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Sayın Katılımcılar,

Turizm, dünyanın en hızlı büyüyen endüstrilerinden biridir. Az gelişmiş ve gelişmekte olan ülkelerin kalkınma stratejilerinde öncelikli konuma gelmeye başlamıştır. Destinasyon sayısı sürekli yükselmekte, uluslararası rekabet artmaktadır.
Marka, bir ürünü veya destinasyonu diğerlerinden ayırt edici, farklı ve hatırlanır kılan rekabetçi kimliktir.  
Destinasyon markası, destinasyonu tanımlayan bir DNA’dır. Ulusal Turizm Örgütleri ve destinasyonun paydaşları tarafından pazarlama iletişiminin ve davranışının her hareketinde kullanılmalıdır.
Markalaşma herkes içindir. Marka sadece, çok para harcayan destinasyonların özel alanı değildir. Tüm destinasyonlar pazarlama bütçelerinin büyüklüğüne aldırmadan bir marka geliştirebilirler ve geliştirmelidirler. Destinasyon marka değerleri; basit web siteleri, hakla ilişkiler mesajları veya pahalı televizyon reklamları olmasa da tüm pazarlama iletişimlerinde kullanılmalıdır.
Paydaşlar (örneğin siyasi, ticari, seyahat iş çevresi ve oranın sakinleri) marka geliştirmesine en baştan dahil edilmelidir. Bu, paydaşların, destinasyon hakkında nasıl konuşulacağı ve ziyaretçilere nasıl davranılacağı konusunda marka savunucusu olarak aktif katılımlarını garanti altına almak kadar  konsepte ortak olmalarını sağlamak için en iyi yoldur.
Eğer bir destinasyon turist çekmek istiyorsa onlara ziyaret için nedenleri sunması gerekir. Diğer destinasyonlardan nasıl farklı olduğunu göstermesi gerekir. Bu kendi başına bir olaydır. Bir destinasyonun diğerinden farklılaştırılması süreci gerçekte markalaşma ile ilgilidir. Ancak, bir destinasyonun marka imajı, destinasyon marka yöneticisinin kontrolünün ötesinde bir çok faktörden etkilenir. Haber raporları, filmler, kitaplar, ağızdan ağza söylenti,  film yıldızları, politikacılar gibi faktörlerden olumlu veya olumsuz etkilenir.
Artan rekabetle birlikte turizm trendleri de değişmektedir. Yenilik ve çeşitlilik talebi artmaktadır. Deniz, kum, güneşin yerini yavaş yavaş tarih, kültür, sağlık, kongre yatçılık, eğlence, heyecan motifleri almaktadır. Sezonluk seyahatler yerine, tüm ülkeye ve yılın tümüne yayılan turizm hareketi gelişmektedir.  Kriz dönemleri dışında uzun mesafeli ve deniz aşırı seyahatler artmaktadır. Tüketici duyarlığı artmakta, parası ve zamanı daha fazla, zor tatmin olan, meraklı ve bilinçli turist profili gelişmektedir. Bu bağlamda kalite, saniter altyapı, çevre, konukseverlik beklentileri artmaktadır. Diğer yandan gelişen iletişim teknolojisi, destinasyon seçimi ve rezervasyon sürecinde ağırlığını koymuştur.

Turizm sektörü, doğası gereği uluslararası bir piyasadır. Tam rekabete açıktır, sektörde tekel ve oligopol yoktur. Türkiye’de turizmin yıllık cirosu 30 milyar dolar civarındadır. Bunun ¾’ü yabancı turistten elde edilmektedir.

Türkiye’de konaklama tesisleri, seyahat acentaları, golf tesisleri, yat, marina, rent a car, turizm amaçlı ulaştırma şirketleri, turizme yönelik faaliyet gösteren restoran-cafe türü işletmeler kapsamında binlerce firma mevcuttur. Son yıllarda Anadolu sermayesinin turizm yatırımlarına yöneldiği gözlenmektedir. Geleceği parlak olarak görülen turizm sektörüne, diğer sektörlerden sermaye akışı yaşanmaktadır.
Turizm bir hizmet ürünüdür ve bu ürünün oluşmasında hükümetlerin turizm politika ve yasaları, ülke ve destinasyon imajı, güvenlik, sağlık, çevre, hijyen, ulaşım, altyapı, fiyat, insan kaynakları gibi birçok faktör yer alır. Turizm ürünü bir sanayi ürünü gibi dört duvar arasında makineler tarafından oluşturulmaz.

Konaklama tesisi, tur operatörü, seyahat acentası, taşımacılık şirketi (havayolu/ karayolu) turizm ürününün ana unsurlarını, tarih, kültür, çevre, konukseverlik gibi kavramlar da yan unsurlarını meydana getirir. 
Turizm şirketleri müşteri ve marka odaklı çalışarak, eğitim/gelir/marka bilinci yüksek müşteri profilini hedeflemektedir. Paket turlara ilgi duyan turistler dışında, özel ilgiye yönelik turizm çeşitleri ile ilgilenen, değişik aktivitelere ve başka kültürlere merak duyan turistler, turizm şirketlerinin özel tercihi olmaktadır. Bunlar aynı zamanda seyahat sıklığı yüksek kişilerdir.

Tüm bu piyasa şartları altında, bir turizm şirketinin uluslararası alanda isim sahibi olması için uzun yıllara ihtiyaç vardır. Artan rekabet ortamı, bu sürenin uzamasına neden olmakla birlikte, gelişen iletişim teknolojisi sayesinde dünyanın öbür ucundaki tüketiciye yoğun ve etkin bir şekilde ulaşmak bazı markaların hızla ön plana çıkmasına imkan sağlamaktadır.

Diğer yandan yakın rakiplerine göre Türkiye’nin dünya turizm sahnesine biraz geç çıkmasının hem artıları hem eksileri olmuştur. Daha modern tesislerimizin olması, rakiplerimizin geçmişte yaptığı hataları iyi irdelememiz, bakir bir destinasyon olarak doymuş müşteri için yeni bir alternatif sunmamız bizim için artılardır. 
Pazarlama ve tanıtma konularında kısıtlı bütçelerle faaliyetlere başlamamız, turizm altyapısındaki eksiklerimiz bizim için dezavantaj olmuştur.
Destinasyonlar, uluslararası rekabet gücünün kaynağı olarak markalarının önemini gittikçe artan bir şekilde fark etmektedirler. Yer markalaşması gittikçe önemli ve değerli hale gelmektedir. Ulusal Turizm Organizasyonları (NTO), dijital çağda potansiyel ziyaretçilerinin ilgisini sürdürme yollarını arama ihtiyacı içindedir. 
Web 2.0 (*) ortamı, NTO’ların pazarlama iletişimi yaklaşımlarında zihniyet değişikliğini gerektirmektedir. Fakat, destinasyonun marka özünün sürekli temsilcisi olarak  markanın rolü aynı kalmaktadır.
Bilindiği üzere ülkemiz, uluslararası turizm pazarında bilinen birçok destinasyona sahiptir. Ancak İstanbul, Antalya, Kapadokya, Bodrum, Marmaris, Alanya, Belek, Kemer gibi çok bilinen turizm destinasyonlarımız ile Safranbolu, Mardin, Kastamonu, Beypazarı gibi kendine özgü turistik ortam ve ürünlere sahip olan niş pazarlarımızın, bütünleşik pazarlama iletişimi kapsamında bir markası ve marka örgütlenmesi bulunmamaktadır. 

Uluslararası turizm pazarında önemli bir yere sahip olan İspanya, İngiltere, İsveç, Fransa gibi ülkelerle, uluslararası turizmde göreceli önemli bir yeri olmayan Yeni Zelanda, Avusturya, Namibya, Kenya gibi ülkelerin turizm destinasyon markalaşması adına gerçekleştirdikleri çalışmalardan ve elde ettikleri başarılardan yola çıkarak, ülkemizin de tanınan ve görece az tanınan niş pazarlarının örgütlü bir destinasyon markalaşması kapsamında markalaştırılması mümkün ve önemlidir. 

Bu doğrultuda; turizmde markalaşma adına önemli çalışmalar yapan İspanya, İsveç, İngiltere gibi ülkelerin Ulusal Turizm Örgütleri vasıtasıyla yürüttükleri Ulusal Marka ve Destinasyon Markası çalışmalarının, Bakanlığımızın idaresinde oluşturulacak bir birim eliyle yürütülmesi ve yapılacak nitelikli tüketici ve paydaş araştırmalarıyla markalaştırılması, tespit edilen destinasyonlarda oluşturulacak paydaş komiteler ile icra edilmesi uluslararası destinasyon rekabeti açısından gerekli ve önemlidir.
Teşekkür  eder, saygılarımı sunarım.

(*) Web 2.0  :   Facebook-Twitter-Ekşisözlük-Vikipedia gibi programların kullanımı ile kullanıcıların interaktif hale gelmesini ifade etmektedir.

