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DESTINASYON MARKA IMAJINA ETKI EDEN UNSURLAR:
KUSADASI ORNEGI

Giines Agelya SIPAHI
Seden ALGUR ™
Oz
Sehirlerin pazarlanmasi, imajimin olusturulmasi konusu literatiirde, destinasyon
markalama olarak gecmektedir. Giiniimiizde, destinasyonlarin marka olmast ve marka
degerini koruyabilmesi icin tipki ticari tiriin ve hizmetlerde oldugu gibi markalama stra-
tejilerinin kullanilmasi gerekmektedir. Destinasyonlarda bu stratejileri olusturacak ve
uygulayacak olanlar basta hiikiimet yetkilileri ve yerel yonetimler olmak iizere o bolgede
faaliyet gosteren biiyiik isletmelerdir. Caliymanin amaci destinasyon marka imajina etki
eden unsurlarin tespiti edilerek markalama stratejilerinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu amag
dogrultusunda uygulama alam olarak secilen Kusadasi’min iistiin ve zayif yonleri ile
firsat ve tehdit iceren noktalari tespit edilmis politik, ekonomik, yasal, dogal ve teknolo-
Jik yapusi ile ilgili faktorler belirlenmigstir. Boylece Kusadasi’nmin tek ve giiclii bir imaja
sahip bir marka kent haline getirilmesi icin gerekli olan kriterlerin ortaya ¢ikarilmasi
hedeflenmistir. Ayrica Kusadasi'nda turizm acisindan limamn etkin kullanimi ve des-
tinasyon cevresinin kalitesi ve marka kent olmak konusunda Kusadas: limann etkisi de
incelenmistir. Caliymada Kugsadasi liman isletmesi yoneticileri, dort ve bes yildizli otel-
lerin yoneticileri, seyahat acenteleri sahipleri ve Kusadasi Ticaret Odast baskanindan
olusan 6 kisi ile yari yapilandirilmis goriisme yontemi kullanilarak yiiz yiize goriismeler
gerceklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sehir, Destinasyon Markalamasi, Marka Imaji, Destinas-

yon Pazarlama, Liman.

The Factors Affecting Destination Brand Image: Case of Kusadasi
Abstract

Marketing the cities and building up their image take part as destination branding
in literature. Nowadays, it is necessary for destinations to use branding strategies to be
brand and keep the brand value just as commercial products and services. It is mainly
goverment & local authorities' and large firms' duty to create, implement strategies at
destinations. The aim of this study is determine the factors affecting to brand image
for reveal to branding strategies in Kusadasi as study area of this research. Strength,
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weakness, threats and opportunities of Kusadast have been investigated by using SWOT
analysis; factors about political, economical, legal, environmental and technological
structure have been evaluated. Thus, finding out the necessary criterias to be brand city
that it has unique and strong imade aimed. In addition; efficient usage of the harbour,
quality of destination round and effect of the harbour for being brand city have been
determined. With this aim, face to face interviews have been performed with 6 people from
harbour management, 5 starhotels’ managers, travel agency owners and the president of
Kusadast Chamber of Commerce by using semi-structured technique.

Keywords: Brandcity, Destination Branding, Brand Image, Destination Marketing,
Harbour.

1. Giris

Giiniimiiz diinya pazarlarinda rekabet, markalar yolu ile zihinlerde rekabet noktasina
taginmuigtir. Ulagim imkéanlarindaki artis ve iletisim kanallarindaki gelismeler turizm tirti-
nii olarak kabul edilen sehir ya da bolgeler icin de markalagma stratejilerini kaginilmaz
hale getirmistir. Markalagsma yerlesim yerinin itibarini arttirarak ziyaretgiler, yatirimcilar
ve sehrin yeni yerlesenleri icin sehri cazip hale getirdigi gibi rekabet giiciinii de arttir-
maktadir.

Turistik irlin olan yerlesim yerlerinin marka olmasi, marka degeri olusturmasi ve
bir kimlik kazanmasi rekabette bir adim 6nde olmasi anlamina gelmektedir. Destinasyon
markalamada gticlii ve tek bir imajin olmasi uluslararasi rekabetin oldugu pazarda tiike-
ticinin zihninde daha kolay yer etmektedir. Digerlerinden farkli ve tek bir imaj destinas-
yonun diger yerlerden farkliligini vurgulamakta ve rekabet ortaminda ayakta kalmasini
saglayacak temel dayanak olmaktadir (Buhalis, 2000; Chon, Weaver ve Kim, 1991).

Destinasyon imajin1 belirlemede; ticari altyapinin gelisimi ile yollarin, limanlarin ve
havaalanlarinin gelisim ve kalitesi de en az dogal zenginlikler, tarihi, kiiltiirel ve turistik
atmosfer kadar 6nemli nitelikler olarak géze ¢carpmaktadir (Beerli ve Martin, 2004).

Bu ¢aligmanin amaci, destinasyon marka imajina etki eden unsurlarin tespit edilmesi
ve markalama stratejilerinin bu dogrultuda belirlenmesidir.

Bu amaca yonelik olarak destinasyonlar1 pazarlama gorevini tistlenen hiikiimetler,
meslek kuruluslart ve bolgede faaliyet gisteren igletmelerin de iginde bulundugu pay-
daslarin, destinasyon marka imajina yonelik algilarinin belirlenmesi i¢in uygulama alani
olarak secilen Kusadasi’nda bir aragtirma yapilmustir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Destinasyon Markalama Kavram

Son yillarda “destinasyon markalama” kavrami akademisyenler ve arastirmacilar ara-
sinda oldukca yaygin olarak kullanilmaktadir. Farkli destinasyon tanimlari icinde, “cesitli
turistik degerlere ve 6zelliklere sahip olan, turistin ihtiya¢ duyabilecegi turistik tirtinlerin



DESTINASYON MARKA IMAJINA ETKI EDEN UNSURLAR: 303
KUSADASI ORNEGI
tamamini veya bir kismini sunan cografi bir mekan” (Atay, 2003, s.3). “...turizm Urtinii
olarak turizm bdlgeleri, turistler i¢in cazip olan dogal giizellikleri, farkli 6zellikleri barin-
diran yerler” (Kozak, 2008,s.139). “...seyahat eden kisilerin ilgili yerdeki belirli 6zellik-
leri deneyebilmeleri ya da gorebilmeleri i¢in belirli bir siire konaklamanin da saglanacagi
bir yer...” (Cakici, 2005, s.357) tanimlari sayilabilir.

Markalagma stratejilerinin sadece igletmeler tarafindan tiretilen tiriin ve hizmetler i¢in
degil bir turizm liriinii olarak kabul edilen sehir, bolge ya da destinasyonlar icin de ayni
sekilde uygulanabilecegine yonelik goriisler olmakla birlikte; sehirler igin tirtinlerde ol-
dugu gibi pazarlama cabalarimi gerceklestirmenin veya marka yaratmanin pek miimkiin
olamayacag1 yontinde goriisler de vardir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005; Pike, 2005;
Hankinson, 2007).

2.2. Destinasyon Marka Imaji

Marka imaji; “iirtin varliginin ve marka kisiliginin yansimasi olan , tiiketicilerin dii-
stincelerinde, hislerinde ve beklentilerinde marka ile ilgili inanglarin1 gosteren , satin
alma kararinda etkili olan,, markanin insanlarin zihnindeki algilanig diizeyidir" (Giilmez
ve Dortyol, 2013, s.208).

Kozak (2008) a gore, turizm bolgelerinin belli bir imaja sahip olmasi yani marka
haline gelmesi, nemli turistik ¢ekicilikleri biinyesinde barindirmasi, tercih edilmesi
acisindan onemlidir. Marka, kisilerin cevresindeki semboller olarak tanimlandiginda, bu
sembolleri tam olarak ifade edebilecek marka isimlerine ihtiyac vardir (Ozdemir, 2008)

Destinasyon marka imaji, kamu kurumlari, 6zel sektor kuruluslari, kar amaci gtitme-
yen kuruluglar, kisaca toplumun tiim alanlarini birlestirici, ilgili destinasyonun imaji1 ve
cekiciligiyle ilgili bir hedef ortaklig1 yaratir. Destinasyona sayginlik, farkindalik, sadakat
ve popiilerlik saglar. Turistik bolgeye iligkin giiclii ve pozitif bir destinasyon imajinin
destinasyon secim siirecinde nemli bir rol oynadig1 vurgulanmistir. (Baker, 2007; flban,
2008).

Bigne ve vd. (2001) ne gore imajt olusturan her bir elemani kontrol etmek miimkiin
olmamakla birlikte, bazi elemanlar1 reklam, turizm ofisleri, halkla iligkiler, seyahat acen-
telerinin tavsiyeleri ve tur operatorlerinin promosyonel enstriimanlari ile iyi bir sekilde
yonetebilmek miimkiindiir.

2.3. Destinasyon Markalamaya Etki Eden Unsurlar

Yerlesim yerleri markalarini, pazarlamacilardan veya hiikiimetlerden degil kamuo-
yundan almaktadir. Iyi bir tiriinii olan iilkelerin, sehirlerin ve bolgelerin yonetimlerinin
veya vatandaglarinin kiiresellesen diinyada tilke, sehir ve bolge markasi her kapry1 agarak
gliven yaratmakta, saygi uyandirmakta, kalite ve yeterlilik agisindan beklentiyi ytikselt-
mektedir. Halklar1 adina hareket eden, sorumlu tiim hiikiimetler ve bolgesel yonetimler,
onlarin kurumlar1 ve sirketleri, diinyanin kendi tilkesi ve bolgesi hakkindaki algisini kes-
fetmek ve algty1 yonetmek i¢in bir strateji gelistirmek zorundadir (Clifton, 2014).
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Destinasyon pazarlamasi ve markalasmasi stireci; birgok kurum ve kurulusun igbirli-
gini ve destegini gerektirmektedir. Bir destinasyonun markalagtirilmasi siirecinde 6nce-
likle yerel ve bolgesel hiikiimet yetkilileri, vatandaglar ve is diinyasinin temsilcilerinden
olusan planlama grubunun sehrin gelecegini sekillendirmede ortak hareket etmesi ve
sehire iligkin problemleri birlikte teshis etmesi gerekmektedir. Gercekei bir degerlendir-
menin ardindan sehrin sorunlarinin uzun vadede ¢6zlimti i¢in bir vizyon gelistirilmelidir
(Kotler, Haider ve Rein,1993; Middleton ve Clarke, 2001).

Baska bir deyisle giiclii bir destinasyon markasi yaratmak i¢in vizyon sahibi birliklere
ihtiya¢ vardir. Destinasyon markasi i¢in a¢ik ve gercekei bir vizyon olusturulmali ve onun
kiilttirel mirasinin pozitif yonleri ile sosyal paydaslarinin da katkisiyla bu vizyonla ileride
neleri bagarabilecegi net bir bicimde ortaya konmalidir (Hankinson, 2007).

Diinyada destinasyon markalarinin gelisimi, destinasyon pazarlama orgiitlerinin so-
rumlulugundadir. Destinasyon pazarlama orgtitleri; hiikiimet birimlerini, bolgesel gelis-
me birimlerini, meslek kuruluslari, 6zel sektorde markalarini gelistiren 6zel kuruluglar
oteller, restoranlar, seyahat acenteleri olarak sayilabilir.

Destinasyon yonetim Orgiitlerinin, destinasyonlarin genel anlamda bir deger yaratma-
lar1 noktasinda, ortak bir vizyon ve stratejik bir plan belirlemeleri ve bu siirecin icerisine
tiim paydaglar1 dahil etmeleri gerekmektedir. Destinasyonun markalagmasi sadece bir is-
letmenin, sektdr Orgiitliniin ya da yerel yonetimin tek bagina basarabilecegi bir is degildir.
Destinasyon bir biitlindiir ve icerisindeki tiim paydaslar bu biitiinii etkiler ve bu biitiinden
etkilenir. Bu nedenle, marka degeri yaratma ¢abasi icerisinde olan destinasyonlarda on-
celikli bu orgiitlerin kurulu olmas: gerekmektedir.

2.4. Kusadasr’nin Turizmdeki Yeri ve Kusadasi Limani

1960’11 yillardan baglayan Tiirkiye turizminde ilk ev sahipligi ve tilkenin turizmde-
ki girig kapist olma ozelligi, Kusadas: ¢aligmanin arastirma alani olarak alimmustir. Bir
kentin markasinin giiclii bir marka haline getirilmesi icin oncelikle o kentte marka ol-
may1 destekleyecek degerlerin ve niteliklerin bulunmasi gerekir. Bu nedenle kentlerin
marka olmasinda 6nemli bazi noktalarin dikkatle irdelenmesi gereklidir. Bir gehrin iyi
bir markaya sahip olmasi i¢in gercekten var olmasa bile ayirict bir 6zellige sahip olmasi
gerekmektedir. Oysaki Kusadasi’nin birden fazla tek ve ayirt edici 6zelligi bulunmakta-
dir. Ornegin bunlardan biri Kusadasi’nin 6nemli bir kruvaziyer limanina sahip olusudur.
Kusadast’nda turizmin ilk gelismesi liman sayesinde olmustur, limana demirleyen gemi-
lerdeki personelin karaya ciktiklarinda ¢evreyi gezmeleri ile baglayan turizm aktivitesi
1960’11 yillardan sonra hizla gelismistir(GEKA, 2012, s.15).

Kusadast Limani, Tiirkiye’ye gelen kruvaziyer gemi sayisi ve deniz yolu ile (kruvazi-
yer + giiniibirlik¢i) giris yapan yolcu sayis1 bakimidan 6nemli bir yere sahiptir. 2014 yili
verilerine gore Tiirkiye’de Istanbul, Kusadasi ve Izmir Limanlar1 kruvaziyer turistlerin
% 75 ini kargilamaktadir. 2014 yilinda Istanbul 689 bin 417 yolcu ile % 30, Kusadasi
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577 bin 685 yolcu ile % 25,7 ve izmir 486 bin 493 yolcu ile % 21.7 pay almistir T.C
Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi 2013 yil1 verilerine gore de 428 gemi ile
Kugsadas1 Liman1 gelen gemi sayist bakimindan birinci siradadir (IMEAK DTO, Deniz
Sektor Raporu, 2014).

Kusadasi'na deniz yoluyla gelen turistlerin biiyiik cogunlugunu Amerikalilar olustu-
rurken, ABD vatandaslarini sirasiyla 1ngiltere, Kanada, Almanya, 1spanya, Fransa, Ital-
ya, Yunanistan, Giiney Kore ve Hollanda uyruklu turistler izlemektedir (KUTO, 2012b,
s.16).

Yapilan aragtirmalar yolcularin kruvaziyer yolcularinin yas ortalamasinin 50 ve orta-
lama yillik gelirinin 100-110 bin dolar seviyesinde oldugunu ortaya koymaktadir. Yolcu-
larin kruvaziyer turizmini tercih etmesinin 6nemli nedeni 'eglenceli ve hesapli liiks' ola-
rak one ¢ikmaktadir. Kruvaziyer turistinin gemide yaptig1 harcama 7 giinliik bir ortalama
seyahat i¢in bin 719 dolar olup bu miktarin yiizde 75'i bilet parasidir. Gemide yapilan
diger harcama kalemleri ise casino, bar, inig giderleri ve spa olarak 6ne ¢ikmaktadir. Buna
ek olarak, kruvaziyer turisti ve gemi tayfalarinin tiim diinyada indigi limanlarda yaptig1
harcama yaklagik 20 milyar dolar olarak gerceklesmektedir IMEAK DTO, Deniz Sekt6r
Raporu, 2014).

Kruvaziyer turistlerin Kusadasi’nda daha fazla vakit gecirmelerini ve ticarete katkisi-
ni1 saglayacak unsurlarin tespiti bu noktada 6nem kazanmaktadir.

3. Yontem

Calismanin veri toplama yontemi nitel arastirma yontemlerinden yari yapilandirilmig
gorlismedir. Bu yontemin tercih edilme nedenleri; aragtirmacinin katilimet rolii, konunun
kendi dogal ortaminda incelenmek istenmesi ve algilarin ortaya konulmasinin gerekliligi-
dir. Ayrica aragtirmanin amaglart dogrultusunda derinlemesine bilgiye ihtiya¢ duyulmasi
ve bu bilgilerin st yonetimden alinmasinin uygun bulunmasi gibi nedenlerden dolay1 da
nitel arastirma yontemleri tercih edilmigtir (Yildirim ve Simsek, 2008; Karasar, 2011).
Gortisme tekniginin tercih edilme nedenleri ise, belirlenen konunun sinirli ve ulagilabilir
sayida yoneticilerin goriislerine yonelik olmasi, arastirma konusu ile ilgili derinlemesine
bilgi elde edinilmek istenmesidir.

Gortismede kullanilan goriisme formu, arastirma konusu hakkinda gerekli literatiir
taramas1 yapildiktan sonra olusturulmustur. Bu asamada arastirmanin amacina ulagsma-
da daha uygun oldugu diistiniilerek goriisme formu yaklagimi tercih edilmis, hazirlanan
formda agik uclu sorulara yer verilmekle birlikte yar1 yapilandirilmig sorulara da yer ve-
rilmistir. Kugsadasi’nda faaliyet gosteren meslek kurulusu ve yolcu limani yetkilileri ile
turizm acentesi ve 5 yildizli iki zincir otelin midtirleri ile agagidaki tabloda (Tablo1) yer
alan amaclar dogrultusunda hazirlanan 5 ana soru ¢ergevesinde goriismeler yapilmisgtir.
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Tablo 1: Arastirmaya Katilan Kisilere Yoneltilen Aragtirma Sorulari

1.Asama

Kugadasi’min turizm sektorii icinde giilii ve zayif yonleri ile karst karsiya
bulundugu firsat ve tehditler sizce nelerdir? llaveten bu noktada Kusadasi
Limani’nin énemi nedir?

2.Asama

Destinasyon markalamasinda onemli bir etken olan “logo” ve “sembol” e
yonelik Kusadasi’nda yiiriitiilen sektorel bir calisma var mi?

* Boyle bir logo veya sembol ¢alismasi varsa “Kusadast Limani” bu
gorselde yer alacak mi? Yer almasi gerekir mi?

Boyle bir logo veya sembol ¢alismast yoksa yapilmali mi?

Asagida yer alan ifadelerden hangileri sizin goziiniizde “Kusadast” icin
on plana ¢ikmaktadir? Neden?

e Destinasyonun yeni bir bolge olmast

*  Destinasyonda emekli olmus insanlarin yasiyor olmasi

*  Destinasyonun biiyiik/kiiciik bir sehir olmasi

e Destinasyonun yagh bir niifusa sahip olmasi

*  Destinasyonda sik, kibar ve modaya uygun insanlarin yastyor
olmasi

*  Destinasyonda ilging ve samimi insanlarin bulunmasi

*  Destinasyonda hava alani ve limanin olmast

*  Destinasyonun onemli bir sehir olmasi

*  Destinasyonun ziyaretcilerin geldigi bolgeye olan mesafesi

3.Asama *  Destinasyonun gen¢ ve mutlu bir niifusa sahip olmast
e Destinasyonun sayfiye bir bolgede yer almasi
e Destinasyonun ticari bir bolge olmasi
*  Destinasyonun tarihi bir yer olmasi
*  Destinasyonun biiyiik sehirlere yakin olmasi
e Destinasyonun iyi bilinen bir yer olmasi
4.Asama Kusadasi, Tiirkiye’de turizmin bagladigt yer olmasina ragmen sizce neden

bu ozelligini korumayt basaramanustir? Ayrica Kusadasi’nin turizm
sektoriinde eski konumuna gelmesi icin neler yapilmalidir?

5.Asama

Kusadast Limani’nin, Kugadast’nin marka degerini arttirmast icine ne
sekilde degerlendirilmesi gerektigi konusundaki goriigleriniz nelerdir?

4. Bulgular ve Tartisma

Literatiir aragtirmasi sonucu belirlenen sorulara gortismecilerin vermis oldugu cevap-
lar sirasiyla agagida yer almaktadir.

Soru 1: “Kusadast’nin turizm sektort icinde giiclii ve zayif yonleri ile karsi karsiya
bulundugu firsat ve tehditler ile Kusadasi Limani’nin 6nemi nedir? sorusuna verilen ortak
cevaplar su sekildedir.



DESTINASYON MARKA IMAJINA ETKI EDEN UNSURLAR: 307
KUSADASI ORNEGI
a. Giiclii Yanlar: Efes, Meryem Ana Kilisesi, Artemis, Didim, Milet, Priene’ye olan
yakinlik, iklim, cografya, Kurvaziyer Limani, Marina, Hava alanmina yakinlik, Di-

lek Yarimadas: Milli Parki, Samos Adasu, kaliteli turistik rehberlerin olusu

b. Zayif Yanlar: Yapay plajlari, nitelik ve nicelik olarak yetersiz olan konaklama te-
sisleri, carpik sehirlesme, kalitesiz eglence hayati, kalitesiz restoranlar, niteliksiz
turistik diikkdanlar (ozellikle hediyelik esya sektorii)

c. Firsatlar: Sehir merkezinde nitelikli turizm alanlarina doniistiiriilebilecek potan-
siyele ve varliklara sahip olusu, Giivercin Ada, folklor ve el sanatlari, organik
tarim, profesyonel ev pansiyonculugu (ozellikle Dag Mahallesinde), Turizm ve
Otelcilik okullarimin varlig

d. Tehditler: Artan niifus, devam eden carpik sehirlesme ve yapilasma, giderek bozu-
lan ve turistleri son derece rahatsiz eden ticari uygulamalar, sahte marka satisi,
niteliksiz satis gorevlileri, sosyal dokudaki hizli yozlagma, disaridan go¢

Kusadast Ege Ports AVM miidiirii konu ile ilgili olarak sunlart soylemistir
“Kusadasi’min en biiyiik sanst Meryem Ana ve Efes'tir. Izmir Destinasyonu da en biiyiik
tehlikedir. Cok uzun yular Kusadasi’nda turizm sektoriinde calistim. Bu siirecte turist
profili olumsuz yonde degisti. Kusadasi’nda ilk ¢calismaya basladigim zamanlar miisteri-
ler otelde yemege kravatla gelmek zorunlu mu diye sorarlardi. Gemi acenteleri turistleri
“Kusadasi’ndan alisveris yapmayin dolandirilirsiniz diye uyarryorlar” Aslinda Kusadasi
aligveris turizminde Dubai’yi gecebilecek potansiyelde. Carpik yapilagma ve alt yapt ek-
sikligi en zayif yonii. Karaova’dan baglayan Milli Parka kadar uzanan sahili turizm ya-
tirimlart yerine insaat sirketlerine ve kooperatiflere kullandirip bir ikinci konut ¢opliigii
yaratildi. Deniz kenarindan belirli bir mesafeyi sadece turizm tesislerine hatta tek katli
binalart olan tatil koylerine kullandirsaydik bu giin bu giinlerde olmazdik. Hizla sehir-
lesirken altyapu ile ilgili hicbir sey yapmayan kasabamiz yagmurlu giinlerde sellerle bo-
gusurken kasabanin tiim sivi atiklarini para kazandigr denizine akitarak ayagina kursun
stkti. Kusadast’'na gelen misafirler artik denize girecek yer bulmakta zorlanirken haliha-
zirda kullamilan plajlar birilerinin rant kapist olmaktan oteye gidemediler” seklindedir.

Turizm acentesi sahibi 1.soru ile ilgili olarak cevabi su sekildedir. “Tarihi yerler ziya-
ret¢ilerin her zaman ilgisini cekmistir. EFES ve Meryemana Evi her ne kadar Kusadasi
Cografi stmirlarinda degilse de yilardir Kusadas tanitimini ve tercihini Efes ve Merye-
mana Evi ile birlestirerek tanitum yapmustir. Ama Kusadast’nin sunirlart icinde olan Kadife
Kale restorasyonu bittiginde, Davutlar’da bulunan Bademli Kale ve Kursunlu Manastirt
da ziyarete kazandrildiginda kendi cografi simirlart icinde de tarihi ziyaret yeri olacaktir
ki Milli Park bagli bagina bir degerdir. Bolgeye tatile gelenler, ozellikle yabanci ziyaretgi-
lerin bircogu, gercekten ihtiyaglarini gidermek amact ile biiyiik sehirlere yakinligi tercih
ederler. Bu konu ile ilgili bir 6rnek vermek isterim, yilbasinda Kusadast’na tatil icin yurt
disindan gelen ve dokuz giin kalan iki aile ozellikle manuel nar sikma aleti ve eski kahve
degirmeni satin almak icin Izmir Kemeralti'na gittiler. Hisar oniinden nar sikma aleti, di-
bek kahvesi ve eski piring dokiim kahve makinesi satin alip dondiiler. Tanitimlarda biiyiik
sehirlere yakinligin kullanilmast gerek. Izmir Kusadasi’min en biiyiik avantajidir.
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Kusadast’min zayif yanlarina deginecek olursak, Tiirkiye’nin en eski ve en popiiler
turizm merkezi olan Kusadasi, carpik ve yogun imar yapilagmasi, sahillerin ikinci konut
olarak kooperatiflerce yagmalanmasi nedeniyle eski ozelligini kaybetmistir. Kanalizas-
yon alt yapist olmayan tek turistik bolge halen Kusadasi'dwr. 130.000 konutun atigi sa-
hilden sadece 300 metre aciga pompalandigt icin Kusadast’nin denizi yillardir girilemez
durumdadir.

Ticaret Odasi yetkilisinin cevab1 “Kusadas: Yolcu Limanu, iilkemize gelen kruvaziyer
gemi ve deniz yolu ile gelen turist sayist ile Tiirkiye’de liderdir. Kusadas: ticaret hayati;
Kiigiik Ada, Vergi Dairesi ve Marina bolgesini icene alan yaklasik olarak 2 km?lik dar
bir alana sikisip kalmistir. Bahsettigimiz bu alanda; yilda 700.000 yolcunun giris yaptigi
Kusadast Limani, Kusadast Marinasi, Belediye, Kaymakamlik, Emniyet Miidiirliigii, 6
adet okul, Adliye, Vergi Dairesi, Banka Subeleri, Tiirkiye’deki turizm ilgeleri icerisindeki
en biiyiik carsi, oteller, AVM’ler, camiler, evler saymakla bitmeyecek bir yogunluk. Bunun
en carpict ornegi yazin Marinadan Belediyeye ka¢ dakikada gittigimizdir. Birakin yaz ay-
larmi kis aylarinda da bu ticgen icerisinde arag kullananlar ne demek istedigimi daha iyi
anlayacaklardir. Ozellikle pazarin kuruldugu giinlerde biriyse bu cile iki kati artmaktadir.
Belediye basta olmak iizere insan ve trafik yogunlugu yaratan tiim kurumlarin bu ticgenin
disina alinmast gerekmektedir.”

Kusadast’nin beg yildizli otellerinden otel A’nin miidiirtiniin konu ile ilgili diistinceleri
soyledir; “Kusadasi’min en giiclii yanlarindan bir tanesi i¢ turizmi canlandirabilecek po-
tansiyele sahip olmasidir. Ege Bolgesi’nde denize uzak fakat Kusadasi’na yakin mesafede
yer alan Denizli, Manisa ve Aydin’da yasayan insanlart agirlayan ve i¢ pazari canlandi-
ran bir destinasyondur. Kusadasi'nin en zayif yant hi¢ kuskusuz sezonun kisa olusudur.
Bunun yanminda Bodrum ve Marmaris gibi onemli turistik destinasyonlara yakin olma-
st turistlerin tercihlerini diger destinasyonlardan yana kullanmasina neden olmaktadir.
Kusadasi’'ni tehdit eden en biiyiik durum turizm yatirimlarimin zayif ve yatirimcilarin
yanlis yatirimlaridir. Bunun yanminda yatak kapasitesinin az olusu ve yeterince tanitilma-
mast Kusadast’min karsilagtigi en biiyiik tehditlerdir.”

Bir diger bes yildizli otel olan otel B yetkilisinin Kusadasi’nin kars1 karsiya kaldi-
&1 tehditler icin yorumu su sekilde olmustur. “Kusadasi’ndaki bircok otel patron oteli
olmaya devam etmektedir. Patron otelciliginin en biiyiik dezavantaji sadece potansiyel
miisterinin elde tutulmasi ve yenilik adina hi¢ bir sey yapilmamasidir. Son olarak kisi (sa-
his) otelciliginin bir kenara birakilip grup (sirket) otelciliginin Kusadast’'nda gelismesi
gerektigini diigtiniiyorum. Kugadas: otellerinin zincir oteller tarafindan satin alinmasi
gerekmektedir. Belki de patronlar otellerini satacak ama en azindan Kusadast kazanacak.
Nasil ni? Bir kere zincir otel yatirimlart daha yenilik¢i olmakla beraber ve bu gruplar
turizm sektortinii profesyonel bir sekilde yiirtitmektedirler. Turizm sektorii stirekli alt yapt
ve list yapt yatirumlart yaparak yenilenmelidir. Bu yatirumlar riskli ve maliyeti yiiksektir.
Baktigimizda zincir otellerinin bu riski iistlenebileceklerini ve bu yatiruimi karsilayacak
paralarimin bulundugunu da soyleyebiliriz”



DESTINASYON MARKA IMAJINA ETKI EDEN UNSURLAR:

KUSADASI ORNEGI

309

Soru 2: Destinasyon markalamasinda 6nemli bir etken olan “logo” ve “sembol”e yo-
nelik Kusadasi’nda yiiriitiilen sektorel bir ¢caligma var m1? Caligma yapilmali m1? Liman
bu gorselde yer almali m1? sorusuna verilen ortak cevap, bir ¢alisma yapilmadig1 yoniin-
dedir. Tiim gortismeciler ortak bir caligsma yapilmasi gerektigini vurgulamigtir. Cogunlu-
gun fikri limanin hazirlanacak olan goérselde kullanilmasinin gereksiz oldugudur.

Soru 3: Uciincii soruya verilen cevaplar asagida Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Gortismeciler tarafindan 3. soruya verilen cevaplar

Goriigiilen
kisiler

Goriismecilerden
bulgular soru 3

Goriismecilerden érnekler

Kusadasi Ege
Ports AVM

Destinasyonun liman-
larinin olmasi
Destinasyonun ziyaret-
cilerin geldigi bolgeye
olan mesafesi
Destinasyonun sayfiye
bir bolgede yer almast
Destinasyonun ticari
bir bolge olmasi
Destinasyonun tarihi
bir yer olmasi
Destinasyonun iyi bili-
nen bir yer olmasi

“....Kusadasi, turizmde (otelcilik, tatil
koyleri, deniz turizmi, alternatif turizm
cesitleri vs) biiyiimek yerine konut ve yazlik
(ikinci konut) sektortinde biiytimeyi tercih
etmis ve tim imkanlar1 bu ugurdakullanmustir.
Nitelikli ve uluslararasi marka degeri olan
yatak sayisina ulagamamigtir. Akdeniz’in en
eski kruvaziyer limanlarindan (60’1 yillar)
birine sahip olmasina ragmen 6zellestirildigi
doneme kadar gerek merkezi gerekse yerel
yonetimin ilgilisi disinda kalmigtir. Davutlar,
Giizelcamli yazlik arazilerini nitelikli ve
marka degeri olan konaklama tesislerine
tahsis edemedigi siirece — denize kiyist olan
arazilerine kisithligi nedeniyle - turizmde
eski  konumunu kazanmasi  miimkiin
olmayacaktir.....”

Kusadast Ege
Ports

Destinasyonun liman-
larmin olmasi
Destinasyonun sayfiye
bir bolgede yer almasi
Destinasyonun tarihi
bir yer olmasi (Ozel-
likle Meryemana ¢ok
biiyiik bir avantaj)

“...bolge Kusadasi degil Efes Destinasyonu
olarak turistlere satiliyor. Kusadasi’nin
destinasyon olabilmesi icin Efes, Meryemana,
Kaleici, sehir merkezi, milli park ve yerel
motiflerin yer aldig1 yerlesimlerin programa
katilmas: gerekiyor. Ayrica baglangicta cok
biiyiik heyecan duydugumuz .Efes Kongre
merkezi atil durumda bir an 6nce islerliginin
arttirillmasi gerektigi goriistindeyim.....”
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Turizm * Destinasyonda sik, “.....Kusadast Liman1 6zellestirilmis bir
Acentesi kibar ve modaya uygun devlet isletmelerinden biridir. ~Buraya
insanlarin yagiyor ol-  gelen gemilerden alinan vergilerin fazla
masi olmast ve kesinlikle indirim yapilmamasi
* Destinasyonun liman-  bir ¢ok Kruvaziyer firmasinin destinasyon
larmin olmasi degistirmesine neden olmustur, mesela son 3
* Destinasyonun sayfiye yildir birgok gemi programlarindan Kusadast
bir bolgede yer almast  limanmi ¢ikarmig [zmir Limani’n1 eklemistir.
* Destinasyonun tarihi ~ Kusadasi’nin marka degerini artirmak i¢in
bir yer olmasi elbette Kusadasi Limani 6n planda olmalidir.
Zira EFES ve Meryemana Evine sadece
20 Km mesafede olan Kusadasi Limani her
zaman tercih sebebi olacaktir.....”.
Kusadast * Destinasyonun ticari ~ “....Kusadasit ge¢cmis donemlere gore gelir

Ticaret Odast

bir bolge olmasi
Destinasyonun sayfiye
bir bolgede yer almasi
Destinasyonun tarihi
bir yer olmasi
Destinasyonun yeni bir
bolge olmasi

acisindan daha iyi durumdadir. Vergi
dairesinin son otuz yillik kayitlarina
bakildiginda bu durum goriilebiliyor. Ancak
esnaf sayisi da son 15 yilda 7 kat artmig
durumda, bu nedenle esnaflarin gelirleri
de diistiyor. Ayrica gemiyle gelen turistler
esnaftan aligveris yapmiyor algist yanlis....”

Kusadasi’nda
faaliyet
gosteren bes
yildizli zincir
bir otelin
miidiiri

(Otel A)

Destinasyonun liman-
larmin olmasi
Destinasyonun sayfiye
bir bolgede yer almasi
Destinasyonun tarihi
bir yer olmasi
Destinasyonun ziyaret-
cilerin geldigi bolgeye
olan mesafesi
Destinasyonun iyi bili-
nen bir yer olmasi

“....Efes-Meryem Ana gibi Hristiyanlar
icin inang turizmine yonelik cok onemli bir
destinasyondur. Bildiginiz iizere hristiyanlar
hac ibadeti yapabilmek icin Efes’e geliyorlar.
Deniz yolu ile Efes’e gitmek isteyenlerin
glizergdhi Kusadast’'ndan gecmektedir. Bu
anlamda Kusadast biiyiik onem tasimaktadur.
Bunun yaninda Kusadasi, Manisa, Denizli ve
Aydin illerinin denize bakan yiizii oldugundan
insanlarin  deniz-giines-kum  turizminden
faydalanmalarina olanak saglayan onemli
bir destinasyondur....”

Kusadasi’nda
faaliyet
gosteren bes
yildizli bir
otelin mudiirt
(Otel B)

Destinasyonda emekli
olmusg insanlarin yasi-
yor olmasi

“....Kusadasi’nin, ytikselis trendine girdigine
inaniyorum. Ornegin Tiirkiye'nin en biiyiik
kongre merkezi acildi. Pamucak’ta yeni golf
sahalar1 bir iki yil i¢inde agilacak. Marka
oteller geliyor. Bizim isleyecegimiz ¢ok
tirtintimiiz var. Diinya bu trende gidiyor, yereli
gormek istiyor. Internet burada cok giiclii
bir arag. E-ticaret, 6nemini her giin 6nemini
artiracak. Biz misafirlerimize farkli tatlan
dogru yasatabilirsek, Kusadasi'nin Oniiniin

2

cok acik olacagini diigtiniiyorum....”.
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4.Soru: Kusadasi, Tiirkiye’de turizmin basladigi yer olmasina ragmen sizce neden
bu o6zelligini korumay1 bagaramamistir? Ayrica Kusadasi’nin turizm endiistrisinde eski
konumuna gelmesi i¢in neler yapilmalidir?

Seyahat acentasi yoneticisi; Kusadast’nin eski otantik havasini kazanmast miimkiin
degil. Ancak yeni bir devlet politikasi ile tiim konutlar kamulagtirilip yerlerine deniz ke-
narina turistik tesisler, arka plana ise imar yogunlugu % 20’yi gecmeyen konutlar insa
edilebilir. Kusadasi’nin mevcut sehir yapilasmasinda ciddi yenilenmelere ve modernizas-
yona ihtiyact vardir.

Ege Port Genel Miidiiriiniin konu ile ilgili goriisleri maddeler halinde asagida yer
almaktadir.

1. Kervansaray Kiilliyesi’nin etrafindaki cirkinliklerden arindirilarak, turistik bir
merkeze doniisiimii saglanabilir.

2. Kaleici tipik bir “Down Town” a doniistiiriilmeli ve yerel mutfagi on plana ¢tkaran
butik restoranlara, kafelere, hediyelik esya, organik tarum iiriinlerine ve uygula-
mali yerel el sanatlart merkezlerine ev sahipligi yapmalidir.

3. Dag Mahallesi’ndeki evler uluslararast standartlarda butik otelcilik ve ev pansi-
yonculuguna kazandwrilmalidir.

4. Giivercin Ada ve Kale turistik bir cekim merkezine doniistiiriilmelidir.
5. Kese Dagi turistik bir cekim merkezine doniistiiriilmelidir.

6. Diinyanin en uzun plajlarina ev sahipligi yapan Davutlar ve Giizelcamli kiyt bandi
organize turizm bolgesi ilan edilmeli ve ulusal ve uluslararasi marka degeri olan
liiks otel ve tatil koylerine tahsis edilmelidir.

7. Dilek Yarim Adas: turistik bir cekim merkezine dontistiiriilmelidir.
8. Dalis turizmi icin su altinda rekreasyon alanlart yaratilmalidur.

Ege Ports Kusadast AVM miidiirtintin cevab1 ”Yabanct yatirumcilara olan diismanliga
acil son verilmeli, sehri gelistirecek projelerin ancak giiclii sermaye guruplarinca ger-
ceklegtirilebilecegi gercegi artik kabul edilmeli, bu konuda giinliik ¢ikarlar yerine otuz
yullik kirk yilik ¢cikarlarin 6n planda olacagi yol haritast ¢ikartilmalidir. Ticari envan-
ter ctkartilmalt aymi konuda is yapan isletmelere sinirlama getirilmedir. Yeni baslayacak
kongre turizmi i¢in uzmanlardan goriis alinip bu hareketin icerisinde yer alacak misafir-
lerin davranig ve ihtiyaglarina yonelik hazirliklarin ¢ok hizli belirlenmesi gerekmektedir.
Alt yaprya yonelik yatirimlar icin merkezi yonetimden acil yardim istenmelidir. Giivercin
Ada, Kaleici mevkileri korumaya alinmali ve bir kent miizesi olusumu icin Turizm Bakan-
higu ile iletisime gecilmelidir.

A Otel Miidiirli’niin soruya cevabi; “Hi¢c kuskusuz bir yerin turizm kenti olmasini
istiyorsaniz tanitim icin elinizden gelen neyse yapmalisiniz. Ben 20 yillik yoneticiyim,
hala Kusadast’nin yeterli diizeyde tamtildigun diisiinmiiyorum. Kusadast sadece yazlik
bir yer degil, onemli bir liman kentidir. Ayrica Efes-Meryem Ana’ya gelen ziyaretciler
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icin onemli bir giizergdhnir. Kusadasi onemli toplanti, kongre ve seminer organizasyonla-
rina ev sahipligi yapacak potansiyele sahip bir kongre merkezidir. Bu anlamda Kusadast
destinasyonunun yeterince tanitilamadigi ve satilamadigin diisiiniiyorum” seklindedir.

5. Soru: Kusadasi Limant’nin Kusadasi’nin marka degerini arttirmasi i¢in ne sekilde
degerlendirilmesi gerektigi konusundaki goriisleriniz nelerdir?

Ege Ports Kusadas: Yolcu Liman: Genel Miidiiriiniin cevab1 agagida yer almaktadir.
“Kusadasi1 Liman Efes Antik Kentinin varligi nedeniyle diinyanin en onemli kruvaziyer
destinasyonlarindan biri. Kusadast ¢ok onemli bir limana sahip olmasina ragmen ¢ok
gliclii bir turistik iiriin olan Efes’in golgesinde kalmis ve 50 yil gecmesine ragmen bir
destinasyon olmay: basaramanugstir. Dolayisiyla Efes, Kusadast i¢in hem bir firsat hem
de bir tehdit olarak varligum stirdiirmektedir. Bir firsattir ¢iinkii Kusadasi’na milyona
yakin turist cekmektedir. Bir tehdittir ciinkii Kusadast’'nda heniiz Efes’in cazibesi ile re-
kabet edecek - gerek dogal gerekse rekreasyon anlaminda - turistik bir deger ortaya
koyulamamugtir.

Ege Port AVM miidiirii konu ilgili olarak ” Kurvaziyer turizminden daha fazla ticari
fayda saglamak icin, Kusadast Dubai modeli gibi bir aligveris merkezine doniismelidir.
Ayrica tiim turistik tesislerin bakanlik normlarina gelmesi icin baski yapilmali, yenilene-
meyen eksikleri gideremeyen tesisler calistirilmamalidir. Restoran, bar vb isletmeler de
standarda baglanmali, eglence mekdnlart mutlak suretle sehrin merkezinden ¢ikartilma-
lidwr. Festival diizenlenecek konu ve alanlarla ilgili calisma yapilmali ve medyada devam-
li giindemde olacak taminnus insanlarin yaz ve kis aylarinda Kusadasi’'nda olmalarini
saglayacak imkdnlar yaratilmalidir” demistir.

Seyahat acentesi sahibinin konu ile ilgili cevabr “Kusadasi’nin halen tek gecim kay-
nagt turizm gelirleridir. Kusadasi’nin en biiyiik firsati Efes olup bir diger bir sanst da
yapumi biten ama bir tiirlii igletilemeyen Kongre Merkezi'dir. Kongre Merkezi’nin bir an
once devreye girmesi ve etrafindaki otellerin de kendilerini kongrelere hizmet verebile-
cek sekilde kadro ve konaklama olarak yenilemeleri gerekmektedir. Kusadast Limani’nin
elbette inkdr edilemez ancak onemli olan gemi yolcularinin aligverislerini Kusadast mer-
kezinde esnafin yaralanacagi sekilde yaparak, bolgeye ekonomik katkisi saglamasidur.
Ayrica turizm cesitlendirilmeli 12 aya yayilmali” olmustur.

Kusadasi Ticaret Odast Yonetim Kurulu Bagkani konu ile ilgili su cevabir vermistir
“Turizm ile ilgili tiim kurumlarin fikrini paylasabilecegi ve rahatca temsil edilebilecegi
bir platform kurulmalidir. Bundan yillar once Kusadasi’ni tanitmak amaci ile kurulan
Kusadast Tamitma Vakfi (KUTAV) yillar icerisinde islevini kaybetmistir. Vakif olmanin
getirdigi yiikiimliiliikler ve kurallar, vakfin esnek bir sekilde tiye almasina, yonetim degis-
tirmesine izin vermemektedir. Ornegin kuruldugu zamanki donemin valisi, donemin kay-
makamt halen bu vakfin miitevelli heyetinde bulunmakta, rahmetli olanlar is degistirenler
sehir degistirenler de bu miitevelli heyetinin icerisinde yer almaktadir. Bu durum vak-
Jfin ornegin, Ticaret Odas: tarafindan fiziki sartlart hazir tutulan Kusadast Turizm ve Ta-
nitma Dernegi’nde acilen bir genel kurul yapilarak, giincel kurum temsilcilerinin katilimi
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ile yeni bir yonetim olusturulabilir. Boyle bir olusum, Kusadas: Tanitim Birligi acisindan
da onem taswr. Bu kurumlar basta Kusadast Belediyesi, Kusadast Ticaret Odasi, Kusada-
st Esnaf ve Sanatkdrlar Odasi, Kusadasi Soforler Odast, Tiirsab, Kusadast Otelciler ve
Yatirimcilar Dernegi, Aydin Turist Rehberleri Odast olmalidir. Bu kurumlarin temsilcile-
rinden olugan bir yonetim hem maddi, hem manevi bir sinerji yaratacaktir. Ayrica tanitim
konusundaki daginikligin da tek elden yiiriitiilmesine hizmet edecektir”

Ayrica A Otel miidiirti konu ile ilgili sunlari belirtmistir; Kruvaziyer turuna ek ola-
rak, sehirde konaklama, Efes-Meryem Ana, Pamukkale gibi yerlerin goriilmesi gibi diger
turistik faaliyetlerin programa eklendigi paket turlar diizenlenmelidir. Olusturulacak pa-
ket turlarda turistlerin Kusadasi icinde ve cevresinde daha fazla zaman gecirmesi sag-
lanmalidir. Boylelikle muazzam bir kruvaziyer turuyla Kugsadasi’na inen turist burada
konaklayacak, deniz-giines-kum turizminden yararlanacak, inang turizmini gerceklesti-
recek ve diger turistik faaliyetlerden de yararlanacaktir. Yani Kusadasi’min gercekten
kara baglantisi olmayan bir adaymus gibi ozendirilmesi ve buna yonelik turlarin organize
edilmesi Kusadasi turizmini canlandiracaktir. Bu kruvaziyer turu ic turizme yonelikte
diizenlenebilir. Boylelikle i¢ turizm de canlanacaktir”

Otel B miidiiri ise 5.soruya “Efes ve Meryem anaya yakin olmasi liman isletmecili-
gini giiclii kilarken limanin yabanci sirketlerde olmasi, liman iicretlerinin pahalt olma-
st ve Kusadasi’na gelen kruvaziyer gemilerinin Izmir limanina yoneltmesi dezavantajh
yonlerdir. Gemi yoluyla gelen turistlerin limanda kalig siiresinin kisitli oldugundan iiriin
satin alirken ¢ok vakitleri bulunmamaktadir. Bu durun dikkate alinarak hali, deri vb. gibi
lilkemizin karakteristik tiriinlerinin ozendirici tamitimi hedef kitleye daha gemiye binme-
den yapilabilmelidir. Bunun icin hedef iilkelerde gerekli ozendirici tamitimin yapilarak
potansiyelin onceden yaratilmast gereklidir” cevabini vermistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Ulkeler agisindan sahip olduklari destinasyonlarin, dogru pazarlanmasi ve markalan-
mas!1 ziyaretgiler tarafindan bilinen, kabul edilen ve tercih edilen yerler olmasi bakimin-
dan rekabette ayrt edici bir giictiir. Destinasyonlarin marka olmasini gereklilik haline
getiren unsurlar; medyanin giictindeki artig, uluslararasi seyahat maliyetlerindeki diisiis,
tiiketicilerin harcama giictindeki artig, sunulan hizmetler acisindan sehirlerarasi benzer-
likler ve insanlarin farkl: kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi olarak siralanabilir.

Bilindigi gibi sehrin pazarlanmasini; altyapi, sehrin cazibesi, o sehirde yasayan insan-
lar ile yasam kalitesi ve imaji olusturur. Marka imajina etki eden bir¢ok unsur olmakla
birlikte her bir cekicilik unsuru bir digeri i¢in sinerjik etki yaratmaktadir. Ornegin marka
olmug Avrupa sehirlerinde, giindiiz ziyaret edilecek tarihi mekanlar yaninda gece gidile-
bilecek opera ve tiyatro salonlari, e§lence mekanlari bulunmaktadir. Burada amag turisti
uzun siire sehirde tutabilmektir.

Caligmanin amaci; destinasyon marka imajina etki eden unsurlarin tespit edilerek,
Kusadasi icin kullanilabilecek gticlii bir destinasyon marka imajinin belirlenmesidir. Ku-
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sadas1 i¢in 6nemli bir firsat olan yilda yaklagik 550 bin kruvaziyer turistin ilceye giris
yaptig1 Kusadasi Limaninin daha etkin kullanilabilmesi i¢in neler yapilmasi gerektigine
yonelik oneriler de sunulmaya caligilmistir.

Bu amag dogrultusunda, Kusadasi’nda faaliyet gosteren meslek kuruluglari, liman yet-
kilileri, seyahat acentalar1 ve otel yetkilileri ile yiiz yiize goriismeler gerceklestirilmistir.

Yapilan goriismeler sonucunda alinan yanitlar dogrultusunda Kusadasi’nda yapilmasi
gerekenler su sekilde ortaya ¢ikmistir. Kusadasi’nin giiclii yonleri olan Efes, Meryema-
na, Kugadasi Limani, tarihi yerler ve deniz cok iyi degerlendirilmelidir. Zay1f yonleri olan
alt yap1 problemleri, carpik yapilasma, koordinasyon eksikligi, Kusadasi Limanina gelen
turistlerin yeterince bolgeye katki saglamamasi tiim turizm paydaslarinin ortak cabalari
ile ¢oziilmelidir. Bolge icin hem firsat hem de tehditler olan Izmir destinasyonu iyi kul-
lanilmalidir.

Destinasyon marka imaji ile ilgili ortak algi; Kusadast destinasyonunda limanlariin
olmasi, sayfiye bir bolgede yer almasi, ticari bir bolge olmasi, tarihi bir yer olmasi, iyi
bilinen bir yer olmasinin 6ne ¢iktig1 yoniindedir.

Kusadast’nin marka sehir haline gelebilmesi i¢in; destinasyon pazarlama orgiitleri-
nin iletisiminin basarili bir bicimde entegrasyonu, basta halkla iligkiler ve reklam olmak
tizere tanitim biirolarimin iglevselliginin artirilmasi ile pazarlama iletigimi ¢cabalarinin bii-
ttinctil ve tutarl bir bi¢cimde ele alinmasi, web sitesi ve interaktif iletisim teknolojilerin-
den yararlanilmasi, sehir i¢in secilecek slogan ve olusturulacak logoda lojistik 6zelliklere
dair vurgularin yapilmasi gerekmektedir. Kusadasi’nin tanitimi i¢in kurulan KUTAV (
Kusadast Tanitma Vakf1), Belediye, Ticaret Odasi ve TURSAB’dan olusan bir heyet-
le ortak bir yarigsma veya se¢imle Kugadasi’nin ortak logosunu belirleyebilir. Pazarlama
faaliyetleri koordineli bir sekilde ytirtitiilmeli ve yerel halk turizm konusunda daha ¢ok
bilinglendirilmelidir. Markalagsmay1 bagsarmis destinasyonlar baz alinarak politikalar ge-
listirilmelidir. Akademisyenlerin teorik gortisleri alinmali, projeler tiretilmeli ve olumlu
getiri saglayacak projeler uygulamaya konulmalidir.

Destinasyon marka imajina limanin etkisi konusunda yapilan bu ¢alisma dogrultu-
sunda Kusadasi’nda yer alan ticaret odast, otel yoneticileri, turizm acentesi yetkilerinden
olusan alti kisi ile ytiz ytize gortismeler gergeklestirilmistir. Daha fazla kurum ve kurulug
ile ayn1 bolgede arastirma yapilabilecegi gibi farkli bolgelerdeki sonuglara da bakilabilir.
Daha sonra yapilacak olan ¢aligmalarin destinasyon marka imaji algisinda bolgeyi ziyaret
eden yerli ve yabanci turistler ile bélgede yasan kisilere yonelik bir ¢alisma yapilmasi
faydali olacaktir.
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