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7-8 Nisan 2010 tarihlerinde Fethiye Sanayi ve Ticaret Odasi tarafindan Likya World Otel'de,
Fethiye'nin uluslararasi arenada marka olabilmesi icin 6nemli bir adim atmak ve bir yol haritasi
belirlemek lizere arama konferansi diizenlenmistir. Konferansa, Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi ve Ozel
Cevre Koruma Kurumu’ndan temsilciler, Fethiye Kaymakami, Ilce ve belde Belediye Baskanlari,
Sanayi ve Ticaret Odasi yoneticileri, bazi sivil toplum kurulusu yoneticileri, Fethiye'de faaliyet
gbsteren turizm isletmelerinin temsilcileri, Mugla Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Yuksekokulu ile Fethiye Meslek Ylksekokulu’'ndan akademisyenler ile sektérden pek gok yetkili

katilmistir.

Konferans, iki glinde ve dort oturumda gergeklesmistir. Acgilis oturumunda Aytav Baskani
Nizamettin Sen, Atlas Proje ve Arazi Gelistirme Baskani Tavit Kéletavitoglu ve FTSO Yonetim Kurulu
Sayman Uyesi Ugur Gacaron acilis konusmasi yapmislardir.

Nizamettin Sen, “turizm markasindan kastedilen nedir?” sorusuna vyanit verirken O&zetle;
destinasyonun ne oldugundan, kapsamindan, bir (riin olarak 6neminden, destinasyonlardaki insan
unsurunun ©6neminden, driGne olan inangtan ve Urline katilacak felsefesi glicin ©6nemi gibi
konularindan bahsetmistir. Destinasyon imajinda “giiven” unsuruna vurgu yapan Sen konusmasina
asagidaki sekilde devam etmistir:*Marka konusunda nasil bir yol haritasi izlemeliyiz? Oncelikle
yapilmasi gereken bir vizyon ve misyon belirlemektir. Calismalarin hep bu vizyon cercevesinde
sekillenmesi gerekmektedir. Biitce ve kaynaklar belirlendikten sonra imaj calismalarina
baslanmalidir. Uriin analizi yapiimasi gereken bir di§er énemli éncelidi olan konudur. Yillara ve
iilkelere gére stratejiler belirlenmelidir. Ornedin; Fethiye’nin en yodun pazari Ingiltere’dir. Bu
nedenle analize ilk olarak Ingiltere’den baslamak gerekir. Ayni kulvardaki rakipler ve onlarin

durumu da analiz edilmesi gereken bir diger 6nemli énceligi olan konuyu olusturmaktadir.”

Sen, konusmasinin diger boliminde pazari boélimlemenin 6nemi ve Nis pazarlara yonelecek bir
yap! Uzerinde hareket etmenin geregini vurgulayarak Fethiye'nin Barcelona 6rnedini model olarak
alabilecegini belirtmistir. Barcelona’nin tanitim faaliyetlerinin “nokta tanitimin” gizel bir 6rnegi
oldugu ve tanitim faaliyetlerinin sirketleserek sirdurlebilir bir hal almasi gerektigini ifade etmistir.
Bu badlamda Sen, slrekli farkindalik saglayabilmek amaciyla tek bir merkezden yapilan tanitim
faaliyetlerinin basarisina 6rnek olarak Barcelona’yr gdstermistir. Yine Ispanya ile ilgili baska bir

drnekle konusmasini su sekilde tamamlamistir: “Ispanya’nin slogani “"Hersey glinesin altinda” dir.



Mutlaka bir sloganin belirlenmesi, destinasyonu anlatan sarkilarin olmasi, mitolojik degerlerin

bulunmasi markalasma stirecini zenginlestirir. Kimliginizi nasil tarif ediyorsunuz?”

ikinci konusmaci Tavit Kéletavitoglu, “Diinyadaki Egilimler ve Tirkiye” konulu bir sunum yapmistir.
Dunyadaki genel edilimler hakkinda bilgi verdikten sonra, musteri memnuniyeti konusu Uzerinde
durmustur. Bu konuyla ilgili olarak Avrupa’da markalarla ilgili 16 sehri irdeleyen bir calismanin
yapildigini ve Amsterdam’in basarisinda en 6nemli unsurun misteri memnuniyetinde gizli oldugunu
ifade etmistir. Gelen ziyaretgilerin destinasyondan memnun ayrilmasi ve bu yolla olusacak olan

agizdan adiza duyurumun gok énemli olduguna vurgu yapmistir.

FTSO Yonetim Kurulu Gyesi Ugur Cacaron ise, “Turizm Eylem Kurulu” toplantilari sonucunda ortaya
cikardiklar “Fethiye Kultlr ve Turizm Envanteri” galismasini katilimcilarla paylasarak Fethiye'nin 65
adet kiltlrel, dodal ve rekreasyonel alaninin kayit altina alindigini ifade etmistir.

Acilis konusmalarinin ardindan Fethiye ile ilgili katilimcilarin hayalleri, beklentileri (zerinde
calismalar yapilmig, eder imkanlari olsa katilimcilarin Fethiye’'de ne gibi yenilik ve dedisiklikler
yapmay! planladiklari konusunda géris ve Onerileri alinmistir. Konferansin ikinci oturumunda
yaklasik 60 katilmcidan olusan grup c¢alismalarinin ilkinde Fethiye ile ilgili ortak gecmis, bugiine
kadar gegirilen donim noktalari, belli bash olaylar kronolojik sira ile ortaya konulmustur. Sonraki
calisma ise egilimler ile ilgili olup, “Tirkiye ve dinyadaki talep egilimleri, talepte meydana gelen
dedisim, talebin tliketim edilimlerinde yarattadi dedisim, bu dedisimden Fethiye ve Tlrk turizminin
nasil etkilenecegi” konulari Gzerinde calismalar yapilmistir. Calismadan, talebin tatil ya da satin
alma aliskanlklarinin dedistidi, alternatif turizm cesitliligine yénelimin arttida ve insanlarin tatillerini

blok kullanmaktan ziyade birkag parga halinde kullanmay tercih ettikleri sonucu gikmistir.

ikinci oturumun son bélimiinde ise, Fethiye'nin giiclii-zayif ydnleri ve Fethiye'ye ydnelik firsat ve
tehditlerin neler oldugunu tespit edebilmek amaciyla SWOT analizi calismasi gerceklestirilmistir.

Asadida bu calismada dikkati geken bazi 6nemli bagliklara kisaca yer verilmistir.

Fethiye'nin bir destinasyon markasi olarak gii¢lii yonleri,

e Tarihi degerlerin zenginligi,

e Cografi yapinin turizmin altyapisina uygunlugu,



« Uriin gesitliligi anlaminda alternatiflerinin cok olmasi ve yilin her ay! turistik amacl seyahatlere

uygunlugu,

e Sektorel gesitlilik (tarim, hayvancilik, seracilik, turizm),

e Halkin ve ziyaretgilerin ekoloji bilinci,

e Hedef pazarlara yakinlik ve ulasim kolayldi,

e Zengin halk kulttrd ve gastronomi.

Fethiye'nin bir destinasyon markasi olarak zayif yonleri;

e Hatall sehirlesme politikasi sonucu ortaya gikan carpik yapilasma ve altyapi eksikligi,

e Bblgesel master plani eksikligi,

e Bolgesel tanitim eksikligi ve tanitma faaliyetlerine kamu ve 6zel sektdrin yeterince etkin

katilmamasi,

e Halkin turizm sektord disindaki gelir kaynaklarinin olmasi,

e Yoredeki kicik konaklama tesislerinin coklugu ve bunun sonucu uzmanlasmis kadrolarin

eksikligi ve pazarlamada yasanan zorluk,

e Kurumlar arasindaki iliskilerin zayifligi ve bunun sonucu higbir problemin sahibinin olmamasi.

Fethiye'nin bir destinasyon markasi olarak firsatlar;

e Tur operatorleri igin Fethiye'nin yeni yonelim merkezi olmasi,

e Son donemde Yunanistan’da yasanan ekonomik kriz,

« Son iki yilda Ingiltere pazarinda yasanan hareketlenme,

« i¢c turizm bilincinin artmasi,

¢ Y1l boyu faaliyet gésteren otellerin sayisindaki artis,



e TUrkiye ile karsilikli vize uygulamasindaki serbestligin oldugu Ulkelerin sayisindaki artis,

e Bolgede gergeklestirilen uluslararasi spor musabakalari,

e Bbdlgede ev satin alarak yerlesik hayata gecen yabancilarin tanitim faaliyetlerine
katilmasi.

Fethiye'nin bir destinasyon markasi olarak tehditleri;

¢ Yabanci vatandaslarin edindigi ikinci konutlar ve bunlarin otel olarak kullanimi,

e Kurumlar arasi yetki sorunlari,

e Yerel dederlerin 6nemi yitirmesi,

e Pek cok yeni destinasyonun acilmasi, destinasyonlarin Urlnlerinin benzerligi ve

destinasyonlar arasindaki yogun rekabet,

¢ Asirl gbg ve kontrolsiiz agilan igyerleri,

e Aritma tesisi olmadan faaliyet gosteren balik giftlikleri,
Arama konferansi sirasinda alti ana alan Uzerinde yodunlasilmis ve her baslidin altinda 6neriler
toplanmistir. Bunlar; tanitim ve reklam, turistik trlin cgesitlendirme, destinasyon yonetimi, turizm
editimi (turizm calisanlari ve yerel halk), carpik kentlesme, sehir ici ve yakin cevre ile ulagimdir.
Logo ve slogan galismalari esnasinda katilimcilardan hayalindeki Fethiye resmi ve logo olabilecek
turizm dederleri ile ilgili resimler yapmasi istenmis ve bu resimler (zerinden dederlendirmeler
yapilmistir. Slogan calismalarinda ise iki slogan tizerinde yogunlukla durulmustur. Bunlar, Fethiyes’
Holiday ile Fethiyes’ to Life'tir.
Logo ve slogan belirlendikten sonra konferansin son bdlimine gegilmis ve bu bélimde kisa ve uzun
vadede neler yapilabilecedi konusu tartisiimistir. Tium katilimcilarin goérusleri alinarak kisa ve uzun
vadeli eylem planlarinin igerigi olusturulmustur.
Sonug olarak, turizmde marka olmanin pek ¢ok avantaji séz konusudur. Ornedin; destinasyondaki
Grtnleri farklilastirmak ve deder yaratmak, duygulari uyandirmak ve satin alma davranisina
doéntlstlirmek, yatirimlarn beraberinde o destinasyona getirmektir. Bunlarin yaninda markalar, imaj
ile tlketicilerin kendi imajlari ya da tliketici ihtiyaclari ile markanin sembolik deder ve fonksiyonel
gekicilikleri arasindaki badi ortaya c¢ikarmaktadir. Fethiye'nin marka olma yolunda boélgeyi
tanimlayan ve benzer destinasyonlardan farkh kilan isim, sembol, logo ile diger grafik unsurlari
yaratmasi, Urini satin alan tuketiciler igin destinasyona iliskin unutamayacaklari seyahat
deneyimleri olusturmasi, given vererek satin alma egilimdeki insanlara bunun garantisini vaat

etmesi, kaliteyi garanti etmesi ve destinasyonu ziyaret eden turistlerle arasinda duygusal bir bag



olusturarak hem duygusal hem de davranigsal bir sadakat olusturabilmesi gerekmektedir. Bunlarin
yaninda yine onemli unsurlardan biri olan isbirligi de bir diger etken olarak dikkate alinmalidir.
Uluslararasi alanda farkindalik yaratmayi hedefleyen Fethiye, bu hedefe ulastiracak yolun 6zgin ve

kisilikli bir marka olusturmaktan gectigini disinmektedir.

Bu duslinceden hareketle yapilan arama konferansinda, Fethiye’nin nasil marka olacagi sorusuna
yanit bulunmaya calisilmis ve konferans bu konuda atilan genis katihmh ilk ciddi adim olmustur.
Konferanstan ortaya gikan sonuglarin, bundan sonraki galismalar icin altyapi olusturmasi ve Fethiye

turizminde yol haritasi belirlemek igin yardimci olmasi temennileri ile toplanti tamamlanmistir.



