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Oz

Giiniimiizde marka haline gelen sadece iiriinler veya hizmetler degil, cesitli meslek gruplari da bulun-
maktadir ve bunlar arasinda turist rehberleri de yer almaktadir. Turist rehberleri, mesleki hayatlari
boyunca edindikleri bilgi ve deneyimlerle, zaman igerisinde kendilerine 6zgii bir anlatim tarzi ve pren-
sipler edinmektedirler. Bu anlatim tarzi ve prensipler, onun bir kimligi haline gelmekte ve bu kimlik
turist rehberinin marka olmasim saglamaktadir. Bir turist rehberinin marka olmas, turist rehberligi
meslegini bir kariyer meslegi olarak gormesine, turist rehberinin calistigr bolgede veya konuda en iyisi
olmaya ¢calismasina baghdir. Bu durum, paket turun bagarisim etkileyen, iilkenin ve destinasyonun
tanttimint ve temsilini gerceklestiren ve turizm sektoriiniin 6nemli isgdrenlerinden biri olan turist re-
hberlerinin mesleki bagarisini da etkilemektedir. Bagarili bir meslek hayati edinmek isteyen turist rehber-
lerinin, is verenler ve hizmet verecegi misafirler tarafindan tercih edilir olmasi, diger turist rehberleri
ile olan rekabet yariginda becerilerini gostermesi icin kendi ¢calisma tarzlari ile bicimlendirdikleri bir
marka degeri olugmalidir. Buradan hareketle bu ¢alismamin amaci, toplum tarafindan benimsenen ve
ornek alinan, adyla marka olmus turist rehberlerinin markalasma siireclerini incelemektir. Bu amaca
ulagabilmek icin uzman goriisii almarak belirlenen turist rehberleri ile derinlemesine goriisme teknigi
yoluyla miilakat yapilarak markalagma siirecleri ortaya konulmustur. Arastirma sonunda kisisel
markalagma siireci ile ilgili oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalagma, Kisisel Markalagma, Turist Rehberi

LBy calisma, 29-30 Nisan 2019 tarihleri arasinda Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesi
(Aydin/Kusadasi) ev sahipliginde diizenlenen Il. Turizm Rehberlig§i Kongresi’nde sézIii bildiri olarak
sunulmustur.”
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Personal Branding in Tourist Guides?

Abstract

Today there are not only products or services that become brands, but also various occupational groups,
including tourist guides. Tourist guides gained knowledge and experience throughout their professional
career and they have their own style of expression and principles over time. These narrative styles and
principles become an identity and this identity makes the guide a brand. Becoming a brand for tourist
guide depends on seeing tourist guidance as a career profession and trying to be the best in the touristic
zone or about a specific subject. This situation affects the career of the tourist guides as well as affects
the sector which influences the success of promoting and representing the country and the touristic
destination. A brand value shaped by their own working style should be formed in order for the guides
who want to have a successful career. Thus, the aim of this study is to analyze the branding process of
tourist guides who are adopted and exemplified by the society. The branding processes were put forward
by in-depth interview technique with the guides determined by taking expert opinion in order to reach
this goal. Suggestions about personal branding process were presented at the end of the research.

Keywords: Brand, Branding, Personal Branding, Tourist Guide

2 This study was presented as a verbal notice in the 2nd Congress of Tourism Guidance hosted by
Adnan Menderes University, Faculty of Tourism (Aydin/Kusadasi) on 29-30 April 2019.”
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Giris

Rekabetin yogun bir sekilde yasandig kiiresellesen diinyada markalasma,
pazarlama literatiiriinde ve pazarlama iletisiminde siklikla kullarilan bir
kavramdir. 1990’l1 yillarin sonlarindan itibaren sadece tiriinlerin ve igletme-
lerin degil, kisilerin de markalasabilecegi 6ne stiriilmektedir (Canbay, 2015).
S6z konusu kisisel markalar, toplum icinde 6rnek alinan, deger goren birey-
lerdir (Yaman, 2012). Bununla birlikte is hayatinda her bireyin bir markasi
vardir. Bu marka, kisinin kim oldugunu ve neyi, nasil yaptigim goriintir bir
bicimde ifade eder (McNally ve Speak, 2003, s.4). Markalasma ile {iriin ve ki-
siler digerlerinden farklilasmaktadirlar. Bir tiriin veya kisi markas: kendisini
farkhilastirarak tiiketiciler agisindan markasima saygi duyulmasini ve bu mar-
kaya sagdik olmasin saglayabilir. Bu sayede tiiketicinin nezdinde o marka-
nin degeri artar (Ozseving, 2003).

Meslek icrasinda birgok bilgi ve deneyim kazanmus olan turist rehberleri,
anlatim tarzlariyla, insan iligkileriyle, kuvvetli iletisimiyle, kriz, zaman ve
kitle yonetimi gibi becerilerini harmanlayarak kisilikleriyle 6zdeslestirdigi bir
tarz meydana getirirler ve bu tarz rehberin adiyla biitiinleserek, onun bir ki-
sisel markasi haline gelir. Turist rehberi sadece mesleki tecriibesiyle veya hiz-
met verdigi insanlarda olusturdugu tatminle degil; sanat tarihi, arkeoloji, an-
tik cag gibi belirli bir konuda veya yiiriiytis, kus gozlemciligi, sualt1 dalis gibi
uygulamali bir alanda uzmanlasarak da bir marka degeri olusturabilir. Yeni-
pmar ve Yilmaz (2019)'a gore bir turist rehberi, konusunda uzman oldugu
turizm gegitlerinde veya turizm destinasyonlarinda aranan bir marka haline
gelmektedir. Alaninda uzman turist rehberi, bilgi ve yatkinliginin yiiksek ol-
dugu bir konuda meslegini icra ettigi takdirde “marka turist rehberi” olarak
taninmaktadir. Marka turist rehberlerinin yer aldig1 bir turizm camiasy, iilke-
nin turizm ve tanutim politikalar1 {izerinde en kritik rollerden birine sahip
olan turist rehberlerinin basarilarindan 6nemli 6lgiide etkilenir. Soykan
(2002), turistlerin seyahat ettigi bir tilkeden giizel izlenimler edinmesinde en
onemli etkenin, ziyareti siiresince onlara eglik eden turist rehberleri tarafin-
dan dogru ve yeterli sekilde bilgilendirilmesi oldugunu ifade etmistir. Ayr
zamanda bir turist rehberinin kisisel marka degerine sahip olmasi, onun daha
fazla is giiniine sahip olmasini, 6zellikle uzmanlig olan alanlarda verecegi
rehberlik hizmetinde daha ytiksek ticretler talep edebilmesini, meslektaglar:
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arasinda bir sayginliga sahip olmasini ve turist rehberi adaylarinin 6rnek ala-
bilecegi tanimir bir isim olmasini saglar. Ozseving (2013), araba, cep telefonu
vb. tirtinlerde oldugu gibi kisilerin de sahip oldugu marka imaji sayesinde
verdigi hizmeti yliksek fiyatlandirabilecegini belirtmis ve miisterilerin de bu
markanin hizmetine verilen paraya deger oldugunu diisiinerek onu kullan-
maktan gurur duyduklarmi ifade etmistir.

Bu calismada, turist rehberleri i¢in markalasmanin 6nemine yanit vermek;
uzun bir meslek tecriibesine sahip olan ve kalitesiyle bir marka konumuna
gelmis olan rehberlerin, markalasma siirecinde aldiklar1 dersleri, kendilerini
nasll gelistirdikleri 6grenmek amaclanmistir. Bu verilerin 15181nda, turist reh-
berligi meslegine yeni baslamis olan bireylerin, bagarili bir meslek hayat:
edinmeleri icin izleyecekleri yolda bu arastirmanin bir pusula gorevi gérme-
lerini saglayarak, bir turist rehberinin nasil marka haline geleceginin yanitla-
rinin ortaya ¢ikarilmast hedeflenmektedir.

Marka ve Kisisel Markalasma

Marka, Alturusik, Ozdemir ve Torlak (2006, s.82) tarafindan “kelime veya
sembollerden meydana gelen, bir seyi benzerlerinden ayirt ederek onun ta-
nmnmasini ve tercih edilmesini saglayan, giiven verici olan ya da sembolik de-
ger tastyan bir kavram olarak tamitilmigtir. Bagka bir tamima gore marka, pa-
zarda bir tirtinii digerlerinden ayirmaya yarayan ve tiriine kisilik, kimlik ka-
zandiran, isim veren temel unsur” olarak ifade edilmektedir (Cayiroglu,
2010). Markalagma literatiiriinde, markalasma mantiginin artik {irtin ve hiz-
metlerin otesine gectigi (Arvidsson ve Bandinelli, 2013; De Chernatony ve
McDonald, 2003) ve buradan hareketle giintimtiiz diinyasinda yalnizca islet-
melerin, tiriin ya da hizmetlerin degil, artik kisilerin de bir markas: oldugu
belirtilmektedir (Eker, 2007). Kisisel markalagma, bir kisinin pazarda kendini
tanitmak icin benimsedigi pazarlama cabasiyla ilgili yeni bir pazarlama olgu-
sudur (Khedler, 2015). KIA

Kisisel markalasma kavramu ilk olarak Erving Goffman (1959) tarafindan
“Glinliik Yasamda Benligin Sunumu” adli kitabinda tartisilmistir (Khedler,
2014). Bununla birlikte, bu terim, 1980'de Al Ries ve Jack Trout yazarliginda
"Konumlandirma: Zihniniz I¢cin Savas" baslikli bir kitapta tanitilmistir. Ayrica
Peters (1997), “The Brand Called You” adli makalesinde de bu kavrami tani-
nur bir hale getirmistir.

4353 o OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalar Dergisi



Onur Akgiil - Ahmet Kéroglu

Kisisel markalasma, insanlarmn kendilerini pazarlamak igin ¢aba sarf ettik-
leri planl bir siirectir. Herhangi bir stireg gibi, girdileri, bir yontemi ve istenen
sonuglar1 vardir (Khedler, 2015). Shepherd (2005)'a gore kisisel markaslama,
bireylerin pazarda kendilerini tanimalarim saglayacak cesitli faaliyetlerdir.
Markalasmak bir arag olarak meydana getirilen marka kimligini ve tiiketici-
nin zihninde canlanan algiy1 diger rakiplerden ayirmayi saglar. S6z konusu
markanin, tiiketicinin zihni arasinda iletisim saglamasimda marka kimligi en
etkili faktordiir (Ozseving, 2013, 5.48). Kisisel markalasmanin temel dayanagi,
herkesin kisisel bir markaya sahip olmasidir (Peters, 1997), fakat bircok birey
bu durumu farketmez ve bunu tutarl, etkili ve stratejik acidan yonetemez
(Ramparsad, 2008). Benimsenen ve marka olarak goriilen bireyler, toplum-
daki insanlar tarafindan 6rnek alinirlar ve bu insanlar, 6rnek alinan kisilerin
sergiledikleri davranisi gostermeye ugrasirlar. Boylece onlar1 taklit ederler.
(Yaman, 2012).

Kisisel marka, “kisinin sahip oldugu her seyle; 6zii, sozii, imajiyla hedef
kitlesine/miisterisine verdigi mesaj, yarattg: fark, kendine, isine ve iligki-
lerine kattig1 degerlere bagh bir kimlik tanimlamasidir” (Cayiroglu, 2010).
Rampersad (2008) “kisisel markanizin, sizin ismini gordiiklerinde veya duy-
duklarinda bagkalarinin zihninde yaratti1 tiim beklentilerin, goriintiilerin ve
algilarin sentezi oldugunu” ifade eder. Etkilesim halinde oldugunuz kisiler,
giyim-kusam ve konusma tarziniz, beslenme bigiminiz, sosyal ¢evreniz ve
yetkinlikleriniz, sizi siz yapan ve marka olmanizi1 saglayan isaretlerdir ve bu
kriterler devaml yenilenmeyi, degismeyi gerektirmektedir (Hepekiz ve Go-
kaliler, 2019).

Etkili ve glivenilir kisisel markalar, en iyi kurumsal markalar gibi, icten
disa inga edilir. Arruda (2002) nun belirttigi gibi, “kisisel marka, dis diinya icin
ozel bir imaj olusturmaktan ibaret degildir; Bu, akilc1 ve duygusal 6zelliklerin
(gtiglii yonleriniz, becerileriniz, degerleriniz ve tutkulariniz) egsiz birlesimini
anlamak ve bu 6zellikleri kullanarak kendinizi farklilastirmak ve kariyer ka-
rarlarimizi yonlendirmekle ilgilidir”.

Kendini tanitmak i¢in sosyal medya ve ¢evrimigi araglarin kullanimi aka-
demik ilgiyi gekmektedir. Harris ve Rae (2011), dijital araglar1 etkili bir sekilde
kullanma becerisine, zamanina ve giivenine sahip olanlarla olmayanlar1 ayirt
eden yeni bir dijital boliime isaret etmektedir. Hem gevrimici hem de ¢evrim-
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dis1 olarak 6zgiin bir kisisel marka yaratabilecek dijital becerilere sahip birey-

ler, kitlelerini ve kariyer firsatlarmi genisletebilir. (Thompson-Whiteside,

Turnbull ve Howe-Walsh, 2018).

Kotler ve Armstrong, marka kisileri 3 farkli kategoride ele almustir.
(Tasoglu ve Akbas, 2014, 5.192). Bunlar:

e Basarilar ve tinleriyle degerlendirilen, sanat ve sov camiasinda ad1 gecen
unliiler,

e Uzmanlk alanlarinda yetkinliklerini kanitlamis, basarili ve karizmatik
bir kisilige sahip doktor, is insani, yonetici, diyetisyen gibi meslek sahip-
leri,

e Belirli bir konuda uzmanhgi bulunmayan, ancak sevilen ve takip edilen
sosyal medya fenomenleri, televizyon yorumculari, sunucular gibi kisi-
ler.

Turist rehberlerinin markalasmasiyla alakali, ulasilabilen kaynaklar gerce-
vesinde yapilan literatiir taramasinda mevcut bir akademik ¢alismaya rastla-
nilmamis olup, genel hatlariyla toplum ve is hayatinda, turizm destinasyon-
larinda markalagma tamimlarimi konu edinen ¢alismalardan faydalanilmistir.

Yontem

Bu ¢alismada, nitel aragtirma tekniklerinde siklikla kullanilan derinlemesine
goriisme teknigi uygulanmistir. Calismanin arastirma deseni olgubilim aras-
tirmasidir. Olgubilim aragtirmasi farkinda oldugumuz ancak derinlemesine
bir anlayisa sahip olmadigimiz olgularin incelenmesidir. Olgubilimde olgu-
lar1 yorumlamada fenomonolojik tavir takinilmalidir. Bunun anlami olgula-
rin derinlemesine, daha detayli ve daha elestirel bakis agisiyla ve 6ze inilerek
degerlendirilmeye ¢alisilmasidir (Birel ve Cevik, 2020, s. 64-65). Derinleme-
sine goriismelerin saglandig1 evren ve drneklem, arastirmacinin ulasilabilir-
ligi agisindan Istanbul’da yasayan, sektdrde yer alan uzman ve akademisyen
gortislerince; uzun yillardir turist rehberligi meslegini icra etmekte olan, be-
lirli bir konudaki uzmanhgyla taninan, acentalar tarafindan tercih edilen ve
diinyaca tinlii kisilere hizmet vererek marka olarak taninan turist rehberle-
rinden segilmistir.

Nitel aragstirmada gecerlik arastirmacimn arastirdigi olguyu, oldugu bici-
miyle ve olabildigince yansiz gozlemesi anlamima gelmektedir. Arastirilan
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olgu ve olay hakkinda biitiinciil bir resim olusturulabilmesi i¢in arastirmaci-
nin elde ettigi verileri ve ulastig1 sonuglar: teyit etmesine yardimci olacak bazi
ek yontemler (gesitleme, katihmar teyidi, meslektas teyidi, vb.) kullanilmas:
gerekir (Yildirim ve Simsek, 2016, s.269). Bu ¢alismada meslektas teyidi yapi-
larak ¢alismanin gegerligi saglanmusgtir.

Aragtirmacilarmn ulasabildigi on turist rehberinden tigii goriismeyi reddet-
mis, ikisi yogunluktan dolay1 doniis yapamamustir. Gortismeyi kabul ederek
doniis yapan iki kadin {i¢ erkek olmak iizere beg turist rehberi ile ylizyiize
goriisme saglanmustir. Bu gortismelerden alman verilerle, turist rehberlerinin
toplum icinde taninma, sektorde bir deger olarak kabul goriilme nedenleri-
nin ne oldugu ve bunu nelerle sagladiklar1 sorusunun yanitlanmas: amaglan-
muagtir.

Nitel arastirmalarda, nicel arastirmalarda oldugu gibi giivenirlik temel
ozellikleri yer almasa da bazi 6nlemlerle giivenirlik saglanabilmektedir (Yil-
dirim ve Simsek, 2016, s.273-275). Bu ¢alismada dis giivenirligi saglamak igin
bu 6nlemlerden olan arastirmada veri kaynag1 olan bireylerin acik bir bi-
¢cimde tanimlanmasi ve goriismenin nasil yapilip kaydedildigiyle ilgili ayrin-
tili bilgi verilmistir. I¢ giivenirligi saglamak igin ise toplanan veriler dogrudan
sunulmus ve arastirmaya birden fazla arastirmaci dahil edilmistir.

Katilimalar; Rehber A, Rehber B, Rehber C, Rehber D ve Rehber E olarak
isimlendirilmistir. Arastirmada, turist rehberlerinde kisisel markalasma kav-
raminin tanim, onem ve stiireciyle alakali 10 soru igeren bir form hazirlanmis
ve dogrudan kendilerine sorulmustur. Verilen yanitlar ses kayit cihaz ile
kaydedilerek soru formuna yazilmistir. Elde edilen bu verilerin analiz edil-
mesinde igerik analizinden faydalanilmistir. Icerik analizi sonrasinda elde
edilen veriler, temalar halinde ifade edilmistir. Verilerin agiklanmasini sagla-
yabilecek kavramlara ve iligkilere ulasmak, igerik analizinin esas hedefidir
(Yildirim ve Simsek, 2016, s.242-243).

Bulgular

Daha 6nceden hazirlanan 10 soru, derinlemesine goriisme teknigi ile marka
olarak taminan iki kadin {i¢ erkek olmak tizere bes rehbere yoneltilmistir. So-
rulara verilen yanitlara ek olarak, goriisiilen rehberlerin egitim ve meslek ha-
yatlarina dair kisa biyografilerine de yer verilmistir.
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Rehber A: Adana dogumlu. lk ve orta 6gretimi Almanyanin Koln seh-
rinde bitirdi. Daha sonra Tiirkiyeye donerek, hayali olan Istanbul Universi-
tesi Arkeoloji ve Sanat Tarihi boliimiinii bitirdi. Kisa bir stireligine bir hava-
yolu sirketinde hosteslik yaptiktan sonra 1997’de Almanca ve Ingilizce dille-
rinde profesyonel turist rehberligi yapmaya basladi. Gezdirdigi turistlerin
tavsiyelerinin etkisiyle ismini “Luxe Istanbul” adl1 bir dergide tavsiye edilen
rehberler arasinda yazdirdi. John F.Kennedy Juniour, Butan Kraligesi, Birle-
sik Arap Emirlikleri Disisleri Bakani ve ailesi ile Lichtenstein Prensesi, Katar
Kraliyet Ailesi gibi diinyaca {inlii kisilere rehberlik hizmeti verdi.

Rehber B: 1965 yilinda Samsun’da dogdu. Lise egitimini Kadikdy Maarif
Koleji'nde tamamlamasinin ardindan Bogazigi Universitesinde Ingiliz Dili
ve Edebiyat1 boliimiinden mezun oldu. Muglamin Bodrum ilgesinde otel y6-
neticiligi ve Istanbul'da seyahat acentasi yéneticiliginin ardindan 1990 yilinda
profesyonel turist rehberligi meslegine basladi. Yurt ici ve yiiz ellinin {ize-
rinde yurt digt iilkelerde rehberlik yapti. Rehberlik meslegini Ingilizce dilince
icra etse de, Fransizca ve [talyanca da bilmektedir. Vatandagi oldugu Fran-
sanimn Nice sehrinde yasamaktadir. Turist rehberi olmasmnin yan sira, kendi
ifadesiyle mesleki agkinin bir getirisi olarak Turizm ve Gezi Uzmani, Yazar,
Belgesel Radyo Yapimasi, Yonetmen, Yayinci, Sunucu, Egitmen ve Miizik
Tarihgisi olarak da taninmaktadir.

Rehber C: 1970 Istanbul dogumlu. Lise egitimini Istanbul Ozel Italyan Li-
sesi’'nde, iiniversite egitimini ise Bogazici Universitesi Turizm ve Otel Islet-
meciligi ile Istanbul Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Sanat Tarihi boliimle-
rinde tamamladi. Ardindan yiiksek lisans ve doktora programlarim Istanbul
Teknik Universitesi Mimarhk Tarihi Anabilim Dali'nda tamamlad. Profes-
yonel turist rehberligi hayatina 1990 yilinda baslayarak, Ingilizce ve Italyanca
dillerinde rehberlik hizmeti verdi. Meslek icrasi disinda Istanbul’'un Beyoglu
ilcesindeki Istiklal Caddesi tizerinde bulunan italyan Isci Yardimlasma Der-
negi'ne ait olan Garibaldi Binasi'nin restorasyon ¢alismalarinda yer aldi. Aka-
demik hayatina Nigantasi Universitesi'nde mimarlik tarihi iizerine verdigi
derslerle devam etmektedir. Papa XVI. Benedictus ve Rum Ortodoks Patrigi
Bartholomeos gibi dini liderler ile Tiirkiye Cumhuriyeti devleti dahil olmak
uzere cesitli tilkelerin devlet bagkanlarina rehberlik ve ceviri hizmeti verdi.
2007 yilinda, ftalya Cumhuriyeti tarafindan Sévalye ve Liyakat Nisan1 6diilii
almistir. Istanbul Turist Rehberleri Odas1 Yonetim Kurulu Bagkani ve Turist
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Rehberleri Birligi Baskan Vekili olarak mesleki orgtitlerde yoneticiligini stir-
diirmektedir.

Rehber D: 1969 Ankara dogumludur. flkogretim, ortadgretim ve lise tah-
sillerini TED Ankara Koleji'nde tamamladi. ODTU Siyaset Bilimi ve Kamu
Yonetimi boliimiinden 1992 yilinda mezun oldu. Bir¢ok yabanci firmada y6-
netici ve denetmen pozisyonlarinda ¢alist. 1993-95 yillar1 arasinda yaptig1 as-
kerlik hizmetinde, Deniz Piyade subay1 olarak Tiirk Deniz Kuvvetleri'nin
Foga ve Sirnak'taki birliklerinde takim ve tim komutani olarak vazife ald.
1997 yilinda bitirdigi egitim ile profesyonel turist rehberi olarak meslegine
basladi. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Cografya Anabilim
dalinda aldig1 yiiksek lisans egitiminden, Tiirk Istiklal Harbi muharebe alan-
lar1 konusunda yazdig tezi ile 2010 yilinda mezun oldu. 1998 yilindan beri
Canakkale ve Istiklal Savas: alanlar1 basta olmak suretiyle Tiirkiye'nin ve
diinyanin farkli muharebe alanlar: {izerine yapilan gezilerde uzman rehber
olarak yer almaktadir. Antik ¢ag tarihine olan 6zel ilgisiyle pekg¢ok sayida ta-
rihi cografya arastirma gezilerine katildi. BBC, Discovery Channel, ARTE TV,
History Channel gibi uluslararasi televizyon kuruluslarinin belgesel yapim-
larinda uzman ve danisman olarak yer aldi. Meryl Streep, Dan Brown ve
Barry Strauss gibi tinlii isimlere de rehberlik yapt.

Rehber E: 1972 Istanbul dogumlu. Lise egitimini Edirne Anadolu Lis-
esi'nde tamamlamasinin ardindan Istanbul Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Ingilizce Tktisat Boliimii‘'nde {iniversite egitimini bitirdi.
1997 yilinda ingﬂizce dilinde profesyonel turist rehberi olarak galismaya
baglayarak, yurt ici ve yurt dis1 gezilerde yer almaktadir. Ozellikle yurt dist
turlarda, Iskandinav bolgesi igin akla gelen say1li isimlerdendir. 13 yildir, yurt
i¢i ve yurt dig1 pazarin 6nemli seyahat acentalari ile calismaktadir. Bunlarin
yaninda gastronomi, fotograf, mimari gibi tematik geziler ve doga ytiriiytisii
rehberligi de yapmaktadir. Turist Rehberleri Birligi (TUREB) tarafindan
diizenlenen yurt ici uygulama gezilerinde 2015 yilindan beri egitmen rehber-
lige devam etmektedir.

Soru 1. Kisisel Marka Kavramimin Tanim

Temalar
Rehber Bir ise ok 6nem vermek, gok 6zen géstermek, biitiin varliginla inanmak, benimsemek Ozen Gostermek
A: ve en 6nemlisi sevmek sonucunda olusan bir olgudur. Benimsemek
Sevmek
Rehber Kisisel marka, farklilasmaktir. Marka, kisinin disaridan nasil goriindiigiidiir, Farkhilagmak
B: nasil tanindigidur. Izlenim Taninmak
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Rehber  Kisisel marka bir bireyin, bagdastirdig 6zelliklerle kendini herkesten Benimsemek
C: farklilagtirmasidir. Farklhilagmak
Markay1 ekonomik agidan bir katma deger olarak gérmekteyim. Ekonomik
Katma Deger
Rehber Kisisel marka kavrami, bizim meslegimiz dzelinde, gogumuz serbest ¢alisan insanlarmbu  Kariyer
D: meslegi bir kariyer meslegi olarak gormesidir. Bu meslegin kariyerinde; bir firmada,  Izlenim

kamuda, sef, miidiir, bagkan olmak gibi bir sey yok. Peki kariyer yok mu? Var. Hem de ~ Sevmek

ok daha emekle, 5zenle ve aslinda liyakatla olusan bir kariyer var. Bu kariyer, kisininbu ~ Ozen Gostermek
sektorde tamunan, sevilen, ézellikle giivenilen, isini seven ve yaptig1 bilinen bir rehber ~ Tanmnmak
olarak taninmasidir. Bu kariyerin sonunda gelinilen nokta miidiir, sef vb. olmak degil,

ismiyle marka bir rehber olmaktir.

Rehber  Herhangi bir sektorde hizmet veren bir profesyonelin, o sektdrde verdigi hizmeti kendi ~ Benimsemek
E: adiyla biitiinlestirmesi ve hizmetin, o kiginin adiyla anilir hale gelmesidir. Taninmak

Turist rehberliginde “kisisel marka” kavramindan ne anladiklar1 sorulmus
ve alinan cevaplar temalar halinde belirtilmistir. Cevaplardan elde edilen 8
farkli tema, tekrarlanma sikligina gore:

“Benimsemek” (3), “tammmak” (3), “farklilasmak” (2), “izlenim” (2), “ozen
gostermek” (2), “sevmek” (2), “ekonomik katma deger” (1) ve “kariyer” (1)
olarak tanimlanmustir.

Soru 2.Turist Rehberligi Mesleginde Kisisel Markalagmanin Gerekliligi

Temalar

Rehber A: Gerekli oldugunu diisiiniiyorum. Marka olarak bilinen, ismi tanmnan rehberlerin, turizm  Gerekli
ve rehberlik adma ¢ok 6nemli bir farkindalik gelistirdigini diisiiniiyorum. Tabii bu da
meslege bir ilgi ve saygmlik uyandirryor. Bu da marka rehberler sayesinde oluyor.

Rehber B: Her rehberin marka olmas: gerekliligi yoktur, olamaz da. Nihayetinde her bireyin farkli ~ Gerekli
istek ve gabasi vardir. Her segmentte olan hizmetin karsilanmasi gerekir. Ama yine deher  degil
rehberin bir alanda, bir konuda ¢aba gostermesi gerekir diye diisiiniiyorum. Geng mes-
lektaslarm marka olarak gordiikleri biiyiiklerini 6rnek almasy, kisisel tatmin ve emeklerin
karsihgim alma agisindan da 6nem arz ediyor.

Rehber C: Gerekli oldugunu diisiinmiiyorum. Markamn olusmasi kadar muhafazasi da ¢ok zor.  Gerekli
Herhangi biri, marka olmamus bir kisi hakkindaki elestiri yavas yayilip kenarda kosede — degil
durabilecekken, bir markamn {izerinde ciddi bir leke olarak kalabilir. Markann karsihgim
ekonomik olarak alan rehber i¢in bu 6nemli bir unsur. Ancak her rehberin marka olmasi
gerektigini diigiinmiiyorum.

Rehber D: Evet, kisisel markalasmanin ¢ok gerekli oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii, bu meslekte ~ Gerekli
Kkariyer bagka tiirlii yapilmaz. Markalasma olmadan, kariyer olmaz. Markalasma sadece
tilke capinda iinlii olmak, basmda, medyada yer almak degil. Tabii onun da kariyere kat-
kis1 ¢ok biiyiik ki bu konuda ¢ok basarili olmus arkadaslarimiz var ve onlar da ok
cahisarak, emek vererek bir yerlere geldiler. Markalasmada en 6nemlisi endiistri iginde
bilinmektir. Bir seyahat acentasinn, {izerine titredigi dnemli gruplari igin aklina gelen re-
hber olmak gibi. Tercih edilir, giivenilir ve profesyonel olmak markalasmann kendisidir.

Rehber E: Sart degildir zira her rehber siiphesiz marka olamaz. Ancak belli bir yorede, belli bir te- ~ Gerekli
mada daimi olarak ve iyi bir sekilde mesleginiicra edenlerin, sadece o bolgede adiyla  degil
taninmasi s6z konusu. Ve bir siire sonra o yore ya da tema ile ilgili bir tur diisiiniildiigii
zaman akla o rehberin adinin gelmesi birbirini tamamlayan bir unsura doniisiiyor.
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Kisisel markanin gerekliligi hakkinda yoneltilen soruda; Rehber A ve Re-
hber D, markanin gerekli oldugunu belirtirken, Rehber B, Rehber C ve Re-
hber E markanin gerekli olmadigimi ifade etmistir.

Soru 3. Turist Rehberlerinde Kigisel Markay: Olusturan Ozellikler/Unsurlar

Temalar

Rehber
A:

Markay1 olusturan unsurlar giyiminiz, yaptiginiz makyaj, kisacasi kendinize gosterdiginiz
6zendir. Bu da bilgi birikiminizle harmanlanur. Ve bilgi tek basina énemli degil, beden dilini
kullanabilmek de ¢ok 6nemlidir. Bunun yaninda marka olusumunda katki saglayan en
6nemli sey giileryiizliiliiktiir. Meslek hayatimda giileryiizliiliigiin 6nemini, edindigim
tecriibelerle defalarca gordiim.

Giyim-Kusam
Bilgi Birikimi

Beden Dili

fyi Insan dligkileri
Kurmak

Rehber
B:

Kisinin kendi iginde tutarli bir imaji olmali, maskeleri olmamalidir. Durusunu, yaklagimin,
tarzini ne ise o sekilde yansitmalidir. Yaptigi iste farklihik yaratmasi, qitay: yiiksek tutmasi,
insanlara dokunmas: gerekmektedir. Her seyi bilmek zorunda degilsiniz zaten bunun im-
kanu da yoktur. Ama hizmet verdigimiz insanlara, bilgi birikimizle birlikte “bu rehber isini
iyi yapiyor” dedirtebiliyorsak, misyonumuzu yerine getirmis oluyoruz. Tabii bunun da
asiriya kagmamak kaydiyla makul diizeyde bir ego gerektirdigini, bu egonun kisinin 111
gosterdigini diisiiniiyorum.

Giyim-Kusam
Farklhilik Yaratmak
Bilgi Birikimi

fyi Insan dliskileri
Kurmak

Ego

Rehber

Bir turist rehberini marka yapan sey, ayirt edici tercihlerdir. Her rehber, sahsina miinhasir
ozelligiyle 6n plana gikar. Rehberin, bilgisiyle daha hakim oldugu ve becerilerinin daha yat-
kin oldugu bir alanda/alanlarda yogunlasmasi onu marka yapar. Burada sadece uz-
manliktan s6z etmiyorum. Bir rehber hos sohbetiyle bilinir, ¢ok iyi dedikodu yapar ama bu
alanda bir uzmanlik olmasa bile insan iligkilerindeki becerisi onu marka haline de getirebilir.

Farklilik Yaratmak
Uzmanlasma

Bilgi Birikimi

Iy1 Insan  ligkileri
Kurmak

Rehber

Her seyden 6nce mesleki bilince sahip olunmahidir. Meslegimizde bigak sirti durumlarla
kargilagiriz ve sag duyu kullarularak ani karar verilmesi gereken durumlar ¢oktur. Bu nok-
tada, rehberin ¢ok profesyonel bir durus ve tavir sergilemesi gerekir. Meslegi benimsemek,
bunun sorumluluguyla hareket etmek ve bu profesyonel bakis giyimle kusamla yansitmak
ve gostermek gerekir. Marka rehber, toplum iginde nasil goriindiigiine; kiyafetine, du-
rusuna, konugmasina, oturmasina, kalkmasma dikkat etmelidir. Onun diginda ¢ok ¢alismak
gerekir. Meslege girerken 6grenilen iki satir bilgi ile meslegi siirdiirmeyi diisiinenler marka
olamaz. Biitiin hayatin bir okuma, 6grenme stireciyle gegmek zorundadir. Diizenli olarak
meslegimizle, iilke ve diinya giindemiyle ilgili takipte olmak, okumak gerekir. Sanatla,
bilimle, kiiltiirle i¢ ige olmak ve kiiltiir insaru olmak gerekir. Biitiin bunlar, bir rehberi marka
yapan seylerdir. Bir rehber, marka olmak icin 6zel olarak ugragirsa, madara da olabilir. Ozel-
likle baz1 geng rehberlerin, sosyal medyay1 kullanarak birtakim resimler ve eksik bilgiler
paylasarak marka olma yolunda ¢abalar gosterdiklerini gorityorum. Bu bir pazarlama faali-
yeti olarak goriilebilir ama kisiyi marka yapmaz. Ciinkii markay1 marka yapan igeriktir,
goriintii degildir. Ierigin saglam ve dolu olmasy, en énemlisi giiven teskil etmesi gerekir.
Ayrica marka olmanin bir yolu da bir konuda uzmanlagmaktir.

Giyim-Kusam
Yonetim Becerisi
Sayginhk
Uyandirma
Yasam
Ogrenme
Bilgi Birikimi
Uzmanlagsma

Boyu

Rehber

Bir alanda uzmanlagsmanin, markalasmada 6nemli oldugunu diisiiniiyorum. Ancak her
marka olan rehberin bir yorede, bir alanda uzmanhg1 olmayabilir. Bir rehber, gesitli bolgelere
hakim bilgileriyle diinya capinda marka olabilir.

Uzmanlagsma
Bilgi Birikimi

Katilimalara, bir rehberi marka yapan o0zelliklerin/unsurlarin neler
oldugu soruldugunda, tekrarlanma sikligmna gore:
“Bilgi birikimi” (5), “giyim-kusam” (3), “iyi insan iliskileri kurmak” (3), “uz-
manlasma” (3), “farklilik yaratmak” (2), “beden dili” (1), “ego” (1) ,"“yonetim
becerisi” (1), “saygmlik uyandurma” (1) ve “yasam boyu 6grenme” (1)
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olarak 10 farkhi tema ortaya gkmustir. Katilmci 5 rehberin ortak te-
masinin “bilgi birikimi”oldugu da gortlmiistiir.

Soru 4. Kendi Kisisel Markalarimin Tanum

Temalar

Rehber
A:

Kendi markami, hizmet verdigim insanlarin degerlendirmelerinden tanimlayabilirim. Bu da bilgi
birikimim bir yana sicakkanli oldugum ve insan iligkilerinde basarili oldugumdur. Benim mar-
kam, misafirime verdigim 6nem ve 6zen ile kurdugumuz diyalogtur. Yani Tiirkiye’ye ok 6nya-
rgih gelen bir insanla, tur bitiminde sarmasg dolas ayrilabiliyoruz.

Bilgi Birikimi
Iyi Insan
fligkileri Kurmak

Rehber
B:

Insanin kendini Gvmesi hem kolay hem zor. Ogrenmek igin ok galistiginu ve ¢ok ¢aba verdigimi
soyleyebilirim. Ama bu galismalar bir zorunluluk degil, bir zevk olarak gordiim. Cok tist seg-
mentte geziler planladim. Herkes bunu yapmak zorunda degil ¢iinkii gelir diizeyi olarak alt seg-
mentlerde de ok basarili isler yapabilirsiniz. Yillarca saray gibi bir otelin, bir restorarun 6niinden
gecerken “ben bu otelde kalmaliyim, ben bu restoranda yemek yemeliyim” hedefine nasil
ulagabilecegimin ayak izlerini aradim. Sonugta, yapabilecegimin en iyisini yaparak miikemmelli-
yetgilik olan bir yol sectim. Geldigim bu 35 senelik meslek yasamimda da, i¢inde barindirdig: her
hizmetin (konaklama, yeme igme, vb.) “luxury” segmentte oldugu 6zellikle yurt dis1 gezileri ve
kismen yurt ici gezileri diizenledim.

Cahiskanlik

Bilgi Birikimi
Hedef

Sahibi Olmak
Liiks Segmentte
Hizmet

Rehber
C:

Eski piskii, dokiik, tas toprak, vb. konulara meraki olanlar, yoktan béyle bir marka var ettiler.
Ozellikle kiiltiir varliklarma ilgili, daha detayli tamimak kisilerin birlikte gezmekten hoglandig1 ve
ilgi gosterdigi bir calisma bigimine sahip oldum zaman iginde. Belki herkesin alismadig1, gérme-
digi veya ihmal ettigi ayrintilara odaklanmisim ve bu fark edilmis. Verdigim hizmetle, akademik
bilginin her zaman sikic1 olmadigim da ifade ettirdigim misafirlerim oldu.

Kiiltir Varliklart
Uzmarn

Bilgi Birikimi
Akademik
Yaklagim

Rehber
D:

Bu yola ¢tktigimda bir marka degil, bir kariyer yapma; meslekte aranilan, tercih edilen bir rehber
olma amacim vard1. Cok agir islerle bagladim, ¢ok ¢alistim. Bu siirecte “marka olayim” diye bir
gayem yoktu. Bu meslegi cok sevdim ve bunu bir hayat tarzi olarak gérdiim. Bu hayat tarzi ben-
imle biitiinlesti. Entelektiiel ve kiiltiirle yogrulmus bir hayat yasamak istiyordum ve bu mes-
legimle ortiistii. Nitekim yasadigim hayat, beni marka yapti. Ozel bir ugrasim olmadi. Cok 6nem
verdigim bir konu: 41 yasimda master yaptim. Rehberlik agisindan ¢ok ihtiyacim yoktu ancak
bunu ileriye tagimak istedim ve bunun bana ¢ok faydasi oldu. Her giin gazete okumak, tarih der-
gileri okumak, seyahat etmek, merak etmek, sanatla ilgilenmek; biitiin bunlara verdigim emek ve
zaman, beni marka yapt.

Hedef

Sahibi Olmak
Caligkanhk
Bilgi Birikimi

Rehber
E:

iskandinavya denildiginde piyasada akla gelen isimlerden biriyim. Gezdirdigim misafirlerin
tecriibelerini paylagmasi ve insanlara iletmesi benim markamdir.

Bilgi Birikimi
fyi Insan iligkileri
Kurmak

Katilmailarin kendi markalarimi nasil tanimladiklar1 soruldugunda, 7
farkl tema ortaya ¢ikmistir. Bunlar, tekrarlanma sikligina gore:
“Bilgi birikimi” (5), “iyi insan iliskileri kurmak” (2), “caliskanlik” (2), “hedef sa-
hibi olmak” (2), “liiks segmentte hizmet” (1), “kiiltiir varliklar1 uzmam” (1) ve

“akademik  yaklasim” (1)

olarak katilmalar kendi

markalarinm

tanumlamiglardir. 4’tincii soruda da oldugu gibi, katiimalarin kendi marka
tanimlamalarinda ortak ifadeleri “bilgi birikimi” olmustur.
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Soru 5. Kisisel Markay: Olusturma Siiresi

Temalar

Rehber A:

Meslegimin 10"uncu yilhindan sonra 6zenimin, titizligimin karsiigini almaya basladim. Bu 10 yila
kadar, tabir etmek gerekirse “sahneye ¢ikma heyecani” yagtyordum. Bu 10 yildan sonra misaf-
irlerden aldigim degerlendirmelerle, tura baglarken daha bir rahathk ve 6zgiiven hissetmeye
bagladim. Yani artik tur yapmak benim igin bir keyif. Ama bu siirece kadar bir sahneye ¢ikmak
gibiydi.

10 yil

Rehber B:

Liseden mezun oldugumda turizme bagladigim dénemlerde bile, o parcasi oldugum carkta hep
nasil farkl olabilecegimi, nasil énde olabilecegimi diisiindiim. 35 senelik meslek yasamimin son
20 senesinde kendimin farkina vardim diyebilirim. Son 15 senede de daha artik bazi seyleri
goziim kapal, korler iilkesinde goren biri olmanin rahathgini hissetmeye bagladim.

20 yil

Rehber C:

“Ben markaymm” diye kisinin ilan etmesi ashinda olabilecek bir sey degil. Disaridan o kararm
verilmesi lazim. Bizim rehberlige basladigimiz dénemde kitle iletisim araglar1 ok farklyd.
Bugiinkii gibi isteyen istedigine ulagsamiyordu. Bizim anlayisimizda marka olmak “ismine tur
gelmesi” denilen bir kavramdi. Seyahat acentalarmna, hizmet almak isteyen bir grup kendi is-
minizi veriyorsa bu bizim igin bir prestij, bir marka sayilirdi. Ismime tur gelmesinin siirekli ol-
masi da, rehberligimin 3'tincii 4'tincii yilindan itibaren olmaya bagladi. Bu da bugtinkii bakis
agisiyla, markalasma yolunda oldugumu idrak ettirdi. Ama o dénemlerde, adima tur geldigi i¢in
sevindigim ve mahgup olmamam gerektigim hissiyat1 olurdu. Yani “marka oluyorum” veya
“ben markayim” seklinde bir diigiince olugturmadh.

4yl

Rehber D:

Kariyerimin 13'{incii yilinda, yiiksek lisans yaparak bir konuda uzmanlastim ve Tiirkiye’de, bu
alanda uzman olan sayih kisilerden biri oldum. Bir yerlere gelebilmek icin 10 y1l gerekir. Ama
bundan sonra iizerine bir seyler katabilmek ve farkhihk yaratabilmek onemlidir.

10 yil

Rehber E:

Bunun yanutini ¢ok net verememekle birlikte, meslegimin ilk 10 ila 15 senesi kendimi kegfet-
mekle gecti. Bu siirecten sonra tanimrhgim daha fazla oldu diyebilirim.

10ila
15y

Katilimalarin kag yil sonra bir marka haline geldikleri, kendi ifadeleriyle
daha taninr olduklar1 veya meslege hakimiyet saglanmasi soruldugunda,

tekrarlanma sikligina gore: “10 yil” (2), “101la 15 yal” (1), “20 yal” (1) ve “4 yl”

(1) olarak belirtildigi goriilmiistiir.

Soru 6. Kisisel Marka Olusturmada Ikinci Kurum veya Sahis Yardim

Temalar

Rehber A:

Agtkgast bir sahistan yardim almadim. Gozlemledim ve marka {izerine kitap okudum. Ama
“ben bir marka olacagim” diye degil. insanlarin gerek is hayatinda gerek kisisel hayatlarinda
farklilik yaratmalar iizerine kisisel gelisim kitaplar1 okudum. Insanlardan aldigim geri dé-
niisiimlerle, onlarn izlenimleriyle kendime pay ¢ikardim.

Bireysel
Caba

Rehber B:

Burada iki ayr1 yant verebilirim. Ozellikle yurt dismda engin deneyimlere sahip oldum. Iki ayr:
ugta biiyiiklerim oldu. Ozellikle yanlis yonlendirip beni hataya zorlayanlar ve bana her seyi
Ogretip bayragr devredecek insanlar oldu. Ama bagkalarindan ¢ok yardim aldigimi sdy-
leyemem. Zaman gegtikge yardim umdugum kimselerin de, aslinda sadece goriiniirden ibaret
olduklarini, iglerinin bog olduklarmi gérmek beni hayal kirtkligina ugratti. Nitekim kendime
kattiklarimla buraya geldigimi sdyleyebilirim. Zira rehberlik, turizmnin diger kanallar1 disinda
¢ok bagka ve Kkisisel bir olay. Bir otelci olursunuz, ¢ok sey 6grenirsiniz. Acentact olursunuz
elinizden tutan olur, kostek olan olur. Ama rehberlik ok kisisel bir seydir, kisinin kendine ne
kadar katabilecegine bagli bir meslektir.

Bireysel
Caba

Rehber C:

Kendiliginden “olugsmus” diyebilirim. Bir ok markanin kendisi marka uydurmuyor. Bir sey iyi
icra edildigj, cok belirli ilkelerden taviz verilmedigi zaman, kisi farkinda olsun veya olmasmn
marka olusuyor.

Bireysel
Caba

Rehber D:

Meslegim disindaki insanlarin, meslegim hakkinda fikri oldugunu diisiinmiiyorum. Bu mes-
legin parcasi olmayan bilemez. Meslekte tecriibesi olmayan kisilerin, bir darigsmanhk hizmeti

Bireysel
Caba
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verebilecegini sanmiyorum. Tabii ki arag olarak kullamilan sosyal medya, vb. kanallar1 daha iyi
bilen insanlar var. Yani bir pazarlama faaliyeti olarak o konularda destek alinabilir. 1998'de kendi
web sitemi kurarken teknik destek almam gibi... Cok calisarak kariyer yapan, Saffet Emre
TONGUC gibi meslektaglarimiz, turist rehberliginde nereye gelinebilecegi, nasil marka oluna-
bilecegi konusunda 6rnek oldular. “Marka olayim” gibi bir stratejim olmadi, yani bu kendiligin-
den oldu. Ama tabii bunu insanlarla paylasmanin faydasi var. Bu noktada da sosyal medya
kullanmak, meslek orgiitlerinde yoneticilik yapmak, taninan bilinen bir kisi olma y6niinde katk1
saglar.

Rehber E:

Herhangi bir profesyonel destek almadim. Fakat, 6zellikle sosyal medya araglarimi dogru
kullanmak, yani pazarlama faaliyetleri konusunda profesyonel destek almak &nemli diye

Bireysel
Caba

diistiniiyorum.

Alman cevaplarda, katilimar rehberlerin, markalasma yolunda ikinci bir

sahistan veya kurumdan destek almadiklari, markalarmin bireysel ¢aba so-
nucunda oldugunun ifade edildigi goriilmektedir.

Soru 7. Kisisel MarkaOlustururken Ornek Alnan Kisi/Kisiler ve Ornek Alinan Ozellikler

Temalar

Rehber
A:

Benim diisiinceme gore, kendi is alanimizda marka olan diger insanlardan etkileniyorsunuz. Bu
durumda olabilecek birkag sey var: taklit olabilirsiniz veya o kisinin etkilendiginiz olumlu 6zel-
liklerini edinebilirsiniz. Meslegimizde ilk yillar ¢ok bireysel ¢alishgimiz igin sahis olarak
tamdigim pek insan yoktu. Bunu tek insan {izerinden 6rnekleyemem. Saffet Emre TONGUC
olsun bagka meslektaglarim olsun birlikte calisigim degerli insanlardan azim, cahgkanlik gibi
izlenimler edindim.

Azim
Cahiskanlik

Rehber
B:

Ozellikle olmadi. Kisi, kendi imajin olustururken birilerine benzemeye calisirsa kendi 6zellikle-
rini géremeyebilir. Her kisinin gergekleri, dzellikleri ve gizgileri farkhidir. Birilerinden esinlen-
meye calistigimda onun etkisi altigimda kalip, aslinda yapabileceklerimden daha azim yaptigimi
gordiim. Ama bu her zaman bdyle olmadi, bazen bunu yapmadigim igin hata ettigimi de
gordiim. Birini 6rnek almak bir yere kadar olmalidir. Hangi olay karsisinda nasil tepki veriyor,
nasil yonetiyor konusunda bir model ¢izilebilir ama birebir bir kalip ¢izmek olmamasi gereken
bir sey.

Yonetim
Karar Verme

Rehber
C:

Meslege girdigimiz zaman rehberlerin gelisimini, girisimini, olusturdugu izlenimleri izleye-
bilecegimiz sosyal medya gibi bir mecra yoktu. Birini rol model alip, onu taklit eden meslektaslara
ve basarisiz olduklarina da rastladim. ilke olarak, karsimda hizmet verecegim kisilerin benden
beklentilerini karsilamaya; beni bir adim yukariya ¢ikarabilecek hizmeti vermeye ¢alisirim. Bu-
rada tecriibeli bir rehberden, gengler tarafindan alinacak drnek o kisinin sagduyusu, empatisi
olabilir. Rehberlik icrastyla, anlatim icrasiyla alinacak érnekler bagar getirmez.

Sagduyu
Empati

Rehber
D:

Dedigim gibi bu konuda en basarili arkadagimiz Saffet Emre TONGUC tur. Cok cabayla mar-
kasimu {irettigini ve yiikselttigini gordiim. Onun en biiyiik emek gosterdigi sey yazmakti.
Gazetelere, dergilere yazarak basladi. Cok emek sarfetti ve ben, ondan yaziyla, kitaplarla kalict
bir sey birakmanin ne kadar 6nemli oldugunu ve kitaplarin, kariyerinde onu nereye tasidigini
gordiim. Ben onun kadar ¢aba sarfetmis bir insan degilim ama kendi ¢capimda birtakim dergilerde
yazma faaliyetini stirdiiriiyorum. Kendisinden 6rnek aldigim sey yazmann, yazarak kalici bir
seyler birakabilmenin 6nemini gérmemdir. Meslegimiz bir konusma meslegi ve ne kadar birikim
olursa olsun, s6z uguyor. Ama yazimn kalmasi, kisinin bir yerlerde yazilarmin ¢ikmasi, o kisiyi
saygin bir kiiltiir insan1 yapiyor. O ylizden marka olusturma hedefi olanlarin sosyal medyayla
degil, bir konuda uzmanlasip, bunu yazmalary; dergilerde kitaplarda yayimlamalar gerekir.

Yazarlik

Rehber

Markalagmay: bilingli olarak baglattigim sdyleyemem. Ancak bunu profesyonel olarak yapan
marka isimleri ibretle izledim. Ornek aldim mu bilmiyorum ama bu insanlarin ¢ok ¢ahiskan olusu,
sosyal medyay1 ve kendi sosyal cevresinde ¢ok tamnir insanlar1 meslegine katma deger olarak
kullanmadaki bagarilarini begeniyle izlemisimdir.

Caligkanlik
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Katilma rehberlerin, kariyerlerinde ornek aldiklar1 kisileri hangi

yonlerden 6rnek aldiklari soruldugunda, 6 farkli tema olarak tekrarlanma
sikhigma gore: “Caliskanlik” (2), “azim” (1), “yonetim” (1), “karar verme” (1),
“sagduyu” (1), “empati” (1) ve “yazarlik”(1) seklinde ifade edilmistir.

Soru 8. Kisisel Markanin Tanumum ve Dijital, Basili, Gérsel, Sosyal Medya ve

Web Sayfas1 Kullanum
Temalar

Rehber A: Facebook ve Instagram kullaniyorum ancak mesleki tanitim amaciyla degil. Bizim mes-  Ikinci Sahis
legimiz, insana dokunan bir meslek. Ben kendimi tanitmak igin insanin kalbine dokunmaya  Reklami
cahgtyorum ki, kitlelere yayilsin. Tabii ki web sitesi tizerinden yazilr, tarutilir. Ama hayatina
dokundugum insanlar benim yerime yaziyor; Luxe City Guides'da benden bahsediyor. Tiim
bunlar benim bilgim diginda oluyor. Benim tek bilgim, o insanlarla giizel bir tur yapip, o in-
sanlarin giizel bir giin gegirerek tilkeden mutlu ayrilmalarini saglama felsefesidir. Bu sayede
insanlar benim reklamimi yapmus oluyor.

Rehber B: Ozellikle, sosyal medyadan daha genis kapsamda olarak dijital pazarlamaya 6nem veri-  Dijital
yorum. Bu da ¢agimuizin gerekliligidir. Ancak iginiz bos ise, ne kadar paketlerseniz paketleyin ~ Pazarlama
bir tirmikta herkes iginizi goriir. Bugiin konusulan bir gergek, birkag sene sonra anlamsiz hale
gelebiliyor. Nitekim iyi bir rehberin, bu degisimi ¢ok iyi takip ederek bir vagondan diger va-
gona atlamasi gerekir.

Rehber C: Benim hicbir zaman internet sitem olmadi. Bagkalarinin tanitmasi bana yeterli geldi. Adim  ikinci  Sahis
kulaktan kulaga yayildi. Kendimi tamtmak icin herhangi bir ara¢ kullanmadim. Ugrasmaya  Reklamu
pek de niyetim yok.

Rehber D: Sosyal medya olarak Facebook kullaniyorum. Benim yag grubum ve iletisim halinde oldugum  Sosyal
insanlar i¢in daha uygun. Ondan 6nce benim igin en énemli olan sey yazilarim. #tarih gibi ~ Medya
saygmn bir dergide diizenli yazmak benim igin &nemli. Bunun disinda markami, dis  Basili Medya
kamuoyuna degil de kendi endiistrime sunmanin 6nemine inandim. Enddistri icinde gesitli ~ Mesleki
gorevler almak; Istanbul Turist Rehberleri Odas'nda yoneticilik yapmak, meslek yasasini ~ Faaliyet ve
cikaran ekipte bulunmak ve ok yeni olarak Turist Rehberlerleri Birligi Yonetim Kurulu'nda ~ Orgiitlere
yer almak, meslegin sorunlarmnin tartisildigs toplantilarda birlikte olmak, egitimlere, — Katihm
seminerlere katilmak gibi toplumsal ortamlarda insanlarla tanisarak bilindim. Ama 6zel bir
marka yonetim stratejim olmadi.

Rehber E: En yogun kullandigim sosyal medya aract Instagram. Bunun disinda, uzmantv.com gibibazt ~ Sosyal
sayfalarda bir yerleri tamttigim, anlatigim videolarim mevcut. Bazen de benim bilgim  Medya
disimda, turlarima katilmis insanlar hakkimda yaptiklari paylagimlarla dolayh olarak katki ~ Gorsel
saghyor. Ilerleyen zamanlarda da tarih, arkeoloji, vb. bizim 6zellikle konumuz olan temalarda ~ Medya
yazilar ¢ikaran dergilere yaz1 yazmak suretiyle de basili-matbu alanda da varligimi gostermek  Ikinci  Sahus
gibi bir plamim var. Reklam1

Rehberlerin kendi markalarim tanitma araclari olarak 6 farkli tema ortaya

ctkmustir. Tekrarlanma sikligina gore: “Ikinci sahis reklami” (3), “sosyal medya”
(2), “basili medya” (1), “gorsel medya” (1), “dijital pazarlama” (1) ve “mesleki orgiit
ve faaliyetlere katilim” (1) olarak ortaya gikmustir.Burada agirlikli olarak, bir re-

hberin markasinin kulaktan kulaga, sozlii veya yazili tavsiyelerle yayildig1 ve
tanitildigy verilen ifadelerde goriilmektedir.
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Soru 9. Kisisel Markanin Baska Kurumlar Tarafindan Kullanilmas1

Temalar
Rehber A: Bazi acentalardan, web sitelerine koymak {izere tur planlarken 6zge¢misimi istedikleri ol- ~ Rehberin Adiyla
uyor. Ama bu ¢ok yaptigim bir sey degil. Tur Planlama
Rehber B: Bir acenta ile galisacagim zaman onlara 6zgegmisimi vererek bir projeye, bir tur ihalesine ~ Rehberin Adiyla
girerlerken kendimi kullandirtryorum. Acentalarin, benim adim ile verilecek bir tur hizmeti ~ Tur Planlama
planlamalarini sagliyorum.
Rehber C: Evet, belirttigim tizere acentalarin benim adima tur diizenlemeleri s6z konusu oldu. Rehberin  Adiyla
Tur Planlama
Rehber D: Markamin, i¢inde bulundugum endiistri iginde kullanilmasina izin veriyorum. Bazi seya- ~ Rehberin Adiyla
hat acentalari, benim ismim ile tur diizenliyorlar. Ve markamin, bagka markalarla kullanim: ~ Tur Planlama
da oluyor. Ornegin; Prof. Dr. flber ORTAYLI ile tur yapiyoruz. Kendisi hoca olarak tura
katiliyor ve o turda profesyonel rehberlik hizmetini ben veriyorum. Hocarun markasiyla  Bagka Bir Marka
benim markamin ve kuvvetli bir marka olan seyahat acentesi ile bir tiglii olarak amilmasi, ile Birlegtirme
beni de mutlu eden bir durum.
Rehber E: Bazen acentalar turu rehber adiyla satmay1 seviyor. Ben de bunda bir mahsur gormiiyor, ~ Rehberin Adiyla

daha fazla kullarulmas igin de tesvikte bulunuyorum.

Tur Planlama

Rehberin ad1 ayni zamanda onun bir markasi oldugunda, seyahat acenta-
larmin planladig: turlarda, rehberlik hizmeti verecek olan kisinin ismiyle tur
reklamlarinin verilmesi, rehberlerin markasinin bagska kurumlar tarafindan

kullanilmasina yonelik tek 6rnek olarak gortilmiistiir.

Soru 10. Kisisel Marka Olusturmanin Meslege ve/veya Kisiye Sagladig1 Faydalar

Temalar
Rehber A: Is anlaminda bir kolaylik sagliyor, ciinkii bir sekilde i sizi gelip buluyor. Turizmin gok durgun ~ Ekonomik
oldugu gecmis dénemlerde dahi bir anda insanlar beni buldu. Maddi agidan da katkisi var ~ Katma Deger
clinkii belirli standartlarimz oluyor; verdiginiz hizmetin fiyatin1 kendiniz belirleyebiliyor ve
bunu alabiliyorsunuz.
Rehber B: Insanoglu 6viinmeyi, begenilmeyi sever. Emeklerden, ¢abalardan, tecriibelerden sonra kisiiyi ~ Saygmlk
bir yere geldigini diisiiniiyorsa ve disaridan degenlendirilerek bagkalari tarafindan iist yerlere ~ Kazandirma
konuluyorsa bu da dnemli bir olgudur. Belgesel radyoculuk, yazarlik gibi farkli kartvizitlerim
var ama bunlarm hepsi, benim asil meslegim olan turist rehberliginden ¢ikan seyler. Bazen ~ Farkh Mesleki
misafirlerim bana turist rehberi demeyi az gordiiklerini séylediklerinde, asil meslegimin re- ~ Kimlik
hberlik oldugunu ve buradan gikarak diger filizleri elde ettigimi ve bundan gurur duy- Kazandirma
dugumu ifade ederim. Taninma
Rehber C: Admnin daha ¢ok duyulmus olmasi, daha ¢ok katma deger iiretecek olduguzun hissedilmesi, ~ Ekonomik
o katma degerin karsihgimni da alinmasi anlamimna geliyor. Ayni zamanda meslege yonelik ~ Katma Deger
olarak idari sorumluluk getirisi de oluyor. Yani Istanbul Turist Rehberleri Odas1 secimlerinde
bagkan aday1 olarak oy toplamam gerekmedi. Bu da meslek ici tanturligimin getirdigi bir ka- ~ Tamnma
Zanim.
Rehber D: Markanin bana olan getirisi tabii en basta maddi ve manevi imkanlar. Bunun disinda kendi ~ Ekonomik
isini secme, kendi ticretini belirleme, kendi plarini yapabilme, istedigin giin ¢alisip cahismama  Katma Deger
Ozgiirligiidiir. Calisma
Ozgiirliigia
Rehber E: [k defa sizinle tur yapacak bir acenta igin pozitif bir izlenim olusuyor. Gezginler de siziismen ~ Tannma

bildikleri zaman, daha tur baglamadan size dair ¢ok olumlu bir hissiyatla tura geliyorlar. Bu
da turun daha bastan ok iyi gecmesine yariyor. Kendinizi anlatmak veya karutlamakla ilgili
siireci oktan agmis oluyorsunuz.
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Kisisel markanin, bir turist rehberine sagladig1 faydalar olarak 5 tema
ortaya qikmustir. Bunlar: “Ekonomik katma deger” (3), “tammma” (3), “sayginlik
kazandirma” (1), “farkly mesleki kimlik kazandirma” (1) ve “calisma 6zgiirliigii” (1)
seklinde ifade edilmistir.

Tartisma ve Sonug

Katilimalardan alinan yanitlar 1s18inda turist rehberligi mesleginde marka
olmanin baginda, o meslegi benimsemek, sevimek gelmektedir. Rampersad
(2008) galismasinda, kisisel markalasmada kisinin yaptig1 seyleri sevmesinin
onemli oldugunu ifade etmistir. Bununla birlikte marka turist rehberinin, sos-
yal ve mesleki yasantisinda diger insanlar arasinda basarili biri olarak tanin-
dig1 ve farkli bir durusa sahip olduguna yonelik ifadeler goriilmektedir. Ar-
ruda (2002)'ya gore kisisel markalasma, bireyin kendini farkli ve 6zel kildig:
yonlerini agiga ctkarma yoludur.

Turist rehberligi mesleginde marka olmanin, meslege bir ilgi ve sayginlik
uyandirmast agisindan 6nemli oldugu ifadeler arasinda yer almaktadir. Yo-
ung & Rubicam Group (2003) kaynagina gore sayg, popiilerlik ve kaliteden
etkilenmekte olup; kalite, bireyin marka ile kendi deneyimine bagl olurken,
popiilerlik ise diger tiiketicilerin marka ile ilgili tecriibelerine dair diisiincele-
rine baghdir. Bir rehberin, siirekli olarak ayn1 bolgede veya belirli bir konu
iizerinde meslegini icra etmesi, zaman i¢inde o kisinin bolge veya konu ba-
zinda bir marka haline gelmesini sagladig1 ve bolgesel endiistride daha iyi
tanindigindan, kendi sinurlar1 iginde bir marka haline geldiginin kagmilmaz
oldugu da belirtilmistir. Ozseving (2013)’e gore saygi ve bilgi, markanin pa-
zarda yayilmasin saglar.

Meslekte markalasmanin iilke veya diinya ¢apinda olmasmin yani sira,
belirli bir yore/bolge simirlar: icinde veya belirli bir konuda da olusabilecegi
kanisia varilabilmektedir. Ozseving (2013)in calismasinda, markanin tiim
topluma hitap edebilmesinin yani sira belirli bir kitleye yonelik de olabilecegi
yer almaktadir. Ancak farkli segmentlerde ve profillerde olan hizmet taleple-
rinin karsilanmasi adina, her rehberin markalasabileceginin veya esit dii-
zeyde marka degerine sahip olmasimn s6z konusu olmadig da goriilmekte-
dir.
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Bir turist rehberinin marka olmasim saglayan 6zelliklerin basinda, iyi bir
bilgi birikimine sahip olmak gerektigi ve bunun da stirekli bir 6grenme, aras-
tirma yoluyla olabilecegi sonucuna varilmistir. Ancak sadece bilginin yeterli
olmadigy; o bilgiyi aktarmanun, iyi bir iletisim ve beden dili yetisine sahip ol-
manin gerektigi, bunlarin yaninda iyi bir imajin da tamamlayict unsur olarak
goriildiigii anlasilmaktadir.

Calismaya katilim saglayan turist rehberinin kendi markalarmi 6ncelikle
bilgi birikimleriyle sekillendirdikleri ve bu birikimin elde edilmesinde tetik-
leyici olarak caliskanlilik ve bir hedef belirlemenin faydasi olduguna goriil-
miistiir. Bununla birlikte kisisel olarak ilgi veya yatkinliklarmin oldugu belirli
bir alanda uzmanlk, akademik birikim gibi 6zel alanlar da vardir. Backstrom
(2010)'a gore uzmanlasma, kisisel marka olusumunda gerekli olan bilegenler-
den biridir. Katilmcilar arasinda, markasin iyi insan iliskileri {izerine kurdu-
gunu ifade edenler de goriilmiistiir. Yaman (2012), bireylerin kisilik 6zellik-
leri ve iletisim becerileri sayesinde toplum iginde marka olarak ¢ne ¢iktigin
vurgulamusgtir.

Verilen diger ifadelerde katilimcilarin, bir marka haline gelmelerinin, Reh-
ber C diginda 10 ila 20 y1l arasinda degistigi gortilmiistiir. Ancak bu siirecten
sonrasin bir markalagsma olarak gormedikleri ve aslinda marka haline gel-
diklerinin farkinda olmadiklari; bundan sonrasmni meslege daha iyi bir haki-
miyet, bir alanda uzmanlasarak daha iyi bir bilgi birikimi ve cevrede daha iyi
taninma, ¢ok ytiksek gelirli misafirlere rehberlik hizmeti verme olarak ifade
etmiglerdir. Bu durum, bir rehberin markalasmasimin kendi bilgisi disinda,
farkinda olmadan da olusabilecegi sonucunu gostermektedir. Hepekiz ve
Gokaliler (2019), bir¢ok insanin farkinda olarak ya da olmayarak kisisel
marka ¢aligmasi yaptigin belirtmistir. Katithmcilarin, farkinda olmasalar bile
kendi markalarin olustururken herhangi bir uzman veya kurumdan yardim
almadiklari, bireysel ¢aba ile bu kazanimi elde ettikleri ifade edilmistir. ifade-
lerde dile getirilen ¢abalara 6rnek olarak belli bir alanda arastirma yaparak
ogrenmek, hizmet alan insanlarin izlenimlerini degerlendirmek, sektorel cev-
reyi gozlemlemek, pazarlama araglar1 kullanmak, meslek orgiitlerinde yer al-
mak gibi tavsiyeler verilmistir.

Katilimcilarin, marka haline gelmeden 6nceki zamanlarda gevrelerinde iyi
taninan ve marka olarak bilinen kisileri baz1 yonlerden 6rnek aldiklari, 6rnek
alinan yonlerin genel olarak ¢alisma prensipleri ve verdikleri emek, pazar-
lama ve tanutim araglarim etkili kullanim oldugu, kisilik 6zelliklerinin veya
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anlatim sekli gibi meslek icrasi tarzinin 6rnek alinmadig1 goriilmdis, aksi du-
rumunun kisiyi birebir taklit etmek olacag ifadelerde belirtilmistir.

Katilimcilarin kisisel markalarimn agirlikli olarak daha 6nce hizmet ver-
digi insanlar tarafindan yazih veya sozlii olarak tanitildig goriilmiistiir. Ay-
rica hizmet verdikleri seyahat acentalarimin diizenledigi turlar1 kendi adlarmi
ve dolayistyla markalarim kullanarak satisa gikarmas: ortak ifade ile belirtil-
mistir. Yenipinar ve Yilmaz (2019)'a gore, turistler son birkag yilda tur prog-
ramiin igeriginden ziyade o turun hangi turist rehberi ile yapilacagima 6nem
vermeye baglamuslardir. Bu sebeple seyahat acentalarinin diizenledigi paket
turlarin tamtiminda “... adli Turist Rehberi ile ... Turu” gibi bagliklar kulla-
nilmaya baglanmistir. Bu ve bunun gibi gelismeler neticesinde “marka turist
rehberi” kavrami turizm literatiiriine kazandirilmistir.

Katilimalarin bireysel olarak sosyal, basili ve gorsel medya kullanimlars,
daha genis kapsamda dijital pazarlama alanlarinda faal olmak, meslek orgtit-
lerinin yonetim organlarinda yer almak, faaliyetlerine katilmak gibi eylem-
lerle de kendi markalarm tanuttiklar: tespit edilmistir. Hepekiz ve Gokaliler
(2019)'in galismasinda, topluluklarda yer almann, bireylerin bilhassa sosyal
medya araciligiyla yonettikleri kisisel markalarimi destekleyen 6geler ara-
sinda bulundugu belirtilmistir.

Tecriibesi ve profesyonelligi ile markasini olusturan rehberlerin, bu azim
ve ¢abanmn karsiligr olarak genel anlamda ekonomik katki sagladigi, daha
fazla galisma giinii ve ¢alisma giinlerini belirleme 6zgiirliigti kattig1, sosyal
ve mesleki ¢evrede bir {in ve sayginlik kazandirdigy, farkli mesleklerle ta-
nisma ve ¢alisma firsatina sahip olduklar1 goriilmiistiir. Ergil (2010)'in ¢alis-
masinda, kisisel markanin olusturdugu olumlu algimin biiyiik maddi kazang
ve uzmanlik alaminda tanmirhgr sagladig: sonucuna varilmugtir.

Kisisel markasin olusturan turist rehberleri, meslek hayatlarinda yakala-
diklar1 basarty1r uzun vadede devam ettirebilmektedirler. Markalarmi kulla-
narak yaptiklari reklamla uzun siire akilda kalic1 olabilmektedirler. Herhangi
bir bolge veya herhangi bir konu hakkinda edindigi bilgi ve tecriibelerle
marka olan turist rehberleri, insanlar tarafindan marka araciligiyla daha iyi
taninabilmektedir. Bununla birlikte diger meslektaslar1 arasindan daha basa-
ril1 olarak ay1rt edilmekte ve daha ¢ok tercih edilen biri olabilmektedir (Acun
ve Koroglu, 2019).

Turist rehberligi meslegine yeni baslayanlarin gok kisa bir siirede marka
olmasi miimkiin degildir. Bunun i¢in ciddi bir emek ve 6zveri gerekmektedir.
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Bigkin ve Kaya (2011)nin ¢alismasinda, kisisel markay1 olusturmanmn, ol-
dukga fazla detaylara sahip ¢abalarla uzun vadede olumlu sonuglar almabi-
lecek bir calisma oldugu ifade edilmistir. Meslegin iyi bir sekilde icra edilmesi
i¢in kisinin meslegi benimsemesiyle birlikte caliskanlik, bilgi birikimi, iletisim
ve yOnetim becerisi, giyim kusama 6zen gibi kriterler ile harmanlanmasi ge-
rekir.

Cagmmuzin gerekliligi olan teknoloji kullanimi da markalasma stirecinde
onem tagir. Bunun icin 6zenli ve makul diizeyde dijital medya kullanimu, ki-
sinin kendisini tanitmasina ve markasin olusturmasina katki saglar. Ozse-
ving (2013), 6zellikle sosyal medyanin kisisel marka olusturma siirecini ko-
laylagtirdigim belirtmistir. Sosyal medya kullanimiyla bireylerin kendi de-
gerleri, amaclari, sevdikleri ve sevmedikleri seyleri, yetenekleri ve yaptiklar
isleri farkli kitlelerle paylasilabilmektedir (Biskin ve Kaya, 2011).

Turist rehberligi mesleginde, meslegi icrasiyla, bilgi birikimiyle, tarziyla
dikkat ¢eken ve 6zenilen rehberler vardir. Bu kisiler, sahip olduklari basariya
ve sayginliga erismek icin bagkalar1 tarafindan rol-model almabilirler. Ancak
bu rol-modelin birebir kaliplarla gizilerek taklit edilmesi de basarisizliga se-
bep olur. Her bireyin farkl 6zellikleri ve yatkinliklar: vardir. Nitekim bir ki-
sinin taklit edilmesi, belki de asil basariy1 getirecek olan kendisine has 6zel-
likleri kesfedememesine sebep olur. Ergil (2010), 6zgiin bir tarza sahip olan
kisilerin, kisisel marka sahibi oldugunu vurgular. Ozellikle meslege yeni bag-
layan rehberlerin rol-model olarak gordiigii meslektaglarmin, tarzindan zi-
yade gosterdikleri emek ve ¢abayi, kullandig: bilgi kaynaklarini, hangi alan-
lara yoneldiklerini, kendi markalarini hangi araglarla ve ne sekilde tanittik-
lar1, hangi durumda ne yapilmasi gerektigini gozlemleyerek, kendi prensip-
lerine uygun olanlar1 almasi gerekir.

Lisans egitiminden sonra farkli bir alanda uzmanlik sahibi olmak {izere
ikinci bir lisans veya yiiksek lisans egitimi almak, kisisel markalasmada
onemli bir unsur olan uzmanlagma icin faydali olacaktir. Katilimcilar ara-
sinda mesleki kariyerini gelistirmek icin farkli bir alanda ikinci tiniversite egj-
timi alanlar da vardir.

Bununla birlikte turist rehberligi mesleginin kendisi cesitli alanlarda uz-
manlagsmaya imkan tamiyan bir meslektir. Ciinkii turist rehberleri, meslek
odalarinca diizenlenen uzmanlasma programlarimi tamamlayarak kendile-
rini mesleki agidan gelistirebilme imkanin elde edebilir (Yenipmar ve Yil-
maz, 2019).
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Rehberlik boliimii okuyan 6grenciler ile turizm camiasinda marka olarak
taninmis veya aym okuldan mezun olmus turist rehberleri 21 Subat Diinya
Rehberler Giinti gibi 6nemli etkinliklerde, kongrelerde veya soylesilerde bir
araya getirilebilir. Tecriibeli turist rehberlerinden alacaklari tavsiyeler, 6gren-
cilerin basaril1 bir meslek hayati planlamalarinda yol gosterici olacaktir. Bu-
nunla birlikte turist rehberliginde uzmanlasma konularma dair ders igerikle-
rine yer verilebilir; mevcut uzmanlasma programlar1 ve tematik turlar goz
ontinde bulundurularak talep gorebilecek farkli uzmanlagma konularmin ¢i-
karimi yapilabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Personal Branding in Tourist Guides

*

Onur Akgiil - Ahmet Koroglu
Canakkale Onsekiz Mart University, Balikesir University

Today, it is not only the products or services that have become brands, but
also there are various occupational groups, among which are the tourist gui-
des. With their knowledge and experience gained throughout their professi-
onal life, tourist guides attain a unique style of expression and principles over
time. These expressions and principles become the identities of the tourist gu-
ides and this identity makes the tourist guide a brand. The fact that a tourist
guide becomes a brand depends on seeing the tourist guidance profession as
a career and trying to be the best in the topic or the region where the tourist
guide works. This situation also affects the professional success of tourist gu-
ides, one of the important employees of the tourism sector, who affect the
success of the package tour, promote and represent the country as well as the
destination.

In order for tourist guides who want to have a successful professional life
to be preferred by the employers and guests, and to display their skills in the
competition race with other tourist guides, a brand value that they shape with
their own working styles must be formed. From this point of view, the aim of
this study is to examine the branding processes of the tourist guides that are
adopted by the society and taken as examples. In order to achieve this goal,
the branding processes were revealed by interviewing the tourist guides de-
termined by taking the expert opinion through in-depth interview technique.
At the end of the research, recommendations about the personal branding
process were presented.

From this point of view, the aim of this study is to examine the branding
processes of the tourist guides that are adopted by the society and taken as
examples. In order to achieve this goal, the branding processes were revealed
by interviewing the tourist guides determined by taking the expert opinion
through in-depth interview technique. The population and sampling, with
which in-depth interviews were performed, were selected from the tourist
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guides who were considered to be brands by experts and academicians who
lived in Istanbul due to the accessibility of the researcher. Face-to-face inter-
views were made with five tourist guides, two female and three male, that
were accessible by the researcher and agreed to participate in the interview.
A form was prepared containing 10 questions related to the definition, im-
portance and process of the concept of personal branding in the tourist gui-
des. Content analysis was used in the analysis of the responses received. In
addition to the answers, short biographies of the interviewed guides referring
to their education and professional lives were also included.

In the first question, the definition of the concept of "personal brand" was
directed to the guides and the answers received were specified in themes. The
8 different themes obtained from the answers were defined according to the
frequency of repetition:"Adopting" (3) "To be recognized" (3) "differing" (2),
"impression" (2), "paying attention" (2), "loving" (2), “economic added value”
(1) and "career" (1).

In the second question, the necessity of the personal brand was asked and
two guides indicated that the brand was required, while three guides stated
that the brand was not necessary.

In the third question, the guides were asked the features / elements that
made a guide a brand; according to the frequency of repetition the following
10 different themes emerged: "knowledge base" (5) "clothing" (3) “establis-
hing good human relationships” (3) "specialization" (3) “making a difference”
(2), “body language” (1), "ego" (one) ,“management skill” (1), “arousing res-
pect” (1) and “lifelong learning” (1). It was observed that the common theme
mentioned in the given answers was"knowledge".

In the fourth question, they were asked how they defined their own
brands and 7 different themes emerged. According to the frequency of repe-
tition, they were as follows: “knowledge” (5), “establishing good human re-
lations” (2), “diligence” (2), “having a target” (2), “service in the luxury seg-
ment” (1), “expert of cultural assets" (1) and "academic approach" (1).

In the fifth question, the guides were asked how many years it took them
to become a brand; the responses according to the frequency of repetition
were as follows: "10 years" (2), “10 to 15 years” (1), “20 years” (1) and "4 years"
(1)

In the sixth question, the support of the person or institution received by
the participants on the way to branding was asked. The participants stated
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that they did not receive support from a second person or institution in the
path through branding, and that their brands were the result of their indivi-
dual efforts.

In the seventh question, they were asked the aspects of the people they
took as an example in their careers; according to the frequency of repetition,
6 different themes emerged: "diligence" (2), "perseverance" (1), "management"
(1), "decision making" (1), "common sense" (1), "empathy" (1) and "authors-
hip" (1).

In the eighth question, 6 different themes emerged as the means of pro-
moting their own brands. According to the frequency of repetition, they were
as follows: “Second person advertisement” (3) "social media" (2), “printed
media” (1), “visual media” (1), "digital marketing" (1) and “participation in
professional organizations and activities” (1).

In the ninth question, the guides were asked about how their brands were
used by other institutions. All participants gave a common response stating
that the tours were advertised using the name of the tourist guide.

In the last question, the benefits of the personal brand to a tourist guide
were asked. According to the frequency of repetition, the responses were as
follows: “economic added value” (3) "recognition” (3) “arousing respect” (1),
“attaining different professional identity” (1) and “freedom of work” (1).

In the light of the responses received from the participants, it was obser-
ved that being a brand in the tourist guidance profession was defined as
adopting that profession, being recognized as a successful individual among
other people in social and professional life and having a different stance.

As a result of the analysis, it was concluded that a tourist guide should
have a good knowledge in order to become a brand and this could be through
continuous learning and research. However; knowledge is not enough by it-
self; it was observed that it was also necessary to transfer that knowledge, to
have good communication and body language skills, as well as a good image.
The participant guides stated that they had been doing this profession for an
average of 10 to 20 years. This indicated that it was not possible for those who
were new to the tourist guiding profession to become a brand in a very short
time. This required serious effort and dedication. In order for the profession
to be performed well, it should be blended with the criteria such as diligence,
knowledge, communication and management skills as well as dressing.
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