
157.875 yataga sahiptir. Bu kapasiteyle 2010 yilinda 9,3 milyon yabanci turisti
agirlamistir (ALTSO, t.y.). Bu rakamlar Alanya’nin konaklama agisindan bir
sorunu olmadigini gostermektedir. Ayni durum yeme-igme-eglence mekanlari
icin de gegerlidir. Alanya’da ¢ok sayida restaurant, cafe-bar tarz1 mekanlar bu-
lunmaktadir. Bunun disinda kokli bir tarihe sahip olan Alanya’da Selguklular
donemine ve daha eski zamanlara ait 6ren yerleri ile magaralar ve eski donemle-
re ait eserlerin sergilendigi bir adet miize bulunmaktadir. Ulagim agisindan ba-
kildiginda ise Alanya kara, hava, ve deniz yolu ulagimi agisindan miisait bir
konumdadir. Ancak en fazla karayolu ulasimi kullanilmaktadir. Ciinkii Alan-
ya’ya en yakin hava alanlar1 35 km uzakliktaki Gazipasa ve 125 km uzakliktaki
Antalya Havalimanlaridir. Buralara gelen turistler karayolu ile Alanya’ya ulas-
maktadirlar. Deniz yolu ile gelen turistler ise genellikle giiniibirlik kurvaziyer
gemilerinin Alanya limanina ugramasi sonucu gelmektedir. Bu uygulama da son
birkag¢ yildir yapilmaktadir. Alanya’ya demir yolu ile ulasim, belki de en kolay1
olabilecekken, halihazirda bu ulagim agindan Alanya i¢in yararlanilamamaktadir.

Alanya’da turizmi on iki aya yaymak amaciyla alternatif turizm tiirleri
lizerine planlar yapilmaktadir. Bunlardan birisi de kongre turizmidir. Bu yonde
atilan ilk adim ise Alanya’ya bagl Konakli beldesinde 6000 kisilik kongre mer-
kezinin ingasina baglanmasidir (Konakli Belediyesi; 2010). Ancak kongre tu-
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rizminde en 6nemli nokta, kongre yapilacak bolgeye kisa stirede ulagimi sagla-
maktir. Ciinkii kongre turizmine katilan insan profili genellikle egitim ve gelir
diizeyi yiiksek kesimlerdir. Bu kesimin de vakti degerli oldugu i¢in zamanini
yolculukla gecirmeyi tercih etmemektedir. Eger Alanya burada kongre turizmini
gergeklestirmek istiyorsa Oncelikle ulagim sorununu ¢ozmesi gerekmektedir.
Bunun i¢in de Gazipasa Havaalaninin uluslar arasi ugusglara agilmasinin sag-
lanmast ya da Alanya- Antalya arasinda hizli tren uygulamasina gegilmesidir.
Bu konuda, Tiirk-Alman ortakliginda faaliyet gésteren Euro Rapid TR firmasi,
Antalya-Alanya arasinda calisacak yiiksek hizli manyetik tren projesi gelistirdi-
gini agiklamustir. BOylece Antalya—Alanya arasinin yaklasik 38 dk’ya inmesi
planlanmaktadir (Sabah: 2011, 29 Nisan). Bu proje hayata gecirilirse, Alanya
ulagim ac¢isindan biiyiik bir rahatlama yasayacaktir ve daha fazla turisti kendisi-
ne ¢ekmeye baslayacaktir.

Alanya’y1 konaklama, yeme-igme, Oren yeri, ulasim ac¢isindan degerlen-
dirmekle beraber imaj acisindan da degerlendirmek gerekmektedir. Imaj tiiketici
tarafindan algilanandir. Dolayisiyla Alanya’ya tatile gelen her turistin sahip
oldugu bir Alanya imaj1 vardir. Onemli olan bu imajin pozitif olmasidir. Alanya
deniz-kum-giines ticlisiiyle kitle turizmine ev sahipligi yapan bir turizm bolge-
sidir. Ayn1 zamanda tarihi ve dogal giizelliklere sahiptir. Yilin dért mevsimini
bir giinde yasamay1 saglayan bir iklim yapisi da mevcuttur. Tiiketicinin desti-
nasyona gelmeden Once sahip oldugu organik imaj daha sonra pazarlama faali-
yetleri araciligiyla uyarilmis imaja doniistiirilmektedir. En son olarak da tiiketi-
ci yani turist destinasyona gelerek edindigi deneyimler sonucunda destinasyon
hakkinda karmasik imaja sahip olmaktadir. Dolayisiyla bu ii¢ sekilden herhangi
biriyle de olsa Alanya’nin ziyaretgilerin biraktig1 bir imaj s6z konusudur.

Onemli bir destinasyon olarak Alanya, bu 6zelligini kaybetmemek icin
kendisini siirekli olarak revize etmelidir. Bu revize islemi ise Alanya’nin SWOT
analizini yaparak mimkiin olmaktadir. Alanya’nin ¢esitli kaynaklara gore
SWOT (GZFT) analizi sonuglar1 su sekilde gerceklesmistir (Alanya Stratejik
Planlama Calismalar1 ve Temel Kavramlar, 2010; Alanya Stratejik Plani, 2006;
Alanya Stratejik Planlama ve Fizibilite Raporu, 2008’den derlenmistir):

Giigli Yonler;

e Uluslararasi olarak taniman, ¢ok sayida yabanci uyruklunun yerlestigi,
giivenli bir turizm kenti olmast,

e Tarim, turizm, denizcilik ve ingaat alanlarinda zengin uygulamali egitim
ve is imkaninin varligi,

e Turizme uygun uzun bir sahil bandinin varligi,
e Tam donanimli ¢esitli 6zel ve kamu saglik kuruluglarinin varligi,
e Bolgenin idari, ekonomik ve sosyal alanda merkez durumunda olmast,

e Uluslar aras1 alanda ilgi uyandiran zengin tarihi ve kiiltiirel mirasa sahip
olmasi,
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Kara, hava ve denizyolu ile ulasilabilirlik,

Ilge altyapisinin biiyiik 6l¢iide tamamlanmis olmasi,

Imar uygulamalarinda basari diizeyi,

Ilgenin temel sorunlarmin biiyiik dl¢iide ¢oziilmiis olmast,

Spor, kiiltiir ve benzeri etkinliklerin stirekli olarak gelistirilmesi,
Alanya Yabancilar Meclisi’nin olmasi,

Ilgenin dogal giizellikler ve tarihi eserler yoniinden zengin olmast,
Uluslararasi kardes sehir uygulamalari,

AB fonlarindan yararlanilmasi,

Alanya’nin iklimi, denizi ve diger cografi 6zellikleri,

Atik su aritma tesisinin olmasi ve Mavi bayrakli plajlara sahip olunmasi.

Zayif Yonler;

Orgiitsel olarak ilge statiisiinde bulunmast,

Havayolu erisiminin yetersizligi,

Altyapinin yaz aylarindaki talebi karsilama konusunda yetersiz kalmasi,
Cevre Belediyelerle birlikte hareket edilememesi,

Spor alanlar1 ve tesislerinin yetersiz olusu,

Kiiltiirel tesislerin yetersiz olmasi,

Plajlarda goriilen ekolojik tahribat,

Gegmis donemlerde imar planina yapilan asirt miidahaleler ve c¢arpik
yapilagsmanin olusumu, sehir i¢i trafiginin kesmekesligi,

Kongre turizmi ve fuar alanlarinin yetersiz olusu,
Deniz yollarinin yeterince kullanilamamasi,

Alternatif turizm imkanlarinin yetersiz kalmasi.

Firsatlar;

Alanya’nin uluslar arasi taninirhigi,

Alanya’nin tarihi ve dogal giizelligi,

Kentin toplumsal ve kiiltiirel yapisinin iyi olmasi,
Ulasim olanaklarimin iyi olmasi,

Turizm sektdriiniin giiclenmesi,

Giderek daha fazla Turistin Alanya’y1 ziyaret etmesi,
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Alternatif turizm alanlarimin varligi,

Alanya Kalesi ve Tersanesi’nin UNESCO Diinya Mirasi olma siirecine
devam edilmesi,

Alanya Limani {izerinden gelen turist sayisinda artig olmasi,
Ilge’nin Cografi yapisiin daha fazla kentlesmeye izin vermemesi,
Yapilagmaya ragmen yesil alan miktarinin yiiksek olmasi,

Gorece olarak zengin ve kiiltiirlii niifus yapisi,

Kibris sorununda olumlu sonuca ulasilmasi halinde deniz turizm ve ti-
caretinin gelisebilecek olmasi,

Kiiltiirel zenginlik, farkli din ve inangtaki insanlarin birlikte yasamasi
ve agiga ¢ikmamis tarihi ve kiiltiirel potansiyelinin olmasi,

Dim barajindan enerji iiretiminde ve su kullaniminda yararlanilmasi,
Gazipasa havaalaninin agilmig olmasi,

Alanya’nin il olma potansiyeli,

Alanya’nin yat limaninin tamamlanarak a¢ilmis olmasi,

Alanya’nin bir kruvaziyer konaklama imkani1 olan bir limaninin olmasi,

Akdeniz Universitesi’ne bagli Isletme Fakiiltesinin yani sira Miihendis-
lik Fakiiltesi ve Egitim Fakiiltesinin kurulmas,

Alanya’da yeni bir Vakif tiniversitesinin kurulmus olmasi,

Geng niifus yapisi.

Tehditler;

Siirdiiriilebilir turizm ve kalkinma planinin yoklugu,
Alanya altyapisinin hizmet liretiminde yetersiz kalmasi,
Giiriilti kirliligi,

Trafik sorunu,

Diizensiz kentlesme nedeniyle yasanan sorunlar,

Ilgenin artan oranda go¢ almast,

Alanya’ya yonelen turistlerin gelir profilinin diisiik olmast,

Tek sektor olarak turizme asir1 bagimlilik ve uluslararasi konjonktiire
miidahale sansinin olmamast,

Kentin farkli yorelerden, farkl kiiltiirel yapilar1 biinyesinde barindirmasi,

Diizensiz kentlesme nedeniyle yasanan sorunlar,
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e Turizmde niteliksiz personel,

e Turizmin sadece yaz aylaria endeksli yapilmasi,

e Antalya havaalanina ulagim sorunu,

e Belek, Kundu gibi bolgelerde turizm yatirimlarinin devam etmesi.

Alanya’nin giiglii yanlar1 ve degerlendirebilecegi firsatlar ¢ogunluktadir.
Zayif yonleri ve tehditleri ise bunlara gore daha az fakat minimum diizeyde
degildir. Dolayistyla bu unsurlari minimize ederek giiclii yanlar1 arttirilmalidir.
Bu durum, Alanya’nin sahip oldugu imaj1 olumlu yonde etkileyerek markalas-
masina 6nemli katkida bulunacaktir.

Doganli (2006), giiclii bir destinasyon markasi olusturabilmek i¢in belirli
ilkelerin olmasi gerektigini belirtmektedir. Bunlar slogan, sembol, reklam miizi-
&1, alt ve Ust yapr calismalari, kalite, yonetim birimleri, orgiit kiltiirli, giiven,
ulasim, alternatif turizm, marka kisiligi, dogal ¢evrenin korunmasi ve yerel hal-
kin tutum ve davranislar1 olarak sayilabilmektedir. Destinasyonlarin ¢ogu icin
slogan, destinasyonun konumlandirma stratejisinde 6nemlidir. Sehirler artan bir
sekilde ikame edilebilir 6zelliklere sahip olmaya ve dolayisiyla da ayirt edilmesi
zor hale gelmektedirler. Slogan ise marka kimligi ile pazardaki gercek marka
imaj1 arasindaki baglantiy1r saglamaktadir. Bir baska deyisle slogan, zamanla
destinasyonlar1 anlamli bir sekilde farklilastirmaktadir. Alanya kendisine slogan
olarak ilk basta “Tiirk Rivierasinin Incisi”, “Tatil Metropolii Alanya” ve “Giine-
sin Giilimsedigi Yer” ifadelerini belirlemistir. Daha sonrasinda Alanya Belediye
Baskani, baz1 sivil toplum kuruluslar ve turizmcilerin katilimiyla 2005°ten iti-
baren Alanya’nin uluslararasi fuarlarda tanitiminda “Dost¢a Bir Giiliimseme ile
Alanya’da Tatil” sloganinin kullanilacagini ifade etmistir. Alanya’nin semboli
olarak da giinesin 1siticiligini1 ve kentin huzurunu simgeleyen giilen giines se-
cilmistir (Ajansl: 2004, 14 Kasim). Alanya’nin giizelliklerini ortaya koyan,
isminin gectigi ve duyuldugu zaman turistlere Alanya’y1 hatirlatan, bir diger
0zellik olan reklam miizigi belirlenebilir. Boylelikle destinasyon markast olma
adina olumlu bir deger saglanabilir.

Akdeniz’in gelismis turizm destinasyonlarinda goriildiigi gibi fiziksel bii-
yiimeyle birlikte altyapinin ayni sekilde gelismemesi turizm sektoriinii olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan iilkemizin
turizm potansiyelinin ¢ok yiiksek oldugu Akdeniz ve Ege sahillerinin altyapi
sorunlarinin ¢oziimlenmesi i¢in ATAK (Akdeniz-Ege Turizm Altyapis1 Kiy1
Yonetimi) Projesi baslatilmis ve 2023 yili hedefleri igerisinde tamamlanmasi
planlanmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007: 19). Bu proje ile Ege ve
Akdeniz kiyilarinda yer alan turizm yogunluklu yerlesim birimlerinin igme su-
yu, kanalizasyon, atik su aritma ve kat1 atik imha tesisleri gibi altyap1 sistemle-
rinin yapimi ve isletilmesi amaglanmaktadir. Alanya alt ve tist yap1 eksiklikleri-
ni tamamlamaya ¢aligmaktadir. Alanya Cevresi Turizmi Geligtirme ve Alt Yapi
Isletme Birligi (ALTAB) kurularak, Alanya’nmn igme ve kullanma suyu, kanali-
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zasyon, aritma, ¢op toplama ve imha, ¢evre sorunlarinin ¢oziimii, kirliligi 6n-
lenme gibi ¢aligsmalarin yapilmasi amag¢lanmistir (ALTAB, t.y.). Bunun yanin-
da, Agustos 2012 tarihinde atanan Alanya’nin yeni Kaymakami, ulagim sorunu-
nun had sathada oldugunu ve bu konuda genis ¢apli bir ¢alisma yapacaklarin
ifade etmistir (Haber Alanya: 2012, 2 Ekim).

Kalite sadece isletmelerin degil destinasyonun bir biitiin olarak ele almasi-
n1 gerektiren bir kavramdir. Alt ve {ist yap1 sorunsuzlugu, yesilin korunup cesit-
liliginin arttirildigr bir atmosfer, ulasim kalitesi vb. her bir etki destinasyonun
genel olarak kalite imajin1 yansitan unsurlardir (Doganli, 2006: 96). Alanya’da
hizmet sektorii tesis bazinda gelisirken, turizmde hizmet anlayisinda yeterli
kalite ve profesyonellik saglanamamistir (Alanya Haber: 2008, 25 Ocak). Bu-
nun yaninda son yillarda, Antalya gibi Tiirkiye’nin kiy1 seridinde yer alan bir-
cok turistik destinasyonda yatak kapasitesinin asir1 artmasi, bu bdolgelerdeki
konaklama tesislerinin doluluk oranlarini olumsuz etkilemistir. Tam bu noktada,
konaklama tesisleri kendileri i¢in bir glivence olusturacagini ve bir rekabet iis-
tiinliigii saglayacagim diisiinerek “Her Sey Dahil Sistemi” uygulamasini tercih
etmeye baslamislardir (Cevirgen, Ungiiren, 2009: 638). Ungiiren vd. (2009)
Antalya bolgesinde faaliyette bulunan bes yildizli konaklama isletmeleri ile A
grubu seyahat acentalar1 yoneticilerine yonelik yapmis olduklari arastirmada,
yoneticilerin her sey dahil sisteminin isletmelerin doluluk oranlarini arttirmasi-
na ragmen, turistleri asir1 tiiketime sevk ederek isletmenin karlilik oranlarini ve
hizmet kalitesini diisiirdiigii yoniinde goriis igerisinde olduklarmi belirtmislerdir.

Turizmde yerel yonetime, Ozel sektdre ve yerel halka 6nemli gorevler
diismektedir. Bu anlamda, Alanya Belediyesi, bagli bulunan beldeler, sivil top-
lum kuruluslart ve 6zel sektdr turizm adina galismalar yapmaktadir. Alanya
Belediye Bagkani turizmi gelistirmeye yonelik sik sik yurt dis1 gezisinde bulu-
narak farkl fikirler edinmekte ve bunlar1 Alanya’da uygulamaya caligmaktadir.
Ornegin Alanya’da, turizmde onemli bir konuma sahip olan Ispanya’nin Mal-
lorca Adasinin 6rnek alinacagini belirtmistir (NTVMSNBC: 2000, 14 Ekim).
Bunun disinda Alanya’da uluslararasi etkinliklerin diizenlenmesi i¢in ¢caba gos-
terilmektedir. Bunlar igerisinde Uluslararasi Yiizme Maratonu, Uluslararasi
Sokak Hentbolu, Uluslararas1 Dag Bisikleti Yarismasi, Uluslararasi Plaj Hentbo-
lu Turnuvasi sayilabilir. Alanya, ulusal diizeyde de bir¢ok etkinlige ev sahipligi
yapmaktadir. Beldelerden Konakli Belediyesi turizm adina 6nemli faaliyetlerde
bulunmaktadir. Bunlardan ilki kongre merkezine ev sahipligi yapmasidir. Ayrica
alt1 yildir turizm festivali diizenlenmektedir. Turizme katkida bulunan diger bir
belde ise Oba Belediyesidir. Turizm fuar alami projesi, 11 yildir diizenlenen
Kiiltiir, Sanat ve Portakal Festivali bunlardan bazilardir. Alanya Turizm ve Ta-
nitma Vakfi (ALTAV), Alanya Turistik Isletmeciler Dernegi (ALTID), ALTSO
(Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi) ve Alanya Kent Konseyi vb. sivil toplum ku-
ruluglar1 da Alanya ve yoresinin kalitesini ylikselterek uluslararasi bir destinas-
yon markasi olmasi i¢in yapilan ¢aligmalara maddi ve manevi destek verme gibi



184 Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakdiltesi Dergisi, Sayi: 39, Ocak-Haziran 2012 ss. 169-192

amaclarla hareket etmektedirler. Bunun birlikte, Alanya Belediyesi 2009 yilinda
hazirlamis oldugu Stratejik Plan cergevesinde, Alanya’nin diinya 6lcekli kent
profiline yakisir konuma gelebilmesi i¢in paylagimer sivil toplum kuruluslariyla
koordineli, kiiltiirel, sosyal tarihi dokuyu 6n planda tutarak ulusal ve uluslarara-
st arenada turizm, tanitim ve halkla iliskiler faaliyetlerini saglamay1 planladikla-
rin1 ifade etmistir (Alanya Belediyesi, 2009: 30).

Turizm kirilgan bir sektdrdiir. Meydana gelebilecek en kiigiik bir olumsuz
olay turistlerin tercihini farkli bir yone kaydirabilmektedir. Tiirkiye’de yasanan
terdr olaylar1 Tiirkiye nin imajina zarar vermektedir. Ulkemize gelen turistlerin
kendilerini giivende hissetmeleri adina olumsuz kosullarin minimize edilmesi
gerekmektedir. Alanya Turistik Isletmeciler Dernegi’nin (ALTID) hazirlamis
oldugu “Alanya Sahil Giivenligini Gelistirme Projesine”, Bat1 Akdeniz Kalkin-
ma Ajansi tarafindan hibe verilmesi kabul edilmistir. Turizm bdlgelerini tehdit
eden terdr olaylarini1 goz Oniine alarak gelistirilen proje ile Alanya’nin marka
degerinin yiikselmesi ve turiste daha kaliteli hizmet verilmesi amaglanmistir. Bu
kapsamda, sahillere ¢oziiniirliigii yiiksek, korozyona dayanikli, gece goriis ve
uzak mesafeden detay gorlintii alabilme 6zelligine sahip kameralar kurulmasi
planlanmaktadir (Radikal: 2012, 3 Haziran). Ayrica turizmle ilgili ¢esitli konu-
larda denetleme ve inceleme komisyonlar1 olusturulmus, sivil polis ve jandar-
malarm yapmis olduklar1 gizli gekimlerle hanutguluk ve ¢igirtkanlik 6nlenmeye
calisilmaktadir (Yeni Alanya: 2012, 6 Agustos).

Turizm destinasyonu olarak giiglii bir marka olmak isteyen birimler, ula-
stmla ilgili konumlarini en avantajli duruma getirmek zorundadirlar. Hava, de-
niz, kara ve demiryolu ulasimlarinda en konforlu segenekler, en uygun fiyatlar-
la, turistlerin tercihlerine sunulabilmelidir. Charter seferleri, 6zellikle de sezo-
nun yogun oldugu dénemlerde etkinlestirilmelidir. Ulagimda, kalite ve segenek
bollugu sadece iilkeler arasinda degil iilke i¢inde de en iyilestirilmeli, ulasimda
kazalarin en aza inmesi i¢in gerekli yasal onlemler alinmali ve ulasimda giiven-
lik ilkesine uyuldugu ispatlanabilmelidir (Doganli, 2009: 102). Alanya’nin en
onemli sorunlarindan biri ulagimdir. Sadece karayolunda degil, deniz ve hava-
yollarinda da sorunlar yaganmaktadir. Antalya Havalimaninin uzakligi ve Gazi-
pasa Havaalaninin heniiz Alanya’nin ihtiyacin1 karsilamadigindan dolay1 ulagim
ve nihayetinde turizm olumsuz etkilenmektedir. Alanya-Antalya arasindaki
mevcut karayolunun yetersiz kalabilecegi tahmin edilmekte, bu hat {izerinde
yapilacak bir rayli tasima sisteminin ulagimi rahatlatacagi ileri siirilmektedir.
Ancak bu konuyla ilgili Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakani Antalya
hizl1 treni ile Antalya-Alanya demiryolunun ancak 2023°de gergeklesebilecegini
bildirmistir (Taneri, 2011, 13 Aralik).

Glinlimiiz turizm miisterileri, aligilagelmis kitle turizmi ile artik yetinme-
mektedirler. Bolgenin dogal sartlar1 i¢inde yapilabilen sporlardan olusan bir
cesitliligi, kiiltlirel ortamini, el sanatlarindan olugmus turlari, adrenalin artiric
segenekleri vb. alternatifleri degerlendirmek istemektedirler. Ozellikle de, tu-
rizm sahnesinde son yillarda yer almaya baslayan Asya kokenli turistler, cok
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daha fazla aragtirmaci 6zelliklere ve kiiltiirle turizme 6nem veren bir sahiptirler
(Doganli, 2009: 103). Alanya’da turizmin on iki aya yayilmasi amaciyla, alter-
natif turizm ¢esitlerinden kayak, spor ve kongre turizmi uygulamalari hedef-
lenmektedir. Planlanan kayak turizmi adina Orman Bakanligi tarafindan 80
doniim alan Yaban Hayati Koruma Sahasi’ndan ¢ikarilarak Turizm Bakanligi’na
tahsis edilmistir. Bu arazi de Akdag Kayak Merkezi Projesi’ne dahil edilmistir
ve tamamlanmasi i¢in caligmalar devam etmektedir (Yeni Alanya: 2012, 9
Ekim). Alanya, ¢ok sayida spor organizasyonlariyla spor turizmine 6nem verdi-
gini de gostermektedir. Triatlon, plaj voleybolu, sokak basketbolu, bisiklet, plaj
futbolu, tekvando, yar1 maraton, yelken, plaj ve agik alan hentbol vb. turnuvala-
rina ev sahipligi yapmaktadir. Bu organizasyonlarin kis aylarina da yayilmasi
i¢cin gereken planlama ¢alismalari yapilmaktadir (Haberler: 2012, 2 Ocak). Ayri-
ca, temel O6zelligi kokulu bitkilerle donatilmis dogal bir ortam olan ve 200 do-
niimliik arazi iizerinde yapilan Aromatik Cennet Vadisi ¢aligmalari da devam
etmektedir. Tiirkiye’nin ilk cennet vadisi olarak ifade edilen bu vadide spor,
yliriiylis ve piknik alanlari bulunmakta ve ¢elik halat lizerinde kayma sporu da
yapilacag belirtilmektedir (Sabah: 2012, 5 Ekim). Yiiksek gelir getiren bir tu-
rizm tiirli ve y1l geneline yaygin bir aktivite olmasi nedeniyle Alanya’da golf
turizmine énem verilmis ve bunun i¢in golf alanlar1 belirlenmistir. Bu alanlarda
yapilacak ¢aligsmalarin tamamlanmasiin Alanya’ya 6nemli deger katacag: ifade
edilmektedir (ALTSO, t.y.). 2010 yil1 itibariyle imzalanan protokolle Alanya
Konakl1 Belediyesi tarafindan yapilan Kiiltiir Saraymin Akdeniz Universitesi’ne
devredilerek Kongre Merkezi olarak isletilmesi karar1 alinmistir. Tiirkiye’nin
ikinci biiyiik Kongre Merkezi olarak diisiiniilen merkezin hizmete girmesiyle
Alanya’da kongre turizminin canlanacagi sOylenebilir. Bdylelikle Alanya’da
turizm 12 aya yayilabilecek ve her alanda smif atlayabilecektir (Turizm Haber-
leri: 2010, 3 Kasim).

Ziyaretcilerin destinasyon hakkinda belirli bir algilamaya sahip olmalari
icin Oncelikle destinasyonun kendine 6zgii bir kisilige sahip olmasi gerekmek-
tedir. Marka kisiligi, marka mesaj1 aktarilirken kullanilan genel tarz ve tutumu
ifade etmektedir (Doganli, 2006: 103). Marka kisiligi kavrami, temelde marka-
larin da insanlar gibi baz1 kisilik 6zelliklerine, belli duygulara ya da izlenimlere
sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir (Can, 2007: 231). Alanya’da “Her Sey
Dahil” konseptinin uygulanmasi, ucuz ve ¢ok kaliteli olmayan turizmin yaygin-
lagmasina neden olmakta ve gelen turist profili orta ve diisiik gelir seviyesine
sahip insanlardan olugmaya baslamaktadir. Ayn1 zamanda esnafin turistlere yak-
lagim tarz1 da etkili olmakta; turistlere zorla iiriin satmak ya da fiyatlar yiiksek
tutmak gibi durumlar da Alanya’nin marka kisiligini olumsuz etkileyebilmektedir.

Diger bir ilke olan dogal ¢evrenin korunmasi ilkesi, siirdiiriilebilir turizm
ile dogrudan baglantilidir. Siirdiirtilebilirlikten kasit sadece turizmin on iki aya
yayilmasi degil, ayn1 zamanda doganin ve kiiltlirel degerlerin gelecek nesillere
bozulmadan aktarilmasidir. Alanya’nin plajlart genis kumsallardan olusmaktadir
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ve Mavi Bayrak’a sahiptir. Mavi Bayrak, yilizme amaciyla kullanilan deniz sula-
rimin temizligini, plaj standartlarini belirleyen ve bunlar1 denetleyen uluslararasi
bir uygulamadir. Ayrica, Alanya Kaymakamlig1 biinyesinde olusturulan Alanya
Deniz ve Cevre Kirliligi Komisyonu, ¢evre kirliligi denetimleri yaparak, Alan-
ya'nin deniz ve sahillerinde kirlilik emaresi olmadigini ortaya koymaktadir
(Haber Alanya: 2012, 6 Eyliil). Akis (2007), Alanya igin bir vazgeg¢ilmez olan
turizmin en olumsuz etkisinin Alanya’nin bir beton yi1ginina déniismesi oldugu-
nu ifade etmektedir. Turizmin etkin olmaya baslamasiyla beraber rant ¢abasin-
dan dolay1 ¢arpik kentlesmenin oldugunu ve bunun sonucunda Alanya sehir
merkezinde ciddi trafik problemlerinin gdzlendigini belirtmektedir. Ote yandan,
bazi oteller tarafindan “Travelife Sertifikasyon Programi” uygulanmaktadir.
Turizme hizmet igin tur operatdrleri tarafindan ihtiyaclar dogrultusunda kullani-
lan ve turizmi dort ana baglik altinda sertifikalandiran bir sistem oldugu ifade
edilmektedir. Organizasyon belgelendirilmekte, ¢evresel olumsuz etkiler mini-
mize edilmekte, ¢alisanlara iyi davranilmakta ve bulunulan yerele de katki sag-
lanmaktadir (Yeni Alanya: 2012, 30 Agustos). Otellerde bu tiir programlarin
uygulanmasi, hem siirdiiriilebilirlik hem de bilingli tiiketici ¢ekmek adina bir
pazarlama araci olabilir.

Gtglii bir destinasyon markasi olmada yerel halkin tutum ve davranislar
da 6nemlidir. Tiirk halki gelenek, gorenek ve inaniglar1 geregi misafirperver bir
yapiya sahiptir. Bu 6zellik Tiirkiye’de turizmin siirekliliginin sebeplerinden
sayilabilir. Bolgeye gelen turistlerin seyahat sebebi sadece dinlenme, is vs. degil
ayni1 zamanda boélgeyi tanimak, kiiltliriinii 6grenmek, farkliliklar kesfetmektir.
Bunun i¢in yerel halkla turizmi barigik kilmak gerekmektedir. Alanya’da yapi-
lan c¢esitli uluslararas1 faaliyetlere yerel halkin ilgisi ¢ok fazla olmamaktadir.
Etkinliklerin yerel halkin zevkine uygun olmamasi sebeplerden biri olarak sayi-
labilir. Bu durum, etkinlik igin gelen turistlere karst olumsuz bir tepkiymis gibi
algilanabilir. Bu manada, etkinliklerin tanitim faaliyetlerini arttirmak ve bunlar
yerel halk i¢in cazip duruma getirmek yerel yonetime ve sivil toplum kurulusla-
rina diisen bir gorevdir.

SONUC VE ONERILER

Markanin giinliilk konusmalarda ¢ok fazla kullanilmasi, kisinin zihninde
her ayirt edici 6zelligi olan unsurun marka olarak goriilmesine yol agmistir.
Calismada, marka olmanin logo, slogan, deger, kisilik, imaj vb. ¢esitli unsurlar
kapsamasiyla mimkiin olabilecegi gosterilmeye calisilmistir. Daha spesifik
olarak destinasyon markasi olma agisindan da benzer sekilde ¢esitli unsurlarin
var olmasi gerekmektedir. Bu unsurlar ¢ercevesinde Alanya’nin marka olup
olmadig1 konusu diigiiniildiigiinde, bir destinasyon markas1 oldugunu séylemek
mimkiin géziikmemektedir. Ancak destinasyon markasi olma yolunda ¢alisma-
lar1 oldugu gercegi s6z konusudur. Markadan kastimiz sadece bir {iriinii, bir
hizmeti digerlerinden ayirt etmek ise bu marka olmaktan ziyade etiketlemeyi
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ifade eder. TOBB (Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi) Baskani, Alanya Miihen-
dislik Fakiiltesi temel atma toreninden sonra “Is Diinyasma Oneriler” adli kon-
feransta Alanya’nin bir marka olmadigini ve eger marka olursa ucuz turizmin
ortadan kalkacagini belirtmistir (ALTSO, t.y.).

“Alanya marka degil” goriisii ile “Alanya markadir ancak degeri diisiik bir
markadir” goriisliniin olaya bakis acilar1 farkli olmakla birlikte, Alanya i¢in bu
konuda yapilabilecekler konusunda herkes hemfikir olmaktadir. “Alanya marka
degil” goriisline sahip olan bazi sivil toplum kuruluslar1 ve Alanya halkinin bir
kismi, Alanya’nin gerekli unsurlar1 tam anlamiyla sagladiktan sonra marka ola-
bilecegini savunmaktadirlar. Buna karsilik Alanya’nin marka oldugunu diisiinen
gorilis ise Alanya’nin diger destinasyonlardan ayirt edici bir 6zelligi oldugunu
fakat deger agisindan bakildiginda degerinin diisiik oldugunu belirtmektedirler.
Alanya’nin marka olma 6zelligini 6n plana ¢ikarmak icin yapilmasi gereken
bircok eylem bulunmaktadir. Oncelikle Alanya’y1 bir destinasyon markas1 hali-
ne getirmek i¢in farkli konumlandirma stratejilerine bagvurmak gerekmektedir.
Alanya bugiine kadar sadece 3S (Sea-Sand- Sun) turizmine sahip olmasi yoniiy-
le tanitilmigtir. Alternatif turizm kapsaminda dogal giizellikleri ve kiiltiirel de-
gerlerine yonelik cesitli uygulamalar giin yiiziine ¢ikarilabilir.

Sanal ortamda sehrin bir vitrini olan web sayfasi tasarimina gerekli 6zen
gosterilmeli ve siteye Alanya hakkinda en giincel ve zengin igerikli bilgiler ek-
lenmelidir. Diinyanin herhangi bir noktasindaki insanin bir tusa dokunmasi ka-
dar uzaklikta olan Alanya web sitesinde icerik yalnizca Almanca ve Ingilizce
degil, Rusca, Cince, Japonca gibi diger diinya dillerinde verilmelidir. Pazarlama
faaliyetleri koordineli bir sekilde yiiriitiilmeli ve yerel halk turizm konusunda
daha ¢ok bilinglendirilmelidir. Markalagmay1 basarmis destinasyonlar baz alina-
rak politikalar gelistirilmelidir. Akademisyenlerin teorik goriisleri alinmali, pro-
jeler tiretilmeli ve olumlu getiri saglayacak projeler uygulamaya konulmalidir.
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