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OZET

Afyonkarahisar’n Sandikli Ilgesi’nin sahip oldugu termal turizm kaynaklarinin
destinasyon markalagmast acisindan olumlu katki saglayacagr aciktir. Rekabet, yalnizca
iiriinler veya firmalar arasinda degil, iilkeler, bolgeler, kentler ve yerler arasinda da
yasanmaktadwr. Bu nedenle, rekabet avantaji elde etmek isteyen kentlerin, kendilerine
has marka olmalarini saglayabilecek oOzelliklerini belirleyip bunlardan faydalanmalari
gerekmektedir. Bu c¢alismada, Sandikli’min termal turizmde markalagma calismalart ve
medyanin kullanimi degerlendirilmistir. Arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan
goriisme (miilakat) tekniginden faydalanilnustir. Arastirmaya gore, Sandikli’'min bir termal
turizm destinasyonu markast olabilmesi icin markalasma cabalarini arttirmasi gerektigi tespit
edilmigstir. Markalagma ¢alismalarinda yerel yonetimler, medya, sivil toplum kuruluslar: ve otel
isletmelerinin igbirligi icerisinde olmasi gerektigi ongoriilmiistiir.
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THERMAL CITY OF SANDIKLI’S BRANDING AND MEDIA

ABSTRACT

It is obvious that the source of thermal tourism in district of Afyonkarahisar Sandikl
contributing positively for destination branding. Competition is not only between products or
companies, but also it is taking place between countries, regions, cities and places. In this
study, branding studies and media use of the thermal tourism in Sandikli was evaluated. In this
research, one of the qualitative research methods (interviews) technique which is interview,
has been utilized. According to the interview, Sandikli has been found to be a thermal tourism
destination that is necessary to increase branding efforts for being a brand. It is foreseen
that local governments, media, civil society organizations and business cooperation should
collaborate in branding.
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1. Giris

Diinyada son 50 yilda hizli bir gelisme yakalayan turizm sektorti 6zellikle Tiirkiye
gibi gelismekte olan {ilkeler icin 6nemli bir gelir kaynagi konumundadir. Turizm sektorii
ozellikleri itibariyle gelismeyi endiistriyel merkezlerden kirsal merkezlere dogru tagimakta,
kirsal bolgelerin kalkinmasina énemli dlciilerde katki saglamaktadir (Serefoglu, 2009:13-14).

Giinlimiizde turizm olgusu, hizla degiserek yeni turistik olgularin ortaya ciktig1 bir
siirece donligmiistii. Bu nedenle turizm arz kaynaklarinda c¢esitlendirilmeye gidilmistir.
Turizmin gesitlendirilmesi kapsaminda ele alinan 6nemli aktivitelerden biri de termal turizmdir.
Ozellikle kirsal yorelerin ve kiiciik ilgelerin ekonomik olarak gelismelerinde termal turizmin
etkisi oldukca onemlidir. Ancak bu tiir zenginlikleri barindiran kentler, digerleri arasinda 6ne
cikabilmek i¢in kendilerini farklilagtirma ihtiyact duymaktadir.

Rekabet, yalnizca iiriinler veya firmalar arasinda degil, iilkeler ve kentler arasinda da
yasanmaktadir. Bu nedenle, rekabet avantaj1 elde etmek isteyen kentlerin, kendilerine has marka
olmalarini saglayabilecek ozelliklerini belirleyip bunlardan faydalanmalar1 gerekmektedir. Bu
noktada bir kentin sahip oldugu rekabet avantajlarin1 duyurmak icin stratejik bir ara¢ olarak
kabul edilen kent markasi; kentin tarihi dokusunun, yasama alaninin, yasam tarzinin ve kiiltiirel
firsatlariin ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Zhang & Zhao, 2009:245). Kent
markasi; bagta yerel yonetimlerin, gesitli sivil toplum kuruluslarinin, kente duyarli kisilerin
samimi ¢abalari, girigsimcilerin ve medyanin etkin kullanimina bagli olarak gelismektedir.

Kanaatlerin olugsmasinda bireylerin gordiikleri, isittikleri veya okuduklari metinler
etkilidir ve medya bu siiregte belirleyicidir. Ayn1 zamanda medya, kentlerin markalagmasini
destekleyen onemli giiclerden biridir. Dolayisiyla, bu siirecin isletilmesinde medyanin
olanaklarindan ve giiciinden azami 6l¢iide yararlanilmasi gereklidir (MEGEP, 2007:28).

Bu kapsamda caligmada marka ve markalasma konulari irdelenmis, destinasyon
markalagsmast ve medya etkisi degerlendirilmistir. Ayrica Sandikli’'nin termal turizmde
markalagmast ve bu markalagma ¢abalarinda medyanin kullanimi iizerine yar1 yapilandirilmig
goriisme teknigine dayandirilan bir uygulama gerceklestirilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Fark Yaratma Unsuru Olarak Marka ve Yer Markalasmasi

Marka, bir firma ya da saticinin iiriin ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden
ayirt etmeye ve farklilastirmaya yarayan isim, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimidir.
(Kotler, 1997:443). Markanin unsurlary; taninirlik, hatirlanma, algi, cagrisimlar ve imajdan
olusmaktadir. Marka olmak, baskalarindan farkli olmak, kendine 6zgii farkindalik yaratmaktir.
Marka farkindaligr, markanin tiiketici belleginde yarattig1 izlerin giicti olarak marka taninirlig1
ve hatirlanirliini icerir. Herhangi bir seyi marka haline getirmek icin, onun bir 6zelligini goze
carpar hale getirmek, akilda kalic1 kilmak gerekir. Tiiketici ile satic1 arasinda bir koprii vazifesi
goren marka, tiiketicileri iriinii tercih etmeye ve yeniden satin almaya yonlendirmektedir
(Kaypak, 2013:341-342).
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Marka, sadece igletmeler ve iiriinleri degil, cok daha genis alam1 kapsayan bir
kavramdir. Uriin ve sirketlerin yanisira iilkeler, sehirler, yerler ve insanlar da birer markadir
(Kotler, 2004:12). Sehirler/yerler de cesitli ekonomik, politik ve sosyo-psikolojik hedeflerini
gerceklestirmek, kimliklerini korumak i¢in, kendilerini farklilagtirma ihtiyact hissetmektedirler.
Tiim markalagma ¢abalari iirline 6zel ve ayirt edilebilir bir kimlik yaratmay1 hedeflemektedir.
Bir bolgede bir sehrin markalagmast o sehrin bolgenin diger sehirlerinden ayirict bir
ozelliginin oldugu anlamma gelen, aragtirmacilar ve tiiketiciler icin stratejik karar almaya
yardimci olan 6énemli bir unsurdur (Hongyu vd., 2014:509). Kavaratzis ve Ashworth (2005)
irlin markalagmasinin sehir markalagmasina giiclii bir imaj stratejisi ile doniistiiriilebilecegini
savunmaktadir. Sehir markasi, sehrin sahip oldugu Kkiiltiirel, tarihsel, dogal ve toplumsal
ozellikleri ile biitiinlestirilerek ve diger sehirlerden ayirt etmek maksatiyla kendine 6zgii bir
simge ile destekleyerek yasama gecirdigi bir taninma ve imaj olusturma projesidir (Kaypak,
2013:345; Kozak, 2009). Bu faktorler tiiketicilerin marka deneyimi ve kimligini etkilemektedir
(Merrilees, 2013:37).

Sehir markalagmasi bir siire¢ olarak; marka kimligi, marka konumlandirma ve marka
imaji agsamalarindan olusur. Marka kimligi markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilanmak
istendigi ile ilgilidir. Marka konumlandirma hedef kitle ile iletisimde rekabet iistiinliigiinii
gosteren deger onerisidir. Marka imaji ise markanin nasil algilandigidir (Kavaratzis & Ashworth,
2005:508-510). Sehir marka imaji; kitlelerin sehrin ismini duyduklarinda diigiindiiklerinin
toplamini ifade etmektedir (Kaypak, 2013:345; Kozak, 2009).

Bir kentin markasinin gii¢lii bir marka haline getirilmesi i¢in oncelikle o kentte marka
olmay1 destekleyecek degerlerin ve niteliklerin bulunmasi gerekmektedir. Bu nedenle, kentlerin
marka olmasinda 6nemli bazi noktalar dikkatle irdelenmelidir (Ozdemir & Karaca, 2009:116).

Nykiel & Joscolt (1998:53-58) bir sehrin marka haline getirilebilmesi i¢in;

- Sehrin tiim fiziksel ¢evresinin gelistirilmesi
- Yeni gelir kaynaklarinin yaratilmasiyla ekonomik bazda gelismenin saglanmasi

- Ziyaretcilerin memnun kalmalarini saglayacak ve kalma siirelerini artiracak altyapinin
temin edilmesi

- Turizm pazarlamasina ayrilan kaynagin artirtlmasi

- lletigimin, tiim pazarlama gevresini (yerel halk dahil) icine alacak sekilde kullanilmasi
gerektigini ifade etmektedir. (Nykiel & Joscolt, 1998; Tasoglu, 2012:68).

Bir sehrin markalasmasimin olumlu etkilerine bakilacak olunursa; markalagma
sehirde yatirimlarin cekiciligini artiracak, turizm sektoriiniin hedeflerine katkida bulunacak,
vatandaglarin kimliklerini giiclendirerek 6zgiivenlerini artiracaktir (Seppo & Teemu, 2009:1).

Turizm sektoriinde de markalagmak ulusal ve uluslararasi anlamda da 6nemlidir. Turistik
irtindi tanima ve kalitesi acisindan bilgi ve giiven veren markalagsma, turistlerin memnuniyeti
neticesinde daha sonraki tercihlerinde ayni iiriine yonelmelerine ve es-dost ¢evresine tavsiye
etmelerine sebep olabilmektedir.Turizm sektoriindeki isletmelerin devamli miisteri edinmeleri
noktasinda marka olmak ve marka kimligi sahip olmak isletmelerin, tutundurma faaliyetlerine
katki saglamaktadir (Ertugrul & Demirkol, 2007:64-66). Giiniimiizde turistler yerel kiiltiirlere

227



Nedret CAGLAR, Giilay BULGAN

ve farkliliklara daha ¢ok ilgi gostermektedir. Bu ilgi sehirler ya da yerlerin bir destinasyon
olarak pazarlanmasini ve markalagmasini giindeme getirmektedir (Malkog¢lu, Anil & Bilgen;
2010:234).

2.2. Destinasyon Markalasmasi ve Medya

Destinasyon markalagmasi, destinasyona iligkin tutarli bir marka kimligi olusturmak
ve olumlu imaj gelistirme ¢aligmalartyla markay1 farklilagtirmaktir (Liping, 2002:722). Bir
destinasyonun hedef pazarindaki bagaris1 sahip oldugu rekabet giiciinden etkilenmektedir.
Orijinal ve giiclii cekiciliklere, daha saglam bir tabana oturtulan pazarlama faaliyetlerinin
basariya ulagsmast daha kolaydir. Bu nedenle kentlerin bir destinasyon olarak markalagip kendi
tanittimlarini yapmalart ve bu yonde pazarlama politikalarini belirlemeleri gerekmektedir
(Ilban,2007:11). Bu noktada 6zel sektor ve yerel yonetimlerin isbirligi icerisinde destinasyonun
biiyliylip pazarlanabilmesi icin ortak ¢caba sarfetmeleri gerekmektedir (Balakrishnan vd.,2011:4).

Pike (2002) destinasyon imajinin bireyin destinasyonu se¢mesiyle ilgili kararlarimi
vermede 6nem bir rol istlendigini diistinmektedir (Pike, 2002:541). Bir destinasyonun imajinin
gelistirilmesinde deneyimsel (ziyaret) ve bilgisel (tanitim) tanigikligin arttirilmasi 6nemlidir
(Oter & Ozdogan, 2005:131). Potansiyel turistler daha once ziyaret etmedikleri bir destinasyon
hakkinda genellikle sinirli bilgiye sahiptirler. Bu bilgi medya veya kendi sosyal gruplarindan
elde edilen sembolik bilgilerdir. Turistler edindigi bu bilgilerle alternatif destinasyonlarin
imajlarii degerlendirirler. Bu nedenle imaj, destinasyon se¢im siirecinde kritik bir eleman
olarak goriilmekte ve markanin farklilasmasinda etken olmaktadir (Ilban, Koroglu & Bozok,
2008:108).

Turistler, olumlu bir imaja sahip olmayan kentleri ziyaret etmek istemezler. Dolayistyla
kent yoneticileri kente iyi bir imaj kazandirabilmek igin ¢alisma yapmalidirlar (icellioglu,
2014:37-55). Destinasyon imaji, destinasyon hakkinda oncelikle farkindalik olusturarak,
daha sonra da beklentileri karsilamak i¢in iletisim ¢aligmalariyla hedef kitleyi bilgilendirerek
olusturulur. Burada kent “kentsel {iriin” olarak tanimlanir (Ceylan, 2011:92). Bir sehri icindeki
biitiin sosyal, kiiltiirel, tarihi, dogal giizellikler gibi kendine has 6zellikler ve degerler ile birlikte
tanimlamak uzun zaman alir. Ancak bir sehrin sunabildigi hizmet ve avantajlardaki gesitlilik ile
onun fiziksel varliklarin1 anlatabilecek sifatlardan olusan bir marka yaratmak kentsel iiriiniin
degerini anlatmay1 kolaylastirmaktadir (Ozdemir & Karaca, 2009:118-119). Iste burada
medyanin devreye girmesi etkili olabilecektir. Dolayisiyla biitiin turizm isletmelerinin halkla
iligkiler faaliyetlerinde basarili olmalar1 ve olumlu imaj yaratmalari icin medya ile iyi iligkiler
kurmalar gereklidir (Tavmergen & Ozdemir Merig, 2002:107).

Yer pazarlama ve markalagma calismalari, yerel yonetici ve isletme temsilcilerinin
birlikte ¢caligmalarini gerektiren bir siirectir. Sehir yonetici ve isletmecileri medya mensuplarinin
gelip haber yapmasini beklemekten ziyade pazarlama ve halkla iligkilere yonelik yapacagi
etkinliklerle medya giindemine girmeyi hedeflemelidir. Unutulmamalidir ki reklam verilir,
haber olunur. Hedef kitle, medyada yayinlanan bir reklami satisa yonelik bir faaliyet olarak
algilarken haberi bilgilendirme olarak algilayacaktir. Yerel ve ulusal medya mensuplari ile
kurulacak iyi iletisim medyada haber olarak yer almay1 kolaylastiracak, tanitim ve markalagma
caligmalarinin  siirdiiriilebilirligini destekleyecektir. Giindem olusturabilme yeteneginin
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artirtlmasi mesajlarin hedef kitleye medya vasitasiyla ve siirekli arzedilmesi gonderilen mesajin
benimsenmesine yardimci olmaktadir (Ozkan, 2004:45).

Markanm taninirliginda cagimizin degisen pazarlama anlayisina gére onemli bir
iletisim arac1 da internettir. Internet hizmetleri ve miisteri deneyimlerine dayanan referans
sistemi turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin markalagmasinda ve marka bagimliligi
olusturulmasinda 6nemli araglardir (Ertugrul & Demirkol, 2007:61-70). Giiniimiizde internet
ve sosyal medyanin yaygin kullanimini fark eden bircok marka, sosyal medya iizerinden
hedef kitleleri ile interaktif olarak iletisim kurmanin Onemini anlamig ve bu iletisim
bicimini uygulamaya koymustur. Sosyal medya araciligiyla yiiriitiilen iletisimin kolay ve
biitce imkanlarin1 zorlamadan uygulanabilirligi hedef kitleye ulasmada 6nemli bir avantaj
saglamaktadir. (Islek, 2012:1-2).

Nitekim Turizm Bakanlhigi’nin katkilariyla Almanya’nin en ¢ok satan gazetelerinde
“Wellness” baghigi altinda yaymlanan Tiirkiye’deki saglik olanaklarma iligkin haberlerin
Avrupalilarin dikkatini ¢ektigi, dolayisiyla kaplica, termal tesis, saglik ve giizellik merkezlerine
ilginin arttig1 tespit edilmistir. Tatillerini yurt disinda gecirecek Almanlar arasinda aragtirma
yapan, Seyahat ve Tatil Danigmanlar1 Arastirma Merkezi (FUR)un “Reiseanalyse 2002”
arastirmasina gore; son ii¢ yilda hersey dahil (all-inclusive) sistemine talep artist %65 iken,
saglik ve giizellik turizmine talep artis1 %125 oraninda olmustur. Bu bulgu 6zellikle termal
kentlerin haber olarak medyada daha ¢ok yer almalarinin tanitimlarina ve markalagmalarina
katki saglayacagi yoniinde degerlendirilebilir (Ilban vd., 2008:124).

2.3. Termal Turizm

Diinyada son 50 yilda hizli bir gelisme yakalayan turizm sektorii 6zellikle Tiirkiye gibi
gelismekte olan iilkeler icin 6nemli bir gelir kaynagi konumundadir. Tiirkiye ekonomisinin
vazgecilmez unsurlarindan birisi olan turizm sektorii igsizlige, enflasyonist baskiya ve dig
odemeler dengesindeki a¢igin kapatilmasinda 6nemli bir etkiye sahip olan doviz kazandirict
bir kalemdir (Tungsiper & Kagli, 2008:121-123).

Ulkemizde hazirlanan ve uygulanan kalkinma planlarindan sonuncusu olan Dokuzuncu
Bes Yillik Kalkinma Plan1 Kapsaminda Tiirk Turizmi’nin hizli ve saglikli bir gelisme trendi
yakalayabilmesi icin “Turizm Sektoriiniin Ana Plan1” hazirlanmasi gerekliligine deginilmistir.
Bu kapsamda hazirlanan “Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023” caligmasi, Tiirkiye nin sadece kiy1
turizmine yogunlagmamasi gerektigini, Tiirkiye’de termal turizm, kongre turizmi, eko turizm,
golf turizmi vb. pek ¢ok alternatif turizm tiirii potansiyelinin bulundugunu vurgulanmaktadir.
Bu baglamda iilkemizde sadece kiy1 turizmine kitle turizmi kapsaminda yonelis devam ederse,
Akdeniz ve Ege kiy1 kesimlerinde asir1 y1gilma, kiy1 gerisi ve ¢evresinde carpik yapilagsma/
kentlesme, altyap1 yetersizligi ve ¢cevre sorunlari ortaya ¢ikacaktir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
2007:1). Tiirkiye turizm politikasinin asil amaci turizmi y1l boyunca hizmet veren bir sektor
haline tagimaktir. Dolayisiyla alinan tedbirler, alternatif turizm hareketlerinin gelistirilerek
Tirkiye’ye daha fazla turisti y1l boyu ¢ekebilmek dogrultusundadir.

Ulke turizminin geligsmesi sadece iilkeye gelen yabanci turist sayisinin arttirilmasina
bagli degildir. Bir iilkenin i¢ turizm hareketleri ne kadar geligsmisse o iilke turizm sektoriinde
o kadar gelismis bir diizey yakalayabilmistir (Gtlizel, 2011:127). Ancak iilkemizin i¢ turizm
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bakimindan istenen diizeyde gelisme yakalayabildiginden soz etmek miimkiin degildir
(Gokdeniz vd., 2009:218). Ulkemizde Cumhuriyetten sonraki dénemde turizm hareketleri
incelendiginde i¢ turizm hareketlerinin dis turizm hareketlerinden daha 6nce var oldugu
anlagilmakla birlikte termal turizm faaliyetlerinin hemen hemen her donemde Tiirk turizmi
icinde var oldugu dikkati cekmektedir (Kozak vd., 2011:122). Termal turizm; termomineral su
banyosu, icme, inhalasyon, camur banyosu gibi ¢esitli tiirdeki yontemlerin yaninda iklim kiirti,
fizik tedavi, rehabilitasyon, egzersiz, psikoterapi, diyet gibi destek tedavilerinin birlestirilmesi
ile yapilan kiir (tedavi) uygulamalarinin yani sira termal sularin eglence ve rekreasyon amacl
kullanimi ile meydana gelen turizm tiiriidiir (Saglik Bakanligi, 2014).

Termal turizm saglik turizmi kapsaminda giderek 6nem kazanan bir turizm tiiriidiir.
Tiirkiye, ortak bir takim hastaliklarin tedavisi i¢in kullanilan sayisiz termal su kaynaklarina
sahiptir (Sayili vd., 2007:625). Tiirkiye’de ortalama 529 adet termomineral kaynak
bulunmaktadir. Bu kaynaklardan 241 adedi maden sulari, 247 adedi 60°C ye kadar, 41 adedi
de 60°C - 100°C arasinda bulunan kaynaklardir. Ulkemiz diinya jeotermal kaynak zenginligi
ve potansiyeli agisindan yedinci sirada yer alirken, Avrupa’da ise kaynak potansiyeli agisindan
birinci sirada yer almaktadir (Erhan, 2010:6). Tiirkiye, geng bir dag zinciri olan Alpin-Orojenik
Kusag1 olarak adlandirilan ve ayni zamanda 6nemli bir jeotermal kusak iizerinde yer alan bir
tilke olarak, sicakliklar1 20-1100 C, debileri de 2-500 It/sn arasinda degisebilen 1300 dolayinda
termal (jeotermal) kaynaga sahiptir. Bunlardan yaklagik olarak 229 adedinin termal turizme
kaynaklik ettigi bilinmektedir (Erhan, 2010:8; Secer, 2002).

Onemli bir jeotermal kusak iizerinde bulunan Tiirkiye’de termal turizme yonelik
hizmet veren isletmelerin ve destinasyonlarin sayilari giin gectikge artmakta ve turizm gelirleri
icerisinde termal turizmin pay1 giderek artis gdstermektedir (Emir & Durmaz, 2009:25). Termal
turizmin s6z konusu olabilmesi icin, bireylerin saglik hizmetlerinin yani sira konaklama,
yiyecek-icecek ve rekreasyon alanlarmin da hizmetler aliyor olmasi gerekmektedir (Ozbek,
1991:15).

Tiirkiye’de 1500°den fazla termal kaynak ve konaklama isletmeleriyle birlikte 200°den
fazla kaplica isletmesi bulunmaktadir. Bu kaplicalarin; %33.5°i Ege, %281 Orta Anadolu, %20
’si Marmara, %9.9’u Dogu ve Giineydogu Anadolu, %4.6’s1 Akdeniz ve %3.5°i Karadeniz
bolgelerinde bulunmaktadir (Tag,2012:142). Bu kaplicalarin bulundugu alanlardaki isletmelerin
yatak kapasiteleri goz Oniine alindiginda, Afyonkarahisar‘in 189.356 yatak kapasitesi ile
Tiirkiye’de termal turizm acisindan en fazla yatak kapasitesine sahip il oldugu tespit edilmistir.
Afyonkarahisar’1 toplam yatak kapasitesi ile Aydin 139.276, Denizli 129.287, Izmir 101.067,
Kiitahya 94.910 ve Sivas 90.504 yatak sayis1 ile izlemektedir. Bu rakamsal degerler Tiirkiye nin
termal turizm acisindan cok ciddi bir potansiyele sahip bulundugunu gostermektedir (Oztiirk
& Bayat, 2011:148)

2.4. Sandikli’nin Termal Turizmdeki Yeri ve Onemi

Afyonkarahisar ili’nde ¢ok sayida sicak su kaynagi bulunmasina ragmen sicak su
kaynaklarmin biiylik cogunlugu termal turizm i¢in elverigli bulunmamaktadir. Oysa Sandikli’nin
yaklasik 8 km kadar giineyinde yer alan Hiidai kaplicasi, camur banyolari (peloidoterapi) ile
taninmis 6nemli bir termal turizm merkezi konumundadir. Afyonkarahisar Sandikli Hiidai Termal
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Turizm Merkezi 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu uyarinca “Turizm Merkezi” ilan edilmisg bir
termal turizm destinasyonudur (Erhan, 2010:140) Afyonkarahisar-Antalya karayoluna oldukca
yakin konumda bulunan Sandikli Hiidai kaplicasi; Frigler doneminden giintimiize kadar uzanan
bir termal merkez durumundadir. Ayrica bu bolgeye Frigler doneminde “Firigya Salutari- Sifali
Frigya” ismi verildigi bilinmektedir. Hiidai kaplicasinin 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi terapi
ozelligi oldukca yiiksek bir camur tiiriine sahip olmasidir. Yaklagik 68°C sicakliga sahip termal
kaynak kumlu-killi toprakla birleserek 40-45°C dolaylarinda bir sicakliga eriserek, camur
banyolarinda kullanilacak hale gelmektedir (Ozdemir, 2001:57).

Pek cok hastaligin tedavisinde kullanilan Hiidai kaplicalari 6nemli bir tamamlayici
tip merkezi konumundadir. Hiidai kaplicalarinda, romatizmal hastaliklar, sindirim sistemi
hastaliklari, ¢cocuk felci ve kadin hastaliklar1 dahil cogu hastaligin iyilestirilmesine yonelik
kiirlerle tedavi imkanlar1 bulunmaktadir. Ayrica Hiidai kaplicas1 Afyonkarahisar ilinde termal
turistik igletme sayisi ve yatak kapasitesi bakimindan da oldukca 6nemli bir yere sahiptir (Tas,
2012:144). Hiidai kaplicalarinin en yogun gecen donemi Mayis- Eyliil ayr1 arasindadir. Yilin bu
doneminde Hiidai kaplicalar1 yaklasik 100.000 kisiyi agirlamaktadir (Cetin, 2010:156).

Oncelikli termal turizm kalkinma merkezlerinden biri olarak goriilen Sandikli Hiidai
Kaplicalari’nin termal turizm acgisindan daha fazla turist kabul eden bir destinasyon haline
gelmesi ve bu degerinin markalastirilmasi mikro diizeyde bolgeye ve makro diizeyde ise lilkeye
ekonomik ve sosyal kalkinma saglayacaktir.

3. Arastirma Yontemi

Aragtirma; Sandikl1 Ilcesi’nde bulunan otel isletmeleri yoneticileri ve yerel yoneticileri
(Kaymakam, Belediye Bagkan: ve Ticaret ve Sanayi Odasi Bagkani) ile yapilan goriigme
tekniginin uygulandig1 Sandikli’nin termal turizmde markalagmasinda medyanin kullanimina
yonelik betimsel bir calismadir. Sandikli’nin markalagsma c¢aligmalarinda otel isletmeleri
yoneticileri, yerel yoneticiler ve meslek orgiitii temsilcilerinin aktif rol tistlendigi 6ngoriilerek
ilgedeki ilgili kurum yoneticileri arastirmanin 6rneklemini olusturmustur. Goriismeler 15-30
Mayi1s 2014 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Calismada veri toplama araci olarak, nitel
aragtirma metodolojisine uygun olan yari yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmigtir.
Kullanilan goriisme formu, literatiirden yararlanilarak gelistirilmistir (Boke, 2009:213).
Gortisme teknigiyle elde edilen verilere betimsel sistematik analiz teknigi uygulanmistir.
Betimsel sistematik analiz tiirlinde temel amac, elde edilmis olan bulgularin okuyucuya
Ozetlenmis ve yorumlanmais bir bicimde sunulmasidir. Bu caligsmada betimsel analiz yapabilmek
icin Oncelikle goriigmelerin ses kayit ¢oziimii yapilmis; ardindan verilerin analizinde cerceve
olusturma, tematik ¢erceveye uygun sekilde verilerin iglenmesi, bulgularin tanimlanmasi
ve yorumlanmasi basamaklari sirasiyla takip edilmistir (Yiddirim & Simgsek, 2006).
Betimsel analizin en belirgin 6zelligi olan ‘dogrudan alintilara’ ¢alisma igerisinde sik¢a yer
verilmigtir. Yapilan arastirmada goriisme sayisinin sinirliliginin nedenini agiklamak gerekirse;
Afyonkarahisar ilinin Sandikl ilgesinde goérev yapmakta olan belediye bagkan: ve kaymakam
ve sanayi odasi bagkani ile makamlarinda sinirlt bir zaman araliginda goriisiilmiis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Goriismenin gerceklestirildigi kisiler destinasyon marklagmasinda aktif rol
alan kisilerdir. Bu sebeple goriisme sayist sinirlidir.
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Goriisme tekniginin kullanildig1 caligmalarda gergek ¢caligmayabaslamadan 6nce goriisme
protokoliiniin hazirlanmas1 ve goriismecinin pilot caligmaya tabi tutulmasi gerekmektedir
(Silverman, 1993:148). Goriisme protokoliinde yer alan sorular genelde arastirmacinin zihninde
belirli anlamlar1 ifade ettigi icin bazen goriisme yapilan kisiler tarafindan ayni sorular farkl
anlagilabilmektedir. Bu durum, gériismecilerin farkli yanitlar vermesine yol agabilir. Bu nedenle
gercek calismadan once yapilacak pilot caligma hem goriisme protokolii hem de arastirmacinin
standardizasyonu ac¢isindan 6nem tagimaktadir.Bu calismada da dnceden hazirlanan goriigme
protokolii, yapilan pilot ¢aligma ile degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Pilot caligma bir yerel
yonetici ve bir igletme yoneticisi ilizerinde uygulanmistir. Yapilan pilot caligma ile hazirlanan
goriisme sorularmin konuyu detayli bir bicimde irdelemek i¢in yeterli olup olmadig: tespit
edilmis ve pilot ¢aligma sonrasinda goriismecilere yeniden gelistirilmis sorular yoneltilmistir.
Boylelikle onceden hazirlanmig olan goriisme protokoliindeki sorularin degerlendirilmesi
yapilarak aragtirmaya belli bir standardizasyon saglanmigtir. Goriisme sorularindan elde edilen
verilere, bulgular ve yorum kisminda yer verilmistir.

3.1. Bulgular ve Yorum

Bu boliimde, otel igletmelerinin yoneticileri ve yerel yoneticiler i¢in ayri ayr1 hazirlanmig
goriisme protokolleri cergevesinde, yoneticilerin goriisme sorularina verdikleri cevaplardan
elde edilen bulgular betimsel sistematik analize tabi tutulmug ve bulgularin yorumlaria yer
verilmigtir.

3.1.1. Yerel Yoneticiler ve Meslek Orgiitii Temsilcisi ile Yapilan Goriismeler

Bu boliimde Sandikli Tlge Kaymakami, Belediye Bagkani ve Ticaret ve Sanayi Odast
Baskani ile yapilan goriismeler sonucunda elde edilen bulgulara uygulanan betimsel sistematik
analiz teknigi ile tematik ¢erceveye uygun sekilde verilerin islenmis halleri ve tanimlanan
bulgulara ve bulgularin yorumlanmasina yer verilmistir. Belirlenen temalarin yaninda pazantez
icersinde rakamlar yer almaktadir. Bu rakamlar kag kisinin ayn1 goriisii destekleyen agiklamada
bulunduklarini géstermektedir.

Tablo 1: Sandikh’nmin Termal Turizmdeki Yerine Iliskin Algilar

Algilar

Kalintilar

Tarih (2) Roma ve Bizans zamaninda bolgede saglik turizminin varligi

Termal turizmin bagkenti olarak bilinmesi
Marka(1) Marka degeri tagimasi
Yabanc1 ziyaretcileri agirlayan bir destinasyon olusu

Varliklari termal turizmin gelisimi agisindan 6nemli
Otel Isletmeleri(1)  Otel isletmelerinin sayilar1 ve nitelikleri arttik¢a termal turizm
destinasyonu olarak algilanmak kolay olacak

Goriigme yapilan yerel yoneticilerden ikisi tarih boyunca Sandikli’nin bir termal turizm
merkezi olarak kullanildigini ve giinlimiizde de yeni yapilanmakta olan bir termal turizm
merkezi oldugunu belirtmektedir. Bir diger yonetici ise Sandikli'nin termal turizm agisindan hak
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ettii yerde olmadigini ifade ederek 6z elestiri yapmakta ve otel isletmelerinin sayilari arttikca
Sandikli’nin daha iyi tanman bir termal turizm destinasyonu haline gelecegini diisiindiigii
goriilmektedir. Bu tabloda (Tablo 1) tarih temasinin yaninda iki rakami yer almaktadir. Bu
durum ydéneticilerden ikisinin Sandikli’nin termal turizmdeki yerine iligkin algilarinin tarih
temasinda birlestigini gosterir niteliktedir. Sandikli’nin termal turizmdeki yerine iligkin algilar
icin belirlenen marka ve otel isletmeleri temalarina bakildiginda sadece birer yoneticinin bu
temalara vurgu yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 2: Termal Turizmin Sandikh icin Onemi

Onem

Tiirkiye’de termal turizm kapsaminda bilinen bir destinasyon
Bilinirlik(2) Bulundugu yerin jeopolitik konumu nedeniyle bilinirligi artan bir
yerde olmasi

Ekonomik Otel isletmelerinde bolge halkinin istihdam edilmesi
kalkinma(1) Onemli tarimsal yatirimlarin varligt
Termal seracilik (1) Termal sulardan yararlanilarak termal seralarin kurulmug olmasi

“Su olarak, yer olarak ve isim olarak Sandikli termali ile taninir.
Fakat bundan ¢ok faydalaniyormusunuz derseniz yeteri kadar
faydalanamiyoruz. bolgenin diger termal turizm merkezleri ile
rekabet edebilmesi i¢in 6zel tesebbiise acilmasi ve nitelikli tesis
sayisinin artirtlmasinin gerektigini diigiiniiyorum”

Yeterince 6nem
verilmemesi (1)

Yerel yoneticilerin Sandikli Tlgesi’nin termal turizm yonii ile 6n plana ¢ikan bir ilge
oldugu goriisiinde birlestikleri goriilmektedir. Ancak goriismeye katilan bir yerel yoneticinin
termal turizme yonelik caligsmalarin yeterli olmadig1 ve bolgenin diger termal turizm merkezleri
ile rekabet edebilmesi icin 6zel tesebbiise acilmasi ve nitelikli tesis sayisinin artirilmasinin
gerekliliginden bahsettigi tespit edilmistir. Termal turizmin Sandikli i¢in 6nemi acisindan
belirlenen temalara bakildiginda bilinirlik temasina iki yoneticinin degindigini, ekonomik
kalkinma, termal seracilik ve yeterince dnem verilmemesi temalarina ise birer yoneticinin
degindigi goriilmektedir.

Tablo 3: Termal Turizmin Ekonomik Boyutu

Ekonomik boyut
Istihdama olumlu Otel igletmelerinde bolge halkinin istihdam edilmesi ile
katkisi(1) istihdam edilen halkin sayisinda gozlenen artig

“Gelen misafirle sadece kaplicalarda kalmiyorlar. Sandikl
merkezi de ziyaret ediyorlar. En azindan esanaflarimiza
ekonomik katkis1 oluyor.”

Yerel esnafa gelir
kazandiric etkisi(1)

Yaz aylarmnda da ilceye = Termal turizm i¢in turistlerin yaz aylarinda bolgeye gelmeleri
gelir getirici etkisi(1) ekonomiyi olumlu etkilemektedir.

Otel isletmelerindeki

doluluk oranlari(2) Yaklasik %70’lik bir doluluk oranina sahip otel isletmeleri var
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Yerel yoneticilerin genel fikri termal turizmin ilgeye ekonomik anlamda 6nemli katki
sagladig1 noktasinda birlesmektedir. Ayrica yoneticiler termal turizmin bolgede 6nemli bir
istihdam alani olusturdugu ve bolge esnafina da ekonomik katki sagladigi goriisiinde hem
fikirdirler. Yapilan goriisme sonucunda elde edilen bilgilere gore otel isletmelerinin %70 ve
tizerinde doluluk oranlarina sahip olduklar1 ve miigterilerin 6nemli bir kisminin termal tedavi
amacl: tesislerden faydalandiklari tespit edilmistir. Bu talep; Sandikli’nin termal kent olarak
ulusal ve uluslararasi boyutta dikkat ¢cekebilecegini ve bu dogrultuda tanitim ve markalagsma
calismalarina agirlik verilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Termal turizmin ekonomik
boyutu icin belirlenen temalara Tablo 3.’ten bakilacak olunursa istihdama olumlu katkisi, yerel
esnafa gelir kazandirici etkisi ve yaz aylarinda da ilgeye gelir getirici etkisi temalarina birer
yOneticinin vurgu yaptigi, otel isletmelerindeki doluluk oranlarina ise iki yoneticinin vurgu
yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 4: Sehrin Markalasma Calismalar:

Markalasma Calismalari

“Icemizin 6nemli kaynaklarini ve avantajlarim 6n plana cikararak
Proje(2) degisik projeler iiretmeye ¢alistik. Zafer kalkinma ajansimiza ilce
gI§1K proj ye calig 1 ¢
turizmini kalkindiracak bir¢ok proje sunuldu.”

“2014 yilinin Ekim ayinda Markakent Sandikli ad1 altinda bir
sempozyum gerceklesecek. Bu sempozyum Kaymakamligiz,

Sempozyum(2) Belediyemiz, Universitemiz ve Ticaret Sanayi Odamizin katkilariyla
gerceklesecek. Burada da bircok bilimsel bildiri sunulacak. Elbette
bunlar da ilcenin gelisimine katki saglayacaktir.”

“Tarimsal anlamda ilge ekonomisine katki saglayan Sandikli patatesi
meshurdur. Ve son yillarda biiyiik bir gelisme saglayan seracilik

ile domates tiretimi saglaniyor. Yilin neredeyse her ay1 iiretim
saglaniyor ve yurtdigina ihra¢ yapiliyor. Bunlari bir biitiin olarak
diisiindiigiimiizde Sandikli’nin markalagmasina sebebiyet verecektir
diye diiglintiyorum.”

ihrag tiriinler(2)

Marka vizyonu
belirleme Tanitim filmleri, logo calismalari yapilmakta
calismalari (2)

Yunus Emre Tiirbesi,

Mark ;
% a .. Tabduk Emre Tiirbesi,
degerlerinin .

. . Termal turizm,

belirlenmesi(2) . .

Doga turizm

“Italya da Padova bolgesine gitmeyi diistiniiyoruz. Romanya,
Yurtdisi . . .

o s . Macaristan ve Almanya da var. Termal turizm de o sehirler nasil
gezileri ile iyi L .. .
uveulamalar: faydalaniyor? Isi nasil yapiyor? Bunlar1 daha iyi nasil yapabiliriz?

Y& .. Yurtdis gezilerimizle bu sorularimizin yanitini alip ¢aligmalarimizi
yerinde gorme(1) Lo,
yapacagiz.
Reklam (1) “Thermal otelin ¢ok biiyiik reklam ¢aligmalar var”.
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Tablo 4 devam

“Biz zaten Thermal otel olarak Sandikli da bulunmakla, Sandikli’nin
Kurumsal marka markalagsmasi yoniinde atilmig ¢ok biiyiik bir adimiz. Ayn1 zamanda
kimliginin isletmemizin yurtici ve yurtdisi pazarlarda cok ciddi atilimlari ve
kullanilmasi(1) yatirimlart var. Rus pazarinda, yash avrupa pazarinda Sandikli’nin
adin1 duyurmak ugruna ...”

“Afyon bolgesi gurbet¢i dedigimiz bir bolge. Bunlarin bizde
konaklamasi ve tesisi kullanmalartyla da Sandikli’nin markalagmasi
yoniinde destek alinabilmektedir”.

Gurbetcilerin
etkisi(1)

Yerel yoneticiler sehrin tanitimi ve markalagsmasina yonelik sempozyum calismalarinin
yapildigindan/yapilacagindan bahsetmektedirler. Ayrica Sandikli’nin sahip oldugu tarihi ve
kiiltiirel degerleri tanitmaya yonelik farkli projelerin de yiiriitiilmekte olduguna deginilmektedir.
Yurtici ve yurtdiginda cesitli fuarlara katilim saglanarak, tanitim faaliyetlerine katki verilmesinin
diisiiniildiigii ifade edilmektedir. Yerel Yoneticiler, Sandikli termal turizmini gelistirmek adina,
yurtdigindaki markalagsmis bazi termal turizm destinasyonlarindaki iyi uygulamalari yerinde
gozlemleyerek Sandikli termal turizm bolgesinde uyarlamaya ¢alisacaklarini ifade etmektedirler.
Yapilan goriismelerde, otel isletmelerinin tanitim ve markalagsma anlaminda yurticinde ve
yurtdiginda basin, yayin organlarindan faydalandiklari, pazarlama faaliyetlerinde reklami
etkin bir sekilde kullandiklar1 tespit edilmistir. Ayrica bolgenin markalagmasi ¢aligmalarinda
yurtdiginda yagayan bolge vatandaglarinin etkili oldugu ifade edilmektedir. Sehrin markalagma
caligmalart icin belirlenen temalardan proje, sempozyum, ihrag iiriinleri, marka vizyonu ve
marka degeri temalari i¢in ikiser yoneticinin goriis bildirdikleri tespit edilirken Tablo 4’te yer
alan diger temalar i¢in sadece birer yoneticinin goriis bildirdikleri goriilmektedir.

Tablo 5: Yerel Yonetimlerin Termal Turizm Isletmeleri ile Isbirligi

Yerel Yonetimlerin Termal Turizm isletmeleri ile isbirligi

“Bizim degisik sosyal faaliyetlerimizde bizlere ve gelen
misafirlerimize ev sahipligi yapiyorlar. Ayrica sosyal anlamda
da biz oralardan evimiz gibi yararlantyoruz”.

Konaklama bakimindan
destek olma(1)

“Henliz ortak bir projemiz yok. Ekim ayinda gerceklesecek
Ortak projeler(1) olan sempozyumun neticelerin de elde edecegimiz raporlara
ve yapilan gozlemlere gore calismalar yapmay1 planliyoruz”.

“Otel Miidiirleri ve kurum sahipleri ile siirekli irtibat
halindeyiz. Onlarda Sandikli’ya yaptiklari yatirimin degerini
ve katkisini biliyorlar. Giizel de hizmetler veriyorlar. Mevcut
otel yoneticilerimiz ve gelecek otel yatirimcilart ile siirekli
irtibat halindeyiz”.

Gelecek yatirmmlar ile
ilgili bilgi paylasimi(1)

Ortak organizasyonlar(l) Seminerler ve fuarlara beraber katilim sagladiklari bilinmekte

Yapilan goriigmeden elde edilen bulgulara gore; yerel yoneticilerin termal turizm
isletmeleri ile birlikte alt yapi, tanmituim, markalasma, vb alanlarda pek cok etkinligi igbirligi
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ierisinde yiiriittiikleri tespit edilmistir. Ozellikle markalagsma caligmalarinda yapilacak olan/
yapilan sempozyum ve sonucunda elde edilen verilerin degerlendirilmesinin 6nem arzettigi
aciktir. Tablo 5’e bakildifinda yerel yonetimlerin termal turizm isletmeleri ile igbirligine
yonelik olarak belirlenen tiim temalar i¢in yoneticilerden sadece 1 tanesinin yorum yaptigi
anlagilmaktadir.

Tablo 6: Markalasmada Kullanilan Medya Kanallar:

Medya Kanallari
Twitter
Sosyal Medya(1) Facebook
Foursquare
Internet

Web sitesi (Seyahat acentelerinin ve otel isletmelerinin web
sitelerinde yer alan goriintii ve bilgilerin markalagmaya
olumlu etkisi)

Kitle iletisim Araclar1(2) Televizyon(isitsel ve gorsel olarak hazirlanan reklam ve
tanitim cabalarinin kitlelere ulagmasini saglama)
Radyo(isitsel olarak sunulan reklam ve tanitim ¢abalarinin
kitlelere ulagmasint saglama)
Gazete (yazili olarak diizenlenen reklam ve tanitim
cabalarinin kitlelere ulasmasini saglama)

Kongre ve Fuar Diizenlenen kongre ve fuar organizasyonlarinda medyanin da
Oranizasyonlari(2) bulunmasi ile markalagma ¢abalarina katki saglanmasi

Yapilan goriismelerde yerel yoneticiler; tanitim ve markalagsmada medyanin 6nemli
bir ara¢ oldugunu vurgulamakta, yazili ve gorsel basinin yaninda sosyal medyanin da aktif
olarak kullanilmaya caligildigini ifade etmektedirler. Ancak bir yerel yoneticinin yapilan
caligmalarin yetersiz oldugu kanaatinde oldugu gozlemlenmektedir. Yapilan goriismelerde
medyanin etkin kullanimi icin planli bir ¢alismanin yapilmadigi, taniim ve markalagsmaya
yonelik profesyonel bir yardim alinmadig: tespit edilmistir. Otel isletmeleri yoneticilerinin
verdigi bilgilere gore Facebook, Twitter ve Foursquare gibi sosyal paylasim sitelerinden aktif
olarak yararlandiklar1 goriilmektedir. Ayrica otel isletmelerinden birinin kongre oteli 6zelligi
tasidig1 ve otel isletmesinde diizenlenen kongre ve fuar oranizasyonlarindan tanitim anlaminda
fayda sagladig tespit edilmistir. Yine ayni otel igletmesinin 6zel ajanslar ile igbirligi icerisinde
oldugu haber, tanitim ve diger faaliyetlerini bu vasita ile yiiriittiigti saptanmustir. Bagka bir otel
yoOneticisi ise acentelerin internet sayfalari vasitasiyla tanitim faaliyetlerini gii¢lendirdiklerini
belirtmektedir. Markalagmada kullanilan medya kanallari i¢in belirlenen kitle iletisim araglari,
kongre ve fuar organizasyonlar1 temalarina ikiger yoneticinin katildig1, sosyal medya temasina
ise bir yoneticinin vurgu yaptig1 tespit edilmistir.

3.1.2. Otel isletmeleri Yoneticileri ile Yapilan Goriismeler

Bu boliimde Sandikli Ilgesi’nde yer alan otel isletmelerinin departman miidiirleri ile
yapilan goriismeler sonucunda elde edilen bulgulara uygulanan betimsel sistematik analiz
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teknigi ile tematik gerceveye uygun sekilde verilerin iglenmig halleri ve tanimlanan bulgulara
ve bulgularin yorumlanmasina yer verilmistir.

Tablo 7: Termal Turizmin Miisteri Profili

Miisteri Profili

25 ila 40 yas ve lizeri yaslardaki miisteriler tarafindan tercih
Yas (2) .

edilme
Saghk problemleri Saglik problemleri yasayanlar tarafindan daha ¢ok tercih
olanlar(2) edildigi bilinmekte

“Otelimize gelen misafirlerimizin %50’si termal
tesis olmamiz nedeniyle saglik maksatli tesisimizde
bulunmaktadirlar. Geri kalan %50’1ik kisim ise tatil, dinlenme

Tatil, dinlenme ve
eglenme maksati ile

seyahat edenler(2) ve eglenme amagli tesisimizi tercih ediyorlar”.
Sandikli’da bulunan termal turizm isletmelerinin her birinin
Sadik miisteri (3) belirli bir sadik miisteri potansiyeline sahip olduklar:

bilinmektedir.

Otel isletmelerinin miisteri profillerine bakildiginda; 40 yas ve iizeri yas grubunun
saglik maksatli konaklama ihtiyaglarin1 karsilamak iizere otel isletmelerini tercih ettikleri
tespit edilirken, 40 yas ve altindaki yag gruplarinin ise tatil, dinlenme ve eglenme maksadi ile
tesisleri tercih ettikleri goriilmektedir. Yapilan goriigmelerden elde edilen bilgiye gore; tiim otel
igletmelerinin sadik bir miisteri grubuna sahip olduklari ve bu gruplarin yilin 6zellikle belirli
donemlerinde otel isletmelerinin hizmetlerinden yararlandiklar1 tesbit edilmigtir. Sandikli
termal tesislerini tercih eden miisterilerin devamlilik arzetmesi miisteri memnuniyetinin bir
gostergesi olarak degerlendirilebilir. Bu olumlu imaj, termal turizm hizmeti satin almak isteyen
potansiyel miisterilere ulagsma ve Sandikli’y1 tercih etmelerine yonelik tanitim ve pazarlama
caligmalarinda rakiplerden farklilastirict bir avantaj olusturacaktir. Tablo 7. ‘e bakildiginda
termal turizmin miisteri profile i¢in belirlenen yas, saglik problemleri olanlar, tatil, dinlenme
ve eglenme maksati ile seyahat edenler temalarina ikiser yoneticinin vurgu yapmakta oldugu,
sadik miigteri temast i¢in ise ii¢ yoneticinin goriis bildirdikleri anlagilmaktadir.

Tablo 8: Pazarlama ve Tutundurmaya Yonelik Calismalar:

Pazarlama ve Tutundurmaya Yonelik Calismalar:

‘_‘1§letmemizin yurti¢i ve yurtdisi pazarlarda; Rusya, Almanya,
Ingiltere, Fransa, Hollanda ve Slovak iilkelerinde ¢cok ciddi
reklam caligmalar1 var”.

Reklam
kampanyalari(2)

“Ttirkiye genelinde yapilan fuar ve seminerlerde yer alarak

Seminer ve fuarlar(1) kendimizi 6n siralarda gostermekteyiz”.

“Gerek yazili basin da gerekse gorsel basinda ve sosyal medya
da tesisimizin gercek anlamda su ana kadar yapmis oldugu ¢ok

Sosyal medya(1) caligma var. Bunlarin devamint yapma yolunda hedeflerimiz
var. Clinkii bir tesis kendini ne kadar sosyal medyada giindem
de tutarsa o kadar basarili olabilecegine inaniyoruz”.
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Goriismelerde bir otel yoneticisinden alinan bilgilere gore yurticinde ve yurtdiginda
reklam caligmalarinin devam ettigi goriilmektedir. Bununla beraber bu reklam ¢aligmalarinda
otel igletmesinin 6n plana ¢ikarilmasi yerine Sandikli’nin termal su kalitesine vurgu yapilmakta
oldugu ve bolgedeki suyun degerinin anlasilmasina yonelik reklam faaliyetlerin yiiriitiildiigii
tespit edilmigtir. Bir diger otel yoneticisinin ise, gorsel, yazili basin ve sosyal medya vasitasi
ile pazarlama ve tutundurmaya yonelik ¢caligmalar yiiriittiikleri, 6zellikle de sosyal medyadan
faydalandiklarim belirttikleri goriilmektedir. Bu iki otel yoneticisinden ayr1 olarak bir otel
isletmesinin yoneticisinin de yurti¢inde diizenlenen fuar ve seminer organizasyonlarina katilarak
pazarlama ve tutundurmaya yonelik faaliyetlerini yiiriittiikleri saptanmistir. Tablo 8.’de yer alan
pazarlama ve tutundurmaya yonelik caligmalar i¢in belirlenen temalara bakildiginda, reklam
kampanyalar1 temasina iki, seminer, fuar ve sosyal medya temalarina birer yoneticinin goriis
bildirdikleri anlagilmaktadir.

Tablo 9: Tamitima Yonelik Calismalar

Tanitima Yonelik Calismalar

Reklam(3) Yurtiginde ve yurtdiginda reklamlar yaymlanmakta
“Billboard, gazete, internet lizerinden yiiriitiilen tanitim ve
tutundurmaya yonelik reklam yapan firmalarla calismalarimiz

bulunmaktadir”.
Dagitim aracilarindan Rusya’daki seyahat acenteleri ile goriigmeler yapilarak
fayda saglama (1) olumlu tanitim ve imaj olusturma ¢abalar1 mevcut
Belgesel Filimler(1) “Gorsel medya da yapilan bir takim yerel belgeseller, reklam

caligmalar1 ve kiigiik capli bir¢cok reklamimiz mevcuttur”.

Goriisme yapilan otellerden sadece birinin yurtiginin yani sira yurtdisinda da yogun
olarak tanitim faaliyetlerini yiiriittiigii, diger otellerin ise yurti¢i tanitim faaliyetlerine daha fazla
agirlik verdigi tespit edilmistir. Yapilan goriismeler neticesinde 6zellikle reklam galigmalarina
agirlik verildigi belirlenmistir. Tablo 9. ‘da tanitima yonelik ¢aligmalar icin belirlenen temalar
verilmektedir. Bu temalardan reklam temasina 3 yoneticinin de katildig1 belirlenirken, dagitim
aracilarindan fayda saglama, ve belgesel filmler temalar: icin ise birer yOneticinin goriis
bildirdikleri tespit edilmistir.

4. Sonuc¢

Yapilan aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, yerel yoneticilerin genel fikri
termal turizmin ilgeye ekonomik anlamda 6nemli katki sagladigi noktasinda birlesmektedir.
Ayrica yoneticilerin termal turizmin bolgede nemli bir istihdam alani olusturdugu ve bolge
esnafina da ekonomik katki sagladigini vurguladiklari tespit edilmistir.

Yerel yoneticilerin termal turizm igletmeleri ile birlikte alt yap:, tanitim, markalagma,
vb alanlarda pek cok etkinligi beraberce yiiriittiikleri tespit edilmistir. Yapilan goriismelerde
yerel yoneticiler; tanitim ve markalasmada medyanin 6nemli bir ara¢ oldugunu vurgulamakta,
yazili ve gorsel basinin yaninda sosyal medyanin da aktif olarak kullanilmaya caligildigini ifade
etmektedirler. Ancak yerel ya da yaygin medyanin giindemine girme konusunda profesyonel
bir ¢calisma yapilmadig1 saptanmistir
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Yapilan goriismelerde, otel isletmelerinin markalagsma anlaminda yurticinde ve
yurtdisinda basin, yayin organlarindan faydalanmakta ve reklam caligmalarini siirdiirmekte
olduklar tespit edilmistir. Ayrica bolgenin markalagsmasi ¢aligmalarinda yurtdisinda yasayan
bolge vatandaglarinin etkili oldugu ve otel igletmelerinin genel olarak yerel yonetimlerden
destek gordiikleri de anlagilmaktadir.

Sonug olarak, Sandikli’nin bir termal turizm destinasyonu markasi olabilmesi i¢in markalagma
cabalarint arttirmasi gerektigi goriilmektedir. Markalagma c¢abalari icerisinde medyanin etkin
kullantminin saglanmasi ve bu siireci yerel yonetimlerle, otel isletmelerinin igbirligi icerisinde
yiirtitmeleri gerektigi ortaya ¢ikarilmistir. Bu siireg icerisinde teknoloji caginda olmamizin bir
getirisi olarak, sosyal medyadan aktif olarak yararlanilmasi gerekmektedir. Karapinar (2013:58-
59)’da uluslar aras1 internet mecrasi olarak youtube, google, facebook gibi tiim diinyada ilgi
goren sitelerin tanittim amagli olarak etkin kullanilmasi gerektigini ifade etmektedir . Turizm
destinasyonunun tanitimin ve markalasmasinda geleneksel (gazete, dergi, televizyon vb.)
ve yeni medyanin (internet, sosyal medya vb.) etkin kullanilmasi, uluslararasi basinda yer
alabilecek ilgi ¢eken halkla iligkiler faaliyetlerinin ve organizasyonlarinin yapilmasi olumlu
sonuglar ortaya koyabilir. Eroglu (2007:67)’da sehirlerin markalagsma siirecinin iletigim
imkanlarmin geniglemesiyle kisalabildigini ifade etmektedir.

Otel isletmelerinin ve yerel yonetimlerin kendilerine ait olusturduklari ve giincelligini
muhafaza ettikleri internet sayfalar1 aracilifiyla destinasyon markalagsma faaliyetlerini
desteklemeleri gerektigi anlagilmaktadir. Ayrica ulusal ve uluslararasi alanda termal turizm
destinasyonunun tanitimini gerceklestirebilmek icin giindem olusturabilme yeteneginin
artirilmasi, haber olarak medya glindeminde yer alacak ¢aligmalar-bilgilendirmeler yapilmast,
ozellikle medya kurulus ve temsilcileri ile isbirligi icerisinde calisilmasi gerektigi aciktir.
Hedef kitleye ulagacak uygun medyanin tespiti ve bu organlar araciligr ile mesajlarin iletimi
destinasyonun olumlu imaji ve dolayisiyla markalasmasi agisindan 6nemlidir.
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