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OZET
TURiZM REHBERLIGINDE KiSiSEL MARKALASMA

Ragip UCAK
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali

Tez Danmigmanlar1: Dog. Dr. Giil ERBAY ASLITURK, Dr. Ogr. Uyesi Giilnur
KARAKAS TANDOGAN

2020, XX +102 sayfa

Kisisel marka kavramu, ticari markalardan farkli olarak, bir bireyin bir topluluk, sektor
veya pazardaki deneyimlerine, uzmanliklaria, yetkinliklerine, eylemlerine ve basarilarina
dayanan ve kitlelerce tanman bir kisi olarak tanimlanmaktadir. Kisisel markalasma, uzun bir
prosediir olup, kisiyle ilgili bir marka degeri yaratmak i¢in dogrudan planlanmaktadir.
Gilinlimiizde siirekli artan rekabet¢i pazar, insanlarin akranlarindan siyrilmakta zorlandiklari
bir durum yaratmaktadir. Kisisel markalagsma, insanlara rekabet¢i ortamlarda fark edilir olma

firsat1 sunmaktadir.

Turizm endiistrisinin mihenk taslarindan olan turist rehberleri, ziyaretgilerini
destinasyonlarin en cekici kisimlarina ydnlendiren turizm profesyonelleridir. Ulkelerinin
temsilcisi konumunda olan rehberler, bilgi veren, yol gosteren, liderlik eden ve ziyaretgilerin
tatmini saglayip, olumlu deneyimler yasamasina yardimci olan kisilerdir. Gliniimiizde pek
cok meslekte olusan rekabet ortami, rehberlik mesleginde de kapsamaktadir. Diger
rehberlerden farkli olmak, ayirt edici birtakim 6zellikleri 6n plana ¢ikartmak ve tercih edilen

bir rehber olmak i¢in kisisel marka kavrami bu alanda da kendisini gostermektedir.

Bu caligmada kisisel marka haline gelmis turist rehberleri ile gorismeler yapilmistir.
Goriismeler sonucunda rehberlikte markalasmak isteyen rehberlere cesitli oneriler ve yol
haritas1 c¢ikartilmistir. Calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde turizm
rehberligi, ikinci boliimde kisisel markalasma ile ilgili kuramsal ¢erceve ve ilgili aragtirmalar
ele alinmaktadir. Calismanin {iglincii boliimiinde ise kisisel marka haline gelmis turist
rehberleri ile yapilan goriismeler sonucundaki bulgulara yer verilmis ve rehber adaylarina

markalasma yolunda dneriler sunulmustur.

ANAHTAR SOZCUKLER: Turist Rehberi, Markalasma, Kisisel Marka.
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ABSTRACT
PERSONAL BRANDING IN TOURISM GUIDANCE

Ragip UCAK
Master Thesis, Department of Tourism Management

Supervisors: Associate Prof. Giil ERBAY ASLITURK, Dr. Giilnur KARAKAS
TANDOGAN

2020, XX +102 pages

The concept of personal branding, unlike trademarks, is defined as a person known by
the masses based on an individual's experience, expertise, competencies, actions and
achievements in a community, industry or market. Personal branding is a long procedure and
it is planned directly to create a brand value related to the person. Today, the ever-increasing
competitive market creates a situation where people find it difficult to stand out from their
peers. Personal branding offers people the opportunity to be noticed in competitive

environments.

Tourist guides, one of the touchstone of the tourism industry, are tourism professionals
who guide their visitors to the most attractive parts of the destinations. Guides, who are
representatives of their countries, are people who provide information, guide, lead and help
visitors have positive experiences by satisfying them. Today, the competitive environment
that occurs in many professions also includes the guidance profession. In order to be different
from other guides, to highlight some distinctive features and to be a preferred guide, the

concept of personal brand shows itself in this area.

In this study, interviews were made with tourist guides who have become personal
brand. As a result of the interviews, various suggestions and a road map were prepared for
guides who wanted to become a brand in guidance. The study consists of three main parts. In
the first part, tourism guidance, in the second part personal branding, the theoretical
framework and related researches are discussed. In the third part of the study, the findings as
a result of interviews with tourist guides who have become personal brand are included and

suggestions for branding are presented to guide candidates.

KEYWORDS: Tour Guide, Branding, Personal Brand.
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GIRIS

Diinya iizerinde iiretim ve tiiketim giin gectikge artmaktadir. Niifus artisiyla paralel
olarak tiiketimin artmasi Uiretilen iiriin ve hizmet cesitliligini de etkisi altina almaktadir. Her
irin ve hizmetin glindeme uygun olarak yenilik gostermesi gerekmektedir. Bu agidan
pazarlama araglarini dogru bir sekilde liretime entegre etmek 6nemlidir. Marka, her bir {iriiniin
tilketiciye tanitilma sekillerini temsil etmektedir. Markalarin tiiketici algisindaki yeri, tiikketim
ve Uretimin miktarini belirleyici kilmaktadir. Bir marka, iiriiniin kimligini yansitmakla
beraber devamlilik géstermesi agisindan kaliciligini tiiketime de yaymasi gerekmektedir. Bu
dogrultuda ireticilerin markalama konusunda 1y1 bir gozlemci olmas1 ve tiiketim tarzlarimni
takip etmesi gerekmektedir. Son yillarda iiriin ve hizmet markalamasina yeni bir trend

eklenmistir.

Kisisel markalama olarak adlandirilan bu markalagsmada iirlin, bireyin kendisidir.
Kisisel olarak is giiciinii sergileyen birey, ismiyle bir marka olusturmaya ¢alismaktadir.
Bireysel calismalarda bireyin kendini tiiketiciye lanse etmesi kurumsal hizmet
departmanlarina nazaran daha avantajli bir durumdur. Bir nevi birey kendini markasini
yaratarak onu tiiketiciye pazarlamaktadir. Bu asamada kisisel marka olma yolunda
gerceklesmesi gereken pek cok gereklilik bulunmaktadir. Uriin ve hizmet markalamasmdan
cok bireysel markalamanin dezavantajlar1 da hali hazirda bulunmaktadir. Bireyin ¢alistigi
isteki performansini ve is giiclinii tiiketici kesimine aktariminda diger rakiplerinden farkli
oldugunu gosterebilmesi ve bunu onlarin zihninde olumlu bir algi olarak yaratmasi
gerekmektedir. Yarattigi markanm ulasilabilirligi de 6nem tagimaktadir. Kisinin kendi
markasini destekleyecek reklam ve benzeri araglardan yardim alarak markay giiclendirmesi,

markay1 genis kitlelere yayabilmek agisindan dogru bir strateji olabilmektedir.

Ulkemizde varligini halen koruyan, kiiltiir tastyiciligi olarak da bilinen turist rehberligi
meslegi giiniimiizde yaygin olarak icra edilmektedir. Turistlerin kiiltiirleri, tarihleri, gelenek
ve gorenekleri ve bir¢ok iilke mirasmi tanimasinda ve dgrenmesinde aracilik saglayan bu
meslegin egitimi igin giderek artan bir ilerleyis s6z konusudur. Ulkede turist rehberligi egitimi
veren iiniversitelerin sayis1 meslegin bilinirliligine paralel olarak artis gdstermektedir. Bu
meslegin daha genis alanlara yayilmasmi saglamak ve istihdam giiciinii arttirmak tilke
tamitim1 ve misyonu i¢in 6nemli bir adim olarak goriilmektedir. Ulkenin sahip oldugu
unsurlar1 uluslararasinda yayilmasina onciiliik eden bu meslek grubu gelecek yillarda da yine

ayni sekilde devam etmesi beklenmektedir. Giiniimiizde turist rehberligi farkli bir boyuta



erigmistir. Faaliyette bulunan rehberlerin sayisindaki artis bu meslek grubu arasinda bir
rekabet ortamma On ayak olmustur. Bu rekabet kisisel bir marka yaratim siirecini
gelistirmistir. Rehberler diger meslektaslarindan kendilerini ayirt edici 6zellikleriyle 6n plana
cikmaktadir. Faaliyette bulunan rehberlerin sayisindaki artis bu meslek grubu arasinda bir
rekabet ortamma On ayak olmustur. Bu rekabet kisisel bir marka yaratim siirecini

geligtirmigtir.



I. BOLUM: TURIZM REHBERLIGI

1.1. Turist Rehberligi Kavram

En genel tanimiyla turist rehberi, seyahat endiistrisinde gorev yapan ve belli bir zaman
dilimi igerisinde misafirlerini gezi turlarina gotiiren kisilerdir (Kéroglu, 2013: 92). Turizm
rehberi, misafir olarak gittikleri iilkeyi gezmek isteyen yabanci turistleri, misafir olarak
geliglerinden doniislerine kadar onlarla baglant1 igerisinde bulunan {ilke temsilcileridir
(Ahipasaoglu, 2006: 68). Bununla birlikte turist rehberi, tura yon veren, turdan sorumlu olan
veya Oncelikli vazifesi 6zel bir destinasyonda dogrudan ve ayrintili bilgisini derinlemesine

aktaran kisidir (Bowie ve Chang, 2005: 305).

Bir diger tanima gore rehberler, yerli veya yabanci turistleri rehberlik kimlik kartlarinda
belirtilen dilde, seyahatten once secilen dile uygun olarak icra etme yetkisi kazanmis
kisilerdir. Tanittiklar1 bolgenin kiiltiirel ve dogal mirasin1 seyahat programina baglh kalarak
aktarmaktadirlar. Buna ek olarak, yazili belgelerde tanimlandigi ve tiiketiciye satildigi
sekliyle yiiriitiilen tur operatoriiniin veya seyahat acentesinin faaliyetlerini ve seyahat acentesi

adina seyahat programini yoneten kisilerdir (Tokay, 2015: 4).

“Tur rehberi” terimi ayn1 zamanda “turist rehberi” ile es anlamli olarak kullanilsa da, cogu
durumda “tur rehberi” terimi bir kitap, brosiir, sesli kitap ve sesli kitap anlamina
gelebileceginden yaniltici, uygun olmayan veya yanlis belirlenmis bir baslik olabilir.
Dolayisiyla “Turist rehberi” teriminin “tur rehberi” yerine diinyanin ¢ogu iilkesinde yaygin

olarak kullanilmasinin nedeni budur (Weiler ve Black, 2015: 3).

Turist rehberleri, egitimci, bilgi veren, terciiman, lider, rol modeli, kiiltiirel el¢i, halka agik
olmayan alanlara erisimin kolaylastiricisi, tur ve grup organizatorii ve tur sirketlerinin
temsilcisi gibi amaclara hizmet etmektedirler (Black ve Weiler, 2005: 26). Buna ek olarak bir
turist rehberinin ana sorumlulugu, bilgiyi hem eglenceli hem de kiiltiirel olarak kabul
edilebilir bir sekilde sunarken turistlerin deneyimini en zevkli hale getirmektir (Boyle ve

Arnott, 2004: 75).

Turizm endiistrisindeki en eski mesleklerden biri olan turist rehberligi, bir iilkenin dogal
ve tarihi zenginligini etkin ve verimli bir sekilde tesvik etmek agisindan kritik 6neme sahiptir.
Rehber, 6nderlik eden ve yolu gosteren biri anlamina gelen bir terimdir. Turist rehberligi, her
ne kadar seyahat etmek, gezmek, eglenmek, yeni insanlarla ve disaridan mekanlarla tanigmak
gibi bir¢ok firsat sunan eglenceli ve kolay bir meslek olarak goziikse de, bir¢ok zorluk ve

problemi olan bir barindiran bir meslektir (Batman vd., 2000: 24).



Diinya Turist Rehberleri Federasyonlar1 Birligi (World Federation of Tourist Guide
Association-WFTGA) nin tanimina gore; rehberler, turistlere istedikleri dilde rehberin sahip
oldugu bolgesini, kiiltiiriinii ve dogal mimarisini anlatan ve yol gosteren 6zel becerilere sahip
kisilerdir (Diinya Turist Rehberleri Federasyonlar1 Birligi, 2020).

Bir diger tanim olarak; Avrupa Turist Rehberleri Birligi Federasyonu (European
Federation of Tourist Guide Association-FEG)’nun yaptigir tanim ise; turist rehberleri,
destinasyonlarinin, bolgelerinin ve iilkelerinin temsilcileridirler. Dolayistyla turist rehberi
ziyaretcilerin tekrar gelmesini saglayacak en biiylik etkendir. Bu agidan turist rehberi
ziyaretgilerin gérmek istedikleri destinasyonu algilamasina, deneyim sahibi olmasina ve
baghligma yardimci olmaktadir. Turist rehberinin rolii anlamak, gormek, bakmak ve
deneyimlemek isteyen ziyaretcilere yardimci olmaktir (Avrupa Turist Rehberleri Birligi

Federasyonu, 2020).

Bir turist rehberinin, bir destinasyonu veya belirli bir noktay: tanitan, ziyaretcileri
bilgilendiren, iilkeleri ve ziyaretgileri arasinda bir koprii olusturan, ziyaretcgileri yonlendirerek

yonlendiren bireyler oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Acar, 2014: 5).

2012 yilinda kabul edilen Turist Rehberligi Kanunu’na gore; “seyahat acentalarimn
faaliyet kapsami disinda yerli veya yabanct turistlerin tur planlamasi esnasinda sectikleri dilin
kullanilarak iilkenin kiiltiir, turizm, tarih, ¢evre, doga, sosyal veya benzer deger ve varliklarimn kiiltiir
ve turizm politikalart ¢ergevesinde tanitilip gezdirilmesi,; acenteler tarafindan programlanmis olan
turlarin tiiketicinin satin aldigi sekilde stirdiiriiliip acentenin temsilinin saglanmasi” ifade etmektedir

(Turist Rehberligi Meslek Kanunu, 2012: Madde 2).

Hacioglu’na gore turist rehberi, sec¢ilmis tur seyahatlerinin gerceklesmesinden
sorumlu olan ve kendisine verilen programi uygulayan misafirlere yardimci olan se¢ilmis
yerler hakkinda bilgi aktaran kisi olarak tanimlamaktadir (Hacioglu, 2000: 169). Ziyaretciler
ve turist rehberleri arasinda kurulan ikili iliski nedeniyle, ziyaretcilerin geldikleri tilkeyle ilgili
bireysel deneyimlerden uzak bir deneyim kazanmalar1 dnemlidir, ¢iinkii ziyaret edilen iilkede

ilk karsilasilan kisidir (Yarcan, 2007: 36).

Turist rehberleri turizm sektoriindeki tanitim elgileridir. Bir turistin iilkeye gelisinden
iilkeden ayrilmasina, turistin bakis acismni gittigi tilkeye sekillendirerek, bildiklerini turistlere
unutulmayacak bi¢imde iletir, icap ettiginde bir sanatci, politikaci, miizisyen, ressam ve

gerektiginde yerel bir kisi olarak ifade edilmektedir (Aktas ve Batman, 2010: 379).



Turist rehberleri, iilkeleri ile ziyaretgiler arasinda Onemli bir arayiliz olarak
goriinmektedir. Bu nedenle, rehberler sorumlu bir lider, ziyaret ettikleri iilke veya destinasyon
hakkinda detayl1 bilgi veren bir egitmen, bir lilkeye veya bdlgeye turist sunan ve karsilayan
bir biiyiikelgi, turistler icin huzurlu bir platform olusturan ve bunu yapan bir ev sahibi ve
gerekli olan seyin nasil ve ne zaman yapilacagini bilen bir idareci olarak tanimlanmaktadir

(Ap ve Wong, 2001: 552).

Bu tanimlar 1s1ginda turist rehberleri, ziyaretgilere hakim olduklar1 dillerde elgilik,
egitmenlik, liderlik eden ve genellikle bir otorite araciligiyla yetkilendirilen, taninan bir
destinasyonda cesitli niteliklere sahip olan, bir alanin kiiltiirel ve dogal mirasin1 aktaran

kisilerdir.

1.2. Turist Rehberliginin Tarihsel Gelisimi

Bir yerden bagka bir yere seyahat etme giidiisii tarihin erken donemlerine kadar
uzanmaktadir. Bu donemlerde, ii¢ kategori olan ticaret, spor ve din amacl seyahat eden
kisilerin nedenlerini tartismak miimkiindiir. Bu gezilere ek olarak, merak ve bilimsel
arastrma amacl gezilerin yapildig1 da bilinmektedir ve bu geziler yapilirken deneyimli

rehberler kullanilmistir (Ahipasaoglu, 2006: 2).

Ortagagda, Roma’nin yikilmasindan Ronesans’a kadar olan M.S. 500 ile 1508 yillar1
arasindaki donemdir. Roma’nin ¢okmesi sadece ticaret ve ekonomide bir diisiise neden
olmakla kalmamis, ayn1 zamanda seyahat etme giidiisiinde de diisiise neden olmustur. Sayilar1
az olan gezginler, orta veya st smf vatandaslardan Canterbury, Winchester ve
Walsingham’a haclarmi yapan kisilerden olusmaktadir. Ancak yollar yeterince giivenli
degildir ve insanlar yalniz seyahat etmekten tedirgin olmuslardir. Bu yiizden rehberin rolii
bilgi vermek veya yolu bulmaktan biraz daha farkl bir sekil almistir. Rehberlere giivenli
sokaklar bulmak ve yolcular1 olasi tehlikelerden korumak icin biiyiik ticretler 6denmistir

(Cruz, 2008: 15).

Ronesans déneminde ise turist rehberlerine biiyiik saygi duyulmustur. Ust simif ailelerin
geng iiyeleri “Grand Tour” kapsaminda Ingiltere’den italya’ya Fransa, Almanya, Avusturya
ve Isvicre iizerinden seyahat etmeye baslamustir. Bu tur, genc erkekler icin yabanci dil
ogrenmeleri, zihinlerini genisletmeleri, kiiltiirel degerleri paylagmalari, kendini gelistirmeleri
ve entelektiiel bireyler olmalari i¢in tasarlanmigtir. Bu nedenle, bu yolculuk sirasinda bu geng
erkeklere egitim ve kiiltiirel turlarinda liderlik yapmak olan Cicerone, yol arkadasi veya

Antiquarii ad1 verilen 6zel bir refakat¢1 atanmistir. Bu kisisel egitmenlerin yabanci dil bilen



ve ayrica sanat, tarih, mimarlik, edebiyat vb. hakkinda bilgi sahibi olan entelektiiel insanlar
olmas1 beklenmistir. Grand Tour rehberleri arasinda turizm literatiiriiniin ilk gdvdesini
yaratan bir¢cok yazar ve tarih¢i bulunmaktadir. Ayrica, giivenlik konular1 ve etik davranislar
acisindan 6grencilerini takip etmekten de sorumluydular. Rehberlerin sorumluluklari sayisiz
oldugundan, zengin aileler en iyi tur rehberini kiralamak i¢in ¢ok yiiksek miktarlarda {icret

O0demislerdir ve bu da rehberlerin gelirlerini arttirmistir. (Cruz, 2008: 17).

Insanlarin yasamis olduklar1 yerlerin disina ¢ikip gezme, gdrme eylemi insanlik tarihi
kadar eski olsa da, rehberlik grup seyahatleri ile ortaya ¢ikmistir. Hristiyanlarin Kudiis’ i
Miisliimanlarin Mekke’yi ziyaret etmeleri ve baslarinda bir 6nder olmasi grup seyahatlerinin

dolayistyla rehberligin ilk 6rneklerindendir (On Esen, 2018: 6).

1851 yilinda bilinen ilk turizm hareketi olarak kabul edilen Thomas Cook tarafindan
diizenlenen organizasyondur. Bu hareketle Thomas Cook, turizmin babasi unvani alarak
organize tur kavramini ortaya ¢ikarmistir (Ahipasaoglu, 2006: 14). Thomas Cook, birka¢ y1l
sonra Paris’e tur diizenleyip turun lideri olarak rehberlik etmistir. Bu sebeple rehberlik
kavraminm su anki halini almasina yardimci olan Thomas Cook, ayni zamanda bugiiniin

rehberlerinin atasi olarak kabul edilmektedir (Hu, 2007: 14).

I. ve II. Diinya Savaslar1 sirasinda turistik faaliyetlerde bir azalma olurken, savas
alanlarini ziyaret etmek ve farkli kiiltiirlerle tanigsma istegi, savas sonras1 donemde insanlarn
dikkatlerini bu yone ¢ekmis ve sonu¢ olarak turizm faaliyetleri yeniden canlanmustir.
Rehberlik meslegi o donem savasta gercekten savasanlar tarafindan gerceklestirilmistir. 20.
yiizyila gelindiginde, Londra Kulesi ve Windsor Kalesi rehberli ziyaretlere agilmustir.
Birtakim seyahat acenteleri ve tur operatdrleri tam zamanl turist rehberleri kullanmaya bu
donemde baslamistir. Turist rehberlerinin organizasyonu ve egitimi 1930’lardan sonra

gerceklestirilmistir (Tetik, 2006: 5).

1.3. Turist Rehberligi Mesleginin Ozellikleri

Glin gectikce ve globallesme arttik¢a seyahatler 6nem kazanmaktadir. Turizm sektorii bu
sebeple onemlidir. Sektdriin her boliimiine dnemli isler diismektedir. Ulke temsilcileri
konumunda bulunan turist rehberleri, ziyaretciler ile kendi aralarinda 6nemli bir bag
kurmaktadirlar (Giizel, 2007: 8). Turistler, turist rehberleri sayesinde ziyaret ettikleri iilke
halk1 hakkinda fikir sahibi olmaktadirlar. Rehberlerin konusmalari, yargilari, davranis ve
tutumlari, iilke bakimindan fiilen baglayic1 konumundadir. Bir turist rehberi teknik bilgisinin

stlinliigii ile aktardiklarinin dogruluguna misafirlerine inandirabilmis ise sosyal ve politik



konulardaki aktardiklar1 icin de 6nemli bir inandiricilik temeli olusturmaktadir. Dolayisiyla
turist rehberleri iilkeler i¢in pozitif ve negatif anlamda pek c¢ok sey yapabilmektedir

(Ahipasaoglu, 2006: 68).

Turist rehberleri pek ¢ok kisiye gore heyecan verici yerleri sikga ziyaret eden, kaliteli
restoranlarda yemek yiyen, liikks otellerde hos zaman harcayan ve bunlar i¢cin 6deme yapilan
kisiler olarak goriilse bile rehberler ¢cok galigmalidir. Bu nedenle, rehberlerin mesleklerini
yerine getirmek i¢in genellikle evlerinden ayr1 olmalar1 da aile yasamlarint olumsuz bir
sekilde etkileyebilir (Karakas, 2018: 17). Ote yandan, tur ydnetimi seyahat endiistrisinde
onemli bir yere sahip oldugu i¢in, turist rehberligi pek ¢ok kisi tarafindan doyurucu bir meslek
olarak goriilmektedir. Turist rehberligi insan odakl bir faaliyet olarak goriilmekle birlikte,
grubun ihtiyaglarmi karsilamak agisindan tur liderleri kadar sorumluluklari olmadigini

vurgulamaktadir (Mancini, 2001: 22).

Rehberler iilkelerini yabancilara ziyaretcilere kendi sahip olduklar1 karakterleriyle temsil
ettikleri icin turizm endistrisinde olduk¢a Onemli gorev, katki ve yiikiimliiliikleri
bulunmaktadir. Rehberlik oldukca fazla bilgi ve cok yonlii bir egitim gerektirmektedir.
Rehberler, detayl bilgileri ile birlikte iyi bir lider, sosyolog, psikolog ve kiiltiir el¢isi olmak
zorundadirlar (Cimrin, 1995: 42).

Ziyaret edilen bolgelerin ilging 6zelliklerini aktarmaktan ziyade, rehberler nerede ve nasil
davranilacagi hakkinda bilgi saglamaktadirlar. Danigsmanlik gérevine hakim olan rehberler,
yeni yerleri kesfetmenin aksine, sabit bir bolgede ¢alismayi tercih etmektedirler. Bu rehberler
genellikle tarihi olaylar, mimari yorumlar veya kiiltiirel bilgiler gibi konulara
odaklanmaktadirlar. Her ne kadar doga temelli turizm destinasyonlarinda yol gdsterici
rehberler baskin olsa da, danigman rehberler bilgi aktarimi bakiminda zengin bdlgelerde

caligmayi tercih etmektedirler (Koroglu, 2013: 92).

Rehberlik yalnizca bir meslek olarak goriilmemelidir. Rehberler ilk olarak iilkeye gelen
turistlerle temasa gegtiginden, iilkenin imajini olumlu ya da olumsuz olarak gostermektedir.
Bu nedenle turist rehberleri sadece kendileri i¢in degil, iilkeleri i¢cin ¢ok titiz olmali ve

anlatimlarina 6zel dikkat géstermelidir (Akbulut, 2006: 64).

Mesleginin 6zii geregi iyi bir iletisimcei, egitsel ve teknik dzelliklerle beraber basarili
bir rehber olmak zorundadirlar (Batman vd. 2000: 25). Biitiin mesleklerde oldugu gibi, turist
rehberligi mesleginde de basarili olmak kolay degildir. Birtakim turist rehberlerinin

basarilarini tamamen disa doniik, bilgi aktariminda oldukga iyi, digerleri problemli ve sakin
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bir sekilde problem ¢dzme becerilerinde ustalagsmigladir. Bazi seyahat acenteleri sarki
sOyleyebilecek, fikra veya kiigiik sakalar yapabilecek ve grup i¢in oyun oynayabilecek bir
animasyon uzmani gormek istemektedirler. Bu seyahat acenteleri icin turist rehberin
eglendirme yetenegine sahip olmasi énemlidir, ancak bu ana bir unsur degildir. Yine baz1
seyahat acenteleri, turlarinda kiiltiirel degerleri iyi aktarabilen ve yiiksek ifade becerilerine
sahip rehberleri tercih etmektedir. Bu nedenle, seyahat acenteleri, turlarina elverisli rehber
seciminde rehberlerin niteliklerini, bilgi ve yeteneklerini dikkate almaktadirlar (Tetik, 2006:
52).

Genel itibariyle rehberler, tur baglamadan once 1yi bir plan ve hazirlik yapmaldir.
Rehberler tura katilimcilar tarafimdan iyi bir anlatic1 olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla
rehberler meslegi disinda ansiklopedik bilgiye de sahip olmalidir. Bunun yani sira, bir yabanc1
dili ¢ok iyi ve rahat konusabilmedir. Bunlara ek olarak, liderlik becerilerine sahip, 6gretme
yetenegi olan, turistlerden gelebilecek herhangi bir soruya cevap verebilecek veya turistlerin

gordiiklerini agiklamada onlara yardimc1 olmasi gerekmektedir.

1.4. Turist Rehberinde Olmasi1 Gereken Nitelikler

Turist rehberleri, bir destinasyonun temsil edilmesinde ve turizm deneyiminin kalitesinin
algilanmasinda onemli rol oynamaktadirlar. Ayrica rehberler, yerel toplum i¢in ekonomik
faydalarm saglanmasinda da stratejik bir faktordiir. Bu agidan, bir turist rehberi, tura katilan
bireylerin memnuniyetini saglamak ve iilkeyi veya bolgeyi daha iyi tanitmak ic¢in belirli

niteliklere ve 6zelliklere sahip olmalidir (Cinar, 2018: 9).

Rehberler tur esnasinda baski altinda olmasma ragmen, gorevini yerine getirirken rehber
sabirli ve dikkatli olmalidir. Ayrica, turist rehberi adil olmali, eslik eden turist grubunun
davranisini 6vmeli, turistlerin beklentilerini karsilamali, yikic1 davranislarla karsilastiginda
sakin olmali, ziyaretcileri tesvik etmeli, gruba liderlik etmeli ve esnek olmalidir. Bunlara ek
olarak bir rehber asla monoton olmamali, daima bilgilerini gilincellemelidir. Dolayisiyla
rehberler yenilige acik, giinceli takip eden ve bilgilerini siirekli diri tutan kisiler olmalidir

(Batman vd. 2000: 24).

Turist rehberleri ¢esitli niteliklere sahip olmalidir. Grubun kontroliiniin kaybedilmemesi,
sogukkanlilik, adil olma, esnek davranma, mizahi anlayis, iyi bir hikdye anlaticis1 ve
diplomatik niteliklerde profesyonel olarak gruba liderlik etmeleri gerekir. Isverenleri,
miisterileri ve lilkelerinin turizm politikalar1 ile olan iligkilerinden hareketlerinden

sorumludurlar (Dahles, 2002: 786).



Rehberlik mesleginin sorumluluklarini yerine getirmek ve misafirleri memnun etmek i¢in
her bir roliin bireysel olarak benimsenmesini gerektirdiginden, turist rehberlerinin sahip
olmasi gereken bazi nitelikleri bulunmaktadir (Tetik, 2006: 52). Bu nitelikler asagidaki

basliklarda incelenecektir.

1.4.1. Bilgi

Bir turist rehberinin sahip olmasi gereken en 6nemli niteliklerden biri, ¢esitli konularda
belirli miktarda bilgiye sahip olmaktir. Bu bilgiler; yabanci dil bilgisi, genel kiiltiir bilgisi,
diger kiiltiirler hakkinda bilgi ve ilkyardim bilgisi seklinde siralanabilir.

1.4.1.1.  Yabanc Dil Bilgisi
Profesyonel turist rehberleri hem yerel turistleri hem de farkl iilkelerden gelen turistleri
de yonlendirir. Bu nedenle, en az bir yabanci dilde akici olmalar1 ve etkili bir sekilde

konusmalar1 beklenmektedir (Tetik, 2006: 53).

1.4.1.2.  Genel Kiiltiir Bilgisi

Turist rehberi, zaman i¢inde senaryo haline gelen bir tur sirasinda ziyaret edilen yerler
hakkinda genel bilgi vermesine ragmen, turistler yerel kiiltiirii kapsaml1 bir sekilde tanitacak
sekilde sunmalidir. Rehberli tur, dinleyicilerin soru sordugu ve turist rehberinin kapsamli
uzmanliginin, ziyaretgileri sorular1 iizerine aydmlatmak icin gerekli oldugu interaktif bir

deneyimdir (Dahles, 2002: 783).

1.4.1.3. Diger Kiiltiirler Hakkinda Bilgi
Turizm endiistrisinin diger endiistrilere kiyasla daha fazla kiiltiirlerarasi anlayis ve iletisim
talebi vardir. Dolayisiyla turist rehberleri diinyanin her yerinden insanlara hizmet eder ve

milliyetleri ne olursa olsun turistleriyle olumlu bir iliski gelistirmelidirler (Irigiiler, 2015: 16).

1.4.1.4. Ilkyardim Bilgisi
Acil durumlar dahil olmak {izere her durumda turist rehberleri tiim grup iiyelerinden
sorumludur. Bu nedenle, ilk yardim prosediirlerini ve uygulamalarini en azindan temel

seviyede bilmelidirler (irigiiler, 2015: 17).

1.4.2. Yetenekler ve Beceriler

Turist rehberlerinin, turistlerin ihtiyaglarmma cevap verebilmek ve beklentilerini
karsilayabilmek i¢in bazi temel beceri ve yeteneklerle donatilmasi gerekmektedir. Egsiz bir
tur deneyimi bu becerilere sahip olmakla bir 6l¢iide baglantilidir ve bu beceriler iilke veya

bolgeye, geleneklere ve sosyal yasam tarzma bagli olarak toplum iginde sekillenmektedir.



Cesitli becerilerin rehberler tarafindan edinilmesi ve gelistirilebilmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu
beceriler; anlatim becerisi, iletisim becerisi, yorumlama becerisi, organizasyon ve
koordinasyon becerisi, sorularla basa ¢ikabilme becerisi ve kendini yenileyebilme becerisidir

(Irigiiler, 2015: 18).

1.4.2.1. Anlatim Becerisi

Turist rehberi, liderlik ettikleri turlarin ¢cogunda kalabalik bir turist grubunun 6niinde hitap
edeceginden, grubun tepkisini aldiklar1 bilgilere yonlendirebilmeleri i¢in gruba yonelik
konusma ve anlatimda iyi olmalar1 gerekir. A¢ik¢a konusmali, sakin ve yavas konugmak i¢in
ses kullaniminda ustalagsmali, boylece herkes soylenenleri almali ve ayn1 zamanda nefeslerini

nasil kontrol edecegini de 6grenmelidir (Giizel, 2007: 23).

1.4.2.2.  Tlletisim Becerileri

[letisim giinliik sosyal yasamin, toplumlarin, insanlarm ve gruplarm arasindaki iliskilerin
merkezinde yer almaktadir. Bir turist rehberinin iletisim becerileri, toplumda 1yi konusarak,
endigenin listesinden gelerek, deneyim kazanarak, konusurken uygun viicut dilini kullanarak

ve goz temasi kurarak gelistirilebilir (Giizel, 2007: 21).

1.4.2.3. Yorumlama Becerisi

Yorumlama, dinleyiciyi uyarmak, kiskirtmak ve ilham vermek igin verilen bilgiler
arasinda anlamlar ortaya koymay1 ve iligkiler gelistirmeyi amaglayan basit bilgi verme
becerisidir. Ornegin, bir binanin veya heykelin 6niinde durmak ve sadece insa edildikleri tarih
veya hangi malzemeden yapildig1 hakkinda konusmak, neden yaratildiklarini hikaye anlatimi
ile stislemedik¢e grup i¢in oldukc¢a sikic1 ve siradan bir deneyim olabilir. Dolayisiyla bir
rehberin kendi yorumlama becerisini gelistirmesi grup ile gegirecek zamani daha kaliteli hale

getirecektir (Irigiiler, 2015: 20).

1.4.24. Organizasyon ve Koordinasyon Becerileri

Profesyonel bir turist rehberi her turdan 6nce bir hazirlik yapmali ve eksik bir sey olup
olmadigint kontrol etmelidir. Giivenlik, verimlilik, zaman yonetiminin éneminin farkinda
olmali ve olusabilecek olas1 sorunlara hazirlikli olmalidir. Tur programimi planlamali,
misafirleri agirlamali, konaklama, yiyecek-icecek ve eglence tesisleri ile ilgilenmeli, tur
programini yiiriitmeli ve turistleri bilgilendirmelidir. Bu nedenle turist rehberleri, yonetim
islevlerinin planlama, organizasyon, liderlik, koordinasyon ve kontrol asamalar1 ve bunlarin

turist rehberligine uygulanabilirligi hakkinda bilgi sahibi olmalidir (Tetik, 2006: 60).
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1.4.2.5. Sorularla Basa Cikabilme Becerisi

Turist rehberlerinin islerinde deneyim kazandik¢a sorular1 cevaplamasi daha kolay hale
gelir. Yeni gelenler genellikle kendilerini sorulardan uzak tutarlar. Bir soruyu zorlastiran sey
tur rehberine gore degismektedir ancak bazi sorular biitiin rehberler i¢in her zaman zor
olmustur. Bu sebeple rehberler bu durumlar1 g6z dniinde bulundurmali ve hazirlikli olmalidir

(Tetik, 2006: 62).

1.4.2.6. Kendini Yenileyebilme Becerisi

Turist rehberleri, kurallarin ve diizenlemelerin siirekli degisikliklere maruz kaldig: farkl
ortamlarda caligmaktadirlar. Profesyonel bir turist rehberi, egitimin yeterli olmadigint ve
stirekli olarak yeni bilgileri edinerek ve kendilerini gelistirerek tiim yeni gelismeleri takip
etmek gerektigini kabul etmelidir. Giincel olaylarin ve ortaya ¢ikan gelismelerin farkinda

olmalar1 gerekir (Giizel, 2007: 27).

1.4.3. Kisilik Ozellikleri

Turistler, lilkenin yani sira yerel halkin bir imajmni1 olusturmak i¢in her seyi gézlemler ve
bu goriintii cogunlukla turist rehberinden etkilenmektedir. Bilgi ve bazi becerilerin yani sira,
turist rehberinin temsilini destekleyen ve tamamlayan bazi temel kisilik 6zellikleri ve fiziksel
goriiniim de vardir. Bunlar liderlik ruhu, disa doniik ve misafirperver kisilik, mizah duygusu,

is ahlak1 endiseleri ve fiziksel goriiniimdiir (irigiiler, 2015: 23).

1.4.3.1. Espri Yetenegi

Turistler bazen rehberlerinden ¢ok sey beklemektedirler. Iyi bir mizah anlayis1 ve
anekdotlar paylasmak, can sikintisini1 onlemek icin etkili bir konugmanin pargasidir. Mizah
duygusu ile tur rehberleri her zaman bir geziyi daha unutulmaz hale getirir, deneyimi daha
heyecan verici hale getirir, ambiyans daha samimi ve arkadas canlisidir, bu da yabanci

gruplarm birbirine olumlu bag kurmasma yardimc1 olmaktadir (Tetik, 2006: 59).

1.4.3.2. Liderlik Ruhu

Liderlik ruhu, tur rehberlerine insanlara cosku ve heyecan kazandirmak, unutulmaz
deneyimler yasatmak ve onlar1 yolculuk boyunca canli tutmak icin yardimci olur. Liderlik
rolii, bir tur rehberinin diger tiim gérev ve sorumluluklarmin baginda gelir. Bir turist rehberi

icin temel liderlik gereksinimleri sunlardir (Giizel, 2007: 16):

> Insanlarin size karsilikli olarak giivenebilmesi icin kendine giivenme,
» Kararlilik ve tarafsizlikla ilgili sorunlarla basa ¢ikmak i¢in Kkisilik

tutarliligi,
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Icten olmak,
Canli olmak,
Yaratici bir diisiince yapist,

Sagduyulu olmak,

YV V. V VYV V

Empati kurmay1 iyi bilmektir.

1.4.3.3. Disa Doniik Kisilik

Disa doniik insanlar ¢ok gesitli insanlarla iletisim kurma egilimi gosterir, baskalarmnin
dikkatine ihtiya¢ duyar ve topluluklarin konugmalarina, farkli etkinliklere, etkinliklere ve
partilere katilma egilimindedir. Tur rehberleri, pozitif enerjisi olan ve baskalarina proaktif
yaklagsan bireyler olmalidir. Disa doniik bir kisilikle sosyal baskiyr daha iyi manipiile
edebilirler (Tetik, 2006: 65).

1.4.3.4. Misafirperverlik

Seyahat etmek sosyal bir aktivitedir ve turist rehberleri bu aktivitenin bir parcasi olarak
onemli bir rol oynamaktadir. Rehberlerin en 6nemli rollerinden biri misafirperverligi
gostermektir. Tiim gruba gosterdikleri ilgi ve her misafirle etkilesimi hos, samimi ve
biitlinlestirici bir dokunus gerektirir. Misafirperver bir turist rehberi, her bir misafire iyi niyet

duygusu ile nezaket gosterir ve iyi bir ev sahibi olmay1 bilir (Irigiiler, 2015: 25).

1.4.3.5. Mesleki Etik Kaygilar

Her meslegin kendi normlar1 ve diizenlemeleri vardir ve bu ayn1 zamanda profesyonel
turist rehberligi i¢in de gegerlidir. Turist rehberleri, seyahat acentelerine, tiim hizmet
saglayicilarma, personeline ve miisterilerine yonelik kesin etik sorumluluklara ve standartlara
sahiptir. Turist rehberi ve seyahat acentesi arasinda yazili bir s6zlesme olmali ve bu sdzlesme
her iki taraf i¢in de baglayici olmalidir. Turist rehberi, saygili, 6zenli ve saygil bir sekilde
bilginin yetenekli bir sunumunu saglamali ve propaganda ve Onyargilar icermeyen ayrimci

tutumlardan kaginmalidir (irigiiler, 2015: 27).

1.4.3.6. Rehberin Giyim Tarz

Bir turist rehberinin grup iiyelerine verdigi ilk izlenim, lider olma imajin1 biiyiik 6l¢iide
etkilemektedir. Turist rehberi, gruptaki her turist tarafindan yakindan incelenen kisi
oldugundan, kiyafetleri ve aksesuarlari, bir izlenim olusturmalarinda son derece dnemlidir.
Uygun bir kiyafet ve kisisel bakim, sayginm bir gostergesidir; tur rehberleri, tur tiiriine veya
giinliik aktivitelere uygun kiyafetleri segmeye 6zen gdstermelidir. Ayrica kendilerine uygun

kiyafetleri se¢meleri i¢in misafirlerini ertesi gilinkii aktiviteler hakkinda bilgilendirmelidirler;

12



Jeep Safari, rafting veya animasyon parki ziyaretleri gibi turlar 6zel ekipman veya giindelik
kiyafetler gerektirebilir; sik kiyafetler bir aksam sehir turuna daha uygun olabilir (Giizel,
2007: 20).

Literatlirden elde edilen veriler dogrultusunda, 6nemli noktalardan biri tur rehberleri
kendi yogunlastiklar1 alanlarinda uzman olmalidir. Konum bilgileri, tarih bilgisi, sanat ve
sanat eserleri hakkinda belirli sorular1 cevaplayabilmelidirler. Etkili iletisim becerileri,
sektorde basarili bir kariyer i¢cin kesinlikle gereklidir. Ayrica, tur rehberleri son derece
diizenli, dakik ve etik olmalidir. Olaganiistii zaman yonetimi becerilerine sahip olmalar1 ve
ilgili bilgileri kapsamli bir sekilde arastirabilmeleri gerekir. Birden fazla dil konusabilmek
bircok turist rehberi icin bir avantaj saglamaktadir. Bunlara ek olarak profesyonel turist
rehberleri, ¢cok fazla enerjik, formda ve saglikli olmali, etkili ve verilim bir sekilde

calisabilmeli, sakin ve miisteri odaklilik gibi kisiler aras1 becerilere sahip olmalidir.
1.5. Turist Rehberligi Mesleginin Avantajlar: ve Dezavantajlar:

Biitiin mesleklerde oldugu gibi turist rehberliginin de bir¢cok avantaji ve dezavantaji
bulunmaktadir. Turist rehberligi pek cok kisiye gore tatmin edici bir meslektir. Ancak
rehberligin insan odakli bir aktivite olmasi nedeniyle birtakim sorumluluklar1 da

bulunmaktadir.

Turist rehberligi insanlar i¢in son derece cazip, ¢ekici ve istenilen bir meslektir. Cilinkii
rehberler eglendirici ve sosyal olarak aktif bireylerdir. Buna ek olarak, kisisel gelisimin bir

zorunluluk oldugu ve sorumluluk almanin da kag¢inilmaz oldugu bilinmektedir (Tetik, 2006:

6).

Rehberlik meslegi maddi agidan oldukca tatmin edicidir. Meslegin temel 6demeleri
yetersi olsa bile, tur siiresince gerekli ihtiyaglar tur sirketi tarafindan karsilanmaktadir. Ote

yandan, bahsis almak gibi onemli bir gelir kaynagi da rehberlere saglanan bir avantajdir

(Colakoglu vd., 2010: 139).

Rehberler yapilan tur siiresinde yapilan satislardan da komisyon elde etmektedirler ve bu
da ekstra bir gelir kaynag1 olusturmaktadir. Ancak bu her tur i¢in gecerli degildir. Ciinkii
ziyaretcilerin tur sirasinda aligveris yapmasi sart degildir. Ancak tur fiyatlari, yapabilecekleri
aligverisler temel alinarak birtakim ekonomik yonden gelismis iilkelerden gelen turistler i¢in

daha diisiik tutulmaktadir. Tur esnasinda yapilan satiglarm belirli bir yiizdesini satma
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yetenekleri karsiliginda turist rehberleri almaktadir. Rehberler, iicretlendirilen komisyonun

etkisiyle licretlerini iki katina ¢ikarabilmektedirler (Tetik, 2006: 7).

Bir¢ok avantaji olmasina ragmen turist rehberligi sorunlu bir meslektir. Rehberler bazi
zamanlarda evinden uzun siire uzakta kalmaktadirlar. Bu da aile yasantilarinda sorunlar
olusturabilmektedir. Pek ¢ok insanin tatillerini ge¢irmek icin yaptig1 aktiviteleri rehberler
isleri geregi yaptiklar1 icin meslek giderek monoton bir hal alabilmektedir. Ayrica rehberler
giinde birka¢ kez ayni bilgiyi tekrar etmek durumunda kalmaktadirlar. Dolayisiyla isin
giderek monoton hale gelmesi olagandir (Colakoglu vd., 2010: 139).

Rehberlik mesleginin birtakim ayirict 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler; fiziksel
giice dayali olmasi, mevsimlik olmasi, is glivencesinin olmamasi, digsal faktorlere bagl
olmasi, siirekli kendini yenileme zorunlulugu ve emekliligin olmamasi veya ¢ok gec¢ olmasi

seklinde siralanmaktadir (Ahipasaoglu, 2006: 19).

Rehberlik mesleginin bir baska dezavantaji, rehberlerin ¢aligma saatlerinin diizensiz ve
uzun olmasidir. Bu meslegi yapan insanlar giinde ortalama 15-16 saat ¢alismak zorunda
kalabilmektedirler. Calisma saatlerinin ¢ok uzun olmasi rehberlik meslegini talep edilen bir
is haline getiremeyebilir. Ozellikle yiiksek ragbet goren giinlerde rehberler hem fiziksel hem
de zihinsel olarak ¢ok yorgun olmaktadirlar. Rehberlerin diizenli bir ev ve sosyal bir yasama

sahip olamamalar1 ¢calisma saatleri bu diizensizlikten kaynaklanmaktadir (Tetik, 2006: 9).

Diinya’da bir¢ok iilkenin mevsimsel, kiiltiirel veya sosyal etkinlikler gibi ¢esitli sebeplerle
daha yogun ziyaretci agirladigi sezonlar bulunmaktadir. Bu gibi sezonlarda rehberler olan
ihtiya¢ artmaktadir. Ancak sezon dis1 donemlerde pek c¢ok rehber issiz kalmaktadir.
Dolayisiyla rehberler, sezonun yogun oldugu donemlerde kazanmis olduklar1 gelirleri tiim yil

kullanacak sekilde kullanacak sekilde harcamaktadirlar (Colakoglu vd., 2010: 140).

Pek ¢ok oren yeri genellikle dik yamaglarda, ulasiimasi zor alanlarda bulunmaktadir.
Dolayisiyla rehberlik, gencken daha kolay yapilirken biraz daha ileri yaslarda bu 6ren
yerlerinde calismak daha giic duruma gelmektedir. Bu da meslegi fiziksel giice dayali bir
konuma getirmektedir. Bunun yam sira, rehberlik mesleginin bir diger dezavantaji is
giivencesinin olmamasidir. Seyahat acenteleri ticari, kar amagli organizasyonlardir. Bu
isletmeler, istihdam ettikleri personele herhangi bir bos tlicret 6dememek i¢in daimi ve gegici
personel istihdam etmektedir. Rehberler de gegici personelin bir pargasidir. Ote yandan, tur
operatorleri seyahat gruplarmi emanet edecekleri insanlara giivenmek istemektedirler. Bu

rehberlere birtakim miilakat yapmaktadirlar ve referans istemektedirler. Bu, 6zellikle meslege
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yeni baglamis rehberler i¢in 6nemli bir dezavantajdir. Daha kidemli bir rehberin, yeni meslege
baslamis rehber hakkinda olumsuz bir yorum yapmasi durumunda yeni rehberin isi sekteye
ugrayacaktir. Eger bir is bulamazsa, baska bir meslegi de yoksa kamu firsatlarindan

yararlanmak miimkiin degildir (Ahipasaoglu, 2006: 20).

Turist rehberleri, kendilerini devamli giincellemeli, pek c¢ok alanda meydana gelen
gelismeleri siirekli takip edebilmeli, bu degisimleri analiz edebilmeli ve gruplarina
aktarabilmelidir. Bu sebeple rehber, hem giincel hem de bilimsel gelismeleri yakindan
izleyerek kendini ve bilgisini daima yenilemek zorundadir. Rehberlikte hi¢ emekliligin
gerceklesmemesi veya ¢ok ge¢ emekli olmak da mesleginin bir bagska dezavantajidir (Tetik,

2006: 10).

Bu veriler sonucunda, rehberlik meslegi de tipk1 her meslek gibi avantajh ve dezavantajl
yonlere sahiptir. Turist rehberleri ticretsiz olarak siirekli seyahat edebilir, tarih, sanat tarihi,
mimari basta olmak tizere pek ¢ok konuda uzman konumuna gelebilir, diinyanin her yerinden
insanlarla tamigip farkli kiiltiirler hakkinda deneyim sahibi olabilir ve bunlar
gerceklestirilirken herhangi bir iicret 6denmez hatta belli bir iicret elde etmektedirler. Ote
yandan, rehberlik meslegi icra edilirken ¢ok fazla calisma gerektirir ve plan, programin
detaylica yapilmasi gerekmektedir. Rehberler, tur siiresince lider konumunda olduklar1 i¢in
herhangi bir o6ren yeri veya turistik destinasyonda sorumluluk almak zorundalardir.
Dolayisiyla rehberler daima aktif olmak durumundadirlar. Mola verme, izinli olma gibi
durumlar s6z konusu degildir. Ayrica rehberler tur esnasinda yalnizca seyahat problemlerini

degil, tura katilan herkesin problemini ¢c6zmesi gerekmektedir.

1.6. Tiirkiye’de Turist Rehberligi

Diinyada eski donemlere dayanan rehberligin ilk olarak Osmanli doneminde iilkemizde
uygulanmaya basladigi bilinmektedir. Rehberlik mesleginin ilk ornekleri, turizm
endiistrisinin hizlanmasi ve Dogu Ekspresi'nin agilmasi sayesinde Osmanli déneminde 19.

yiizyilda olmustur (Ahipasaoglu, 2006: 16).

Osmanli Devleti’nde Tanzimat Ferman ile baslayan rehberlik hizmetini gayrimiislimler
icra etmigtir. Avrupa ile iliskilerin artmasi kiiltiir, sanat, egitim gibi faaliyetler neticesinde
basta payitaht Istanbul olmak iizere Osmanhya gelisler artmistir. Bu vesile ile rehberlik icra
edenlere ihtiya¢ duyulmus bu meslegi icra edeceklere “Seyyah Tercimanlik Edenler

Hakkinda 190 Sayili Nizamname™ isimli kararname 1890 yilinda yaymnlanmistir. Yayinlanan
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bu Nizamname alt1 maddeden olugsmustur. Bu maddeler su sekilde siralanmaktadir

(Colakoglu vd., 2010: 132-133):

e Seyahat ve diger amaclarla Memaliki Devleti Aliye’ye gelenlere ¢evirmenlik yapmak
isteyenler ile otel ve misafirhane gibi konakladiklar1 yerlerin miidiirleri tarafindan
turistlere ¢evirmenlik yapmak iizere gorevlendirilenler, Oncelikle bu nizamname
icerigine uygun belge almak zorundadir.

e Cevirmenlik belgesi almak isteyenler, ciinha ve cinayetten hiikiim giymemis, 1rz ve
namus sahibi kisiler olduklarmma dair mahalle veya mensup olduklar1 millet
muhtarlarindan alacaklar1 birer ilmiihaberi oturduklar1 belediye baskanliga
vereceklerdir.

e Sabika kaydi maddesinde belirtilen ilmiihaberler, oturulan belediye tarafindan
incelenerek, gercege uygun olduklar1 onaylandiktan sonra sahipleri tarafindan
baskentte belediye baskanligina ibraz edilerek ilgilinin Tiirkce ile birlikte bir baska
dili de anlayabildigi ve konusabildigi ve ayrica memleket meselelerine hakim oldugu,
yetkili kurullarca incelendikten ve onaylandiktan sonra kendisine ¢evirmenlik belgesi
verilecektir.

e Tagralarda bu sekilde c¢evirmenlik yapmak isteyenler hakkinda isbu nizamname
uyarinca inceleme ve arastirma yapilmasi zorunlu olup, belge verme yetkisi ilgili
belediyeye ait olacaktir.

e Belgeli c¢evirmenlerden, g¢evirmenlik yaptiklar1 kisiyi rahatsiz ve igfal ettikleri
hakkinda sikayet edilen veyahut giivenlik veya belediye memurlarinin denetlemeleri
iizerine ortaya c¢ikarillanlarin belgeleri ellerinden almacagi gibi tutuklanarak
haklarinda isledikleri sugun nevi ve derecesine gore ceza kanununa gore islem
yapilacaktir.

e Bu nizamnamenin yiiriitiilmesi ile i¢isleri Bakanlig1 sorumludur.

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasinin ardindan 8 Kasim 1925 tarih ve 2730 sayili
“Ecnebi Seyyahlara Tercimanlik ve Rehberlik Edecekler Hakkinda Kararname™ ile yeni
yapilandirmalar giindeme gelmistir. Kararname ile birlikte azinliklarin ve yabancilarin
Tiirk¢e konugsma ve yazma kosullarini saglayarak terciimanlara rehberlik etmesini miimkiin
kilinmigtir. Ancak, tercliman rehberligi ile ilgili inceleme ve teftislerin belediyelerin
yiriitiilmesi ve tercliman rehberligi dokiimanlar1 saglanmasi gibi bazi problemlere yol agtigini

soylemek miimkiindiir. 1923 yilinda bugiinkii ad1 Seyyahi Dernegi olarak bilinen Tiirkiye
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Tiirk Tur ve Otomobil Dernegi'nin kurulmasiyla birlikte terciiman rehberlerin egitimi ve

yetistirilmesinde biiyiik gelisme kaydedilmistir (Degirmencioglu, 2001: 36).

1951 yilinda Tiirkiye Ulusal Talebe Federasyonu (TMTF) tarafindan baslatilan kurslar
sayesinde yabanci dil bilen iiniversite 6grencileri rehberlik meslegi ile tanismaya baglamustir.
1963 yilinda kurulan Turizm ve Tanitma Bakanligi, kurulus yasasmnin yetki ile rehberlik
kurslar1 diizenlenmistir. Turist rehberligi egitimi sadece 1995 yilina kadar bakanlik tarafindan
acilan kurslarda verilmistir. Bolgesel kurslar egitimi 3 ay, tilkesel rehber kurslar1 ile 6 ay

stirmiistiir (Temizkan, 2010: 77).

2012 yilma kadar rehberlik meslegi iizerinde cesitli degisikler yapilmis ve rehberlik
“Profesyonel Turist Rehberligi Yonetmeligi” ile idare edilmistir. 22 Haziran 2012 tarihinde
Resmi Gazete ’de yaymlanan 6326 Sayili Turist Rehberligi Meslek Kanunu’nun kabul
edilmesiyle beraber, meslegin yasalarla smirlar1 ¢izilmis ve rehberlik mesleginde yeni bir

donem baslamistir (Acar, 2014: 7).

2005 yilinda degistirilen “Turist Rehberligi Yonetmeligi” 2012 yilma kadar yiirtirliikte
kalmistir. 2012 yila kadar “Profesyonel Turist Rehberligi Y onetmeligi” tarafindan yonetilen
rehberlik meslegi, 6326 sayili Turist Rehberligi Kanunu ile yeni bir doneme girilmistir. Bu
yasa sayesinde profesyonel turist rehberliginin tam anlamiyla yasalarla sinirlari ¢izilen bir

meslek haline gelmistir (Acar, 2014: 7).

Gilinitimiizde hala rehberlik meslegi bu kanun ¢ercevesinde icra edilmektir. Yasa geregi
rehber olmak isteyen kisilerin 6n lisans, lisans veya yiiksek lisans diizeyinde rehberlik
alaninda egitim almalar1 veya bakanlik tarafindan agilan kurslar aracihigiyla gerekli
sertifikalar1 elde etmeleri gerekmektedir. Buna ek olarak, adaylarin merkezi yabanci dil
smavindan en az 75 almalar1 ya da TUREB tarafindan gergeklestirilen dil smavindan gegerli
puani almalar1 beklenmektedir. Biitiin bu kriterleri yerine getiren adaylar gliniimiizde 13 odas1
bulunan rehberlik odalarma kayit yaptirarak rehberlik meslegine baslayabilmektedir
(TUREB, 2020). Calismanin ikinci boliimiinde kisisel marka kavramina iliskin noktalar ele

almacaktir.
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II. BOLUM: KiSISEL MARKALASMA

2.1. Marka Kavram ve Onemi

Marka, kelimelerden veya sembollerden meydana gelen, bir seyi benzerlerinden
farklilagtiran, tanitan ve tercih edilen, gliven verici veya sembolik degeri bildiren bir
kavramdir. Gliniimiizde, pek ¢ok sirketin stratejisi markalarini tiikketicinin goziinde 6nemli bir
konuma getirmektir. Marka; karar sorumlulugundan kurtulma, ayrim yaratma, izlenim, giiven
ve garanti, profilleme, satiglar1 6zendirme, baghlik ve miisteri iliskisi, fiyatlandirma, piyasa
temsilcilerine gore ticarette glic yaratma gibi bir¢ok isleve sahiptir. Bu fonksiyonlar sayesinde

marka, muadillerine gore fark yaratip tercih edilmektedir (Yaman, 2012: 183).

Bir bagka tanimla marka, bir sirketin, kurulusun veya bireyin onu deneyimleyen kisiler
tarafindan algilanma seklidir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), bir markayi isim, terim,
isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir satici veya grup saticisinin mal ve hizmetlerini
belirlemek ve diger saticilarinkinden ayirt etmek amaciyla bir birlesimi olarak
tanimlamaktadir. Bu o6zellikler genellikle bir sirkete veya bireye 0zgilidiir ve iiriin veya
hizmetlerini rakiplerinden farklilagtirmay1 amaglamaktadir. Genel olarak marka, tiiketicilerin
inandig1 bir sozdiir. Sirketin yaptigi, soyledigi ve sattigi her seyi etkiler, cilinkii bunlar

markanm giivenilirligini belirlemekte veya zayiflatmaktadir (Lukkarinen, 2019: 5).

Aaker’ gore marka, bir ya da bir grup saticinin mal ya da hizmetlerini rakiplerinden ayrim
yapmak isteyen bir isim ve/veya simgeyi belirtmektedir. Bir markanin giiclinii olusturmak
birkag y1l 6ncesine gore daha zordur ve bu, sirketlerin bir marka i¢in ¢ok para 6demeye istekli
olmasiyla sonuc¢lanmaktadir. Hem reklam hem de dagitim maliyeti gliniimiizde ¢ok daha
yiiksek ve her yil birgok yeni marka pazara girmektedir. Insanlarm dikkatleri géz Oniine
almdiginda rekabetin 1991'de eskisinden ¢ok daha yiiksek oldugu ve bugiin daha da arttig1
anlamina gelmektedir (Aaker, 1996).

Markalar, pazar boliimlendirme ve iriin farklilastirma stratejisinin dogrudan bir
sonucudur. Marka bilinci olusturmak, dis diinyaya bir iirlin veya hizmetin kurulusunu
vurgulamak ve bunu damgalamaktan daha fazlasidir. Marka bilinci olusturmak, {iriin
kategorisinin  doniistliriilmesinden olusur ve yiiksek diizeyde kaynak ve beceri

gerektirmektedir (Maurya, 2012: 122).

Bir marka, farkindalik ve kimlik olusturmak ve bir iirliniin, hizmetin, kisinin, yerin veya
kurulusun itibarini olusturmak icin tasarlanmig bir dizi somut ve somut olmayan 6zellikler

kiimesi olarak tanimlanabilir. Markanin uzun vadeli bir strateji olarak biitiinsel perspektifi,
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iirlin ortaya ¢ikmasindan pazarlama iletisimine kadar cok cesitli faaliyetleri igermektedir

(Sammut-Bonnici, 2015: 1).

Etkili bir marka, isletmelerin ¢evresi ile iletisim kurmasi i¢in bir aragtir. Diizgiin yonetilen
bir marka, yatirimcilara gelecekteki kar etme yetenegi hissi verir ve igletmelerin finansal
degerini artirir. Markalar ayrica tek bir sirket, iirtin veya kurulusla iliskilendirilebilir (Ropo,

2009: 10).

Bir diger tanima gore marka, bir isletmenin en 6nemli parcasidir ¢iinkii marka bu tiriinlerin
diger iirtinlerden kolayca farklilagsmasini saglar. Marka yardime1 bir faktordiir. Dolayisiyla
islemelerin iirlinleri i¢in belirli goriintiiler olusturmaya yardimci olurken, diger isletmeler

tarafindan taklit edilmemesine de yardimci olmaktadir (Durmaz ve Yasar, 2016: 50).

Marka, bir {iriine veya isletmeye birtakim giiven ve duygusal baglilik hissi olusturur ve
daha yiiksek kalite hissi yaratir. Markalagsmay1 basarmak i¢in isletmelerin kendine 6zgii
ozelliklerini, giiglii yonlerini kisa ve basit bir sekilde yiiriitmeleri gerekmektedir. Bir
markanin var olup olmadig: degil; bir markanin ne kadar iyi yonetildigi 6nemlidir. Kalite,
deger ve giivenilirlige sahip, uygun sekilde olusturulmus bir marka, pazarlama isini azaltabilir
ve uzun bir siire boyunca yiiksek getiri ve kar marjlar1 olusturabilir (Charkas ve Eltun: 2014:

4).

Marka kimligi bir kisi olarak insa edildiginde, temel unsurlar kisilik ve miisteri
iligkilerinden olugmaktadir. Buradaki marka kisiligi, insanlarin kisiligi gibi algilanabilir. Bir
marka, siradan, resmi, giivenilir, yetkin veya entelektiiel olarak goriilebilir. Marka kisiligi,
miisterinin kisiligini yansittig1 gibi bir fayda yaratmaya yardimci olabilir. Insanlarm farkli
kisilikleri (arkadas canlisi, karizmatik, baskin ya da sade) oldugu gibi marka kisilikleri de
benzer sekilde c¢alisir. Marka ve miisteri arasindaki iligski, bireysel kisilikleri ile

belirlenmektedir (Angyus, 2017: 9).

Markanin rolii ve 6nemi zaman icgerisinde degismektedir. Daha 6nce bir tirlinli pazardaki
benzerlerinden ayirmak i¢in kullanilmistir. Ancak bugilin, marka yalnizca bir {riini
digerlerinden aymrmakla kalmiyor, ayni zamanda iirline birtakim kisilik 6zellikleri de
eklemektedir. Ayrica bir marka, hedef kitlenin zihinde hangi pozisyonda bulunduguna gore

pazarda otomatik olarak konumlanmaktadir.
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2.2. Kisisel Markalasma Kavram

Kisisel markalagma kavrami ilk kez diinya ¢apinda Tom Peters’in 1997 yilinda “Sen Adlt
Marka” baslikli makalesiyle ortaya ¢ikmustir. Ilgili makalede Peters, ticari ya da sirketler igin
calisan insan kaynaklarinin bir parcasi olarak degil, benzersiz markalar olarak kendilerini
farkli diisinmeye baslamaya cagimrmistir. Yani, insanlar kendilerini Nike, Coca Cola,
Starbucks, Levi’ye veya baska herhangi bir markaya benzer markalar olarak diisiinmeye
baslamalidir. Bunun nedeni, Peters’e gore, kisilerin yasami boyunca i¢in higbir sirkete ait
olmamast ve insanlarin i§ wunvanlariyla tanimlanmamasi1 veya i3 tanimlariyla
kisitlanmamasidir. Modern diinya proje tabanlidir, yani insanlarimn kisisel markalariyla birlikte
etkili ve itibarli gii¢lerini artirmak i¢in projelerde diisiinmesi, nefes almasi, harekete ge¢mesi
ve ¢alismasi gerekir. Is unvanlarmi ve agiklamalarmi bir kenara birakarak, giiclii bir marka

olmanin baslangi¢ noktasi asagidaki sorular1 sormaktir (Wei ve Yi, 2011: 8);

e Dikkate deger, Ol¢iilebilir, aywrt edici ve karakteristik deger katan ne
yapmaliyim?

e Neyi gurur duyarak yapiyorum?

e Utanmadan 6viinebilecegim ne basardim?

e Ne ile {inlii olmak istiyorum?

Proje tabanli bir diinya, dlgiilebilir iirettiginden ve insanlar1 cesurca birakabildiginden
kisisel bir markay1 biiylitmek i¢in ideal bir zemin sunmaktadir. Teslim edilen projeler,

uzmanlasilan beceriler kisinin kendi pazarlama brosiiriinii olusturan faktorlerdir (Vilander,

2017: 6).

Kisisel markalagsma, bireyin hakkinda gercekten benzersiz olant anlamak, bunu
farklilastirmak ve kariyer kararlarina rehberlik edilmesi i¢in kullanilmasidir. Ayn1 zamanda
bireyin ger¢ek kisiligini ortaya g¢ikarmak ve kisisel markay: siirekli ve devamli olarak
yasamasidir. Kisisel markalasma bir miisteriye degerli bir sey sunmak ve onu o miisteriyle

duygusal bir bag olusturacak sekilde takdim etmektir (Zarkada, 2012: 3).

Kisisel markalasma, bir kisinin becerilerini, benzersiz 6zelliklerini ve kisiligini bir araya
getiren bir siirectir. Bunlarin bir araya gelmesiyle, birey anonim ylizler arasinda goriilme
firsat1 veren gii¢lii bir kimlik haline gelmektedir. Bireyler itibar olusturabilir ve giivenilirlik
kurabilir, kendi alanlarmdaki tanmirliklarmi artirabilir ve giiven olusturabilir. Insanlarm bir
bireyle iligkilendirdigi degerler, eylemler ve yetenekler olumlu olmali ve bireyin neyi temsil

ettigini gostermelidir. Kigisel bir marka, insanlarin bir birey algisini etkilemek ve bu algiy1
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firsata doniistiirmek i¢in yaratilmis bir alternatif egodur. Kisinin ne yaptigini, kim oldugunu,
neyi farklilagtirdigini ve kisinin hedef kitlesi i¢in nasil deger yaratabilecegini bildirmektedir

(Gisladottir, 2016: 18).

Kisisel marka olmus bireyler, olumlu algilarla birlikte, insanlarin gozlerinde bir fark
yaratan ve kisi Ozellikleri ne olursa olsun kendilerini benzerlerinden ayiran, toplumun
algilarini etkileyen ve yonetebilen, geriye bakildiginda da iyi bir izlenim birakan bireylerdir.
Kisisel marka; yasamdaki durusu ve meslektaslarina kattig1 deger ile isine kattig1 haysiyet ile
dis diinyaya yansittig1 mesajina dayanan kisisel kimlik olarak tanimlamaktadir (Eker, 2007:

8).

Kisisel marka olusturma siirecinde kisilik 6zelliklerindeki benzersizligi tespit edilmesi ve
bunun kitleye pazarlanmasi, kisisel bir marka yaratmada son derece dnemlidir. Her ne kadar
kisisel markanm, bireyin iddia ettigi seyi sunmasi gerektigini savunulsa da, dijital ve
cevrimigi platformlar bir sekilde ¢evrimdist markayla kiyaslanirken kisisel marka ile ilgili bir
karisiklik ve stiphe kaynagidir. Cesitli kisisel marka tiirlerinin ayni anda birden fazla aliciya
aktarilabilmesi miimkiindiir. Kisisel markalagma ¢esitli yayimnlariyla 90'l1 yillarda popiilerlik
kazanmustir (Shepherd, 2005: 2).

Kisisel markalasma, is diinyasinda genisletilmis basar1 garantisi sunmaktadir. Insanlarmn
kendi markalarmni nasil olusturacaklarmi anlamalarma yardimci olmak i¢in ¢ok sayida kisisel
gelisim kilavuzu, program, kitap ve makale bulunmaktadir. Bu kaynaklar, heniiz ‘kim
oldugunuz’ ve ayni zamanda “olmasi amaglanan” olarak ortaya c¢ikan nitelikleri
vurgulamaktadir. Kisisel marka, kayda deger niteliklerinizi tasvir eden ve bireyin sizinle olan
iligkisini etkileyen sizden baska bir kisi tarafindan algilanan bir anlayis veya duygudur

(Pawar, 2016: 841).

Kisisel marka haline gelmek kazangli ve zevkli bir istir. Ciink{i bu markalar toplumdaki
diger rakiplerinden kolaylikla aywt edilecek ve bdylece daha fazla miisteri sayisina
ulagilacaktir. Buna ek olarak verilen hizmetten daha ¢ok kazang elde etmek ve daha yiiksek
bir maas getirisi de marka olmanin bir diger olumlu yoniidiir. Ancak bu kisinin biitiin
hizmetlerini ve siireclerini daha bilingli ve titiz bicimde yiiriitmesi gerekmektedir. Ayrica,
kisisel markalagsma ile gergeklestirilen bir isin daha iyi yapilabilecegi, markali kisinin
rakiplerinden daha iistiin bir konumda olacag1 ve dolayisiyla sistematik ve diizenli bir yontem

sunulacagi belirtilmektedir (Karaduman, 2016: 53).
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Giglii bir kisisel marka, bireyin hem i¢ (i¢inde ¢alistiklar1 organizasyon) hem de dis
(yerel, bolgesel vb.) is piyasasinda rekabet giiciinii arttirmaktadir. I¢ is piyasasinda rekabet
giicliniin artmasi, ¢alisanlara terfi i¢in daha iyi beklentiler, daha kararli ve yonetici 6zerklik
imkan1 getirir. Ayn1 zamanda Kkisinin otoritesini arttirir, bu nedenle bir kisinin yonetim
pozisyonlarini tutmasi ve baskalarini yonetmesi daha kolaydir. Kararlarin ve eylemlerin
seffafligi, netligi ve tutarliligi temelinde kendine giiven verir. Bagka bir deyisle, giiclii kisisel
marka, profesyonel ve kisisel doganin tiim faydalariyla profesyonel kariyer yapma siirecini

kolaylastirir (Figurska, 2016: 36).

Kisisel markalasma, kiiresellesme ve ekonomik durumun gelisimi de dahil olmak iizere
cesitli degisikliklerin bir iirtiniidiir. Bu kavram, bireyin kendini markalamak i¢in istekli
oldugu onemli bir siirectir. Hizli biiyliyen ve rekabet¢i bir dijital pazarda siirdiirtilebilir
olabilen giiclii bir kisisel marka, toplum tarafindan dikkatleri {izerine toplamaktadir. Bu
nedenle, giiclii bir kisisel marka, yalnizca bireyin becerileri veya egitim durumuna
odaklanmakla kalmayip aym1 zamanda kisiligini pazarlayarak hem sosyal hem de is

pazarlarinda c¢ifte basariya yol acabilir (Elhachadi, 2019: 5).

Kigisel markalasma kavrami c¢ok eski bir geg¢misi olmamasma ragmen giiniimiiz
toplumunda oldukga ilgi ¢ekici bir boyut kazanmistir. Kisisel markalagma, profesyonel basar1
icin hayati 6nem kazanmistir. Bugiin kisisel markalasma kavrami hizla bliytimektedir ve
bir¢ok insan, is diinyasinda fark edilmek i¢in kendi markalarini bagkalarma daha giiglii ve

daha ¢ekici hale getirmek i¢in ¢esitli yontemlere basvurmaktadir.

2.3. Kisisel Markalasmanin Tarihsel Gelisimi

Geleneksel marka kavramindan farkli olarak kisisel marka kavrami ilk olarak 1997'de
Tom Peter tarafindan “Sen Adli Marka” basliklt makalede belirtilmistir. O zamandan beri bu
kavram diger bir¢ok arastirmaci tarafindan incelenmis ve bahsedilmistir. Kisisel Markalagma,
kisinin kendisini bagkalarina pazarladigi bir siiregtir. Diger kurumsal markalar gibi ve bu
markalarda kullanilan stratejiler kisisel markalar i¢in de kullanilabilir. Ancak buradaki fark,

kisisel markay1 basarali kilmak i¢in tutkuyu bulmak gerekmektedir (Wei ve Yi, 2011: 8).

Ancak iki y1l sonra kisisel markalagma, is yasami i¢in tavsiye seviyesine gelen kariyer
farkliliginin temelini olusturmustur. Pazarlama profesyonellerinin isletmeler icin siirekli
kullandiklar1 terim olan “rekabeti yenmek icin farkliliga ihtiyaciniz var” sozii ile bireylere

hitap etmislerdir (Rangarajan vd., 2017: 2)
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Modern kisisel marka kavrami, kendi kendine pazarlama kavramindan gelmektedir.
Bireyler tarafindan iistlenilen faaliyetlerin ¢ogu, genellikle kazangli bir istihdam elde etmek
amaciyla kendilerini pazarda tanitmaktir. Geleneksel kendi kendine pazarlama
konseptlerinden farkli olarak, kisisel marka farklilagsma ihtiyacin1 vurgulamaktadir. Kigisel
markanin temel dayanagi, herkesin kigisel bir markasina sahip olmasidir. Bireyler kendi
markalarini yonetmezlerse, o zaman baskasi bunu onlar i¢in yonetecektir (Wei ve Yi, 2011:

9).

Rekabetin giderek arttig1 glinlimiizde kisisel markalagma kavrami sadece sohret sahipleri
icin degil, ayn1 zamanda 6zel ve is hayatinda bilinmeyi ve basarili olmay1 amaglayan herkes
tarafindan da dikkate alinmasi gereken bir kavram olarak meydana gelmektedir (Canbay,

2014: 29).

Geleneksel marka kavramindan farkli olarak kisisel markalasma kavrami oldukga yeni bir
konsepttir. Ozellikle son yillarda popiiler hale gelen bu kavram, itibar yaratmak isteyen kisiler
icin On planda olmali ve bir an once harekete geg¢ilip markalasma siirecinin baglatilmasini

gerektirmektedir.

Sekil 2.3.1. Kisisel Markalasmanin Tarihsel Gelisim Siireci

2009-...
2002 Kisisel
1997 Kigisel 2006 markalama
Markalama Sosyal konsepti iin
Tom Peters,
Fast konsepti networkler kazanmaya ve
as Avrupa, Asya Facebook ve fayda
Comganv 3 ve Afrika Linkedin gibl saglamaya
Dergisi n(_i.ekl kitalannda siteler lle yeni kitaplar
makalesi I‘|9 da blyUk bir ile tim
konsepti konusulmaya etkinlige diinyada
ortaya gikardi baglandr ulasts, devam ediyor,

1998- 2004 2007

2001 Sosyal aglar Online kisisel

Kisisel veblog markalama Dan
Markalama kavraminin Schwabel'in

onciileri ortaya online dergisi ve
{Montoya, cikigtyla Brand-You

Arruda, online kisi Diinya Zirvesi ile
O'neill)igler! markalama onem kazandi.
ni kurdular gindeme

geldi

Kaynak: Ergil, N. (2010). Kisi Marka Yaratma Siireci ve Tiirkiye 'deki Tiyatro
Sanatcilarina Yonelik Pilot Bir Calisma. Istanbul: Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, s.51.

Kisisel markalagma, gliniimiizde ¢ok popiiler bir kavram olmasina ragmen tarihsel
geemisi cok derin degildir. Sekil 2.3.1.’de goriildiigii gibi 6zellikle son on bes yilda 6nemi
giderek artmugtir.
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2.4. Kisisel Markalasmanin Onemi ve Avantajlar

Kisisel bir marka gelistiren bireyler ¢ok sayida yeni firsat elde etmektedir. Yeni kariyer
firsatlarin1 kesfetmek, calismalar icin ¢esitli kitlelere ulasmak veya bagkalarinin hayatlarini
zenginlestirmek, kisisel markanin Onemini vurgulayan ve birka¢ avantaj saglayan
orneklerdendir. Isverenler genellikle ise alma siireclerinde onlara yardimei olmak igin sosyal
ag sitelerini kullanmaktadirlar. Sosyal ag siteleri, isverenler tarafindan basvuru sahipleri
araciligiyla saglanan bilgilerin dogrulanmasia yardimci olmak i¢in kullanilmaktadir. Sosyal
aglar araciligiyla kisisel markalagsmaya katilan bireyler, potansiyel bir isverene katkida
bulunabilecekleri degeri vurgulama firsatina sahiptir. Bu nedenle, kendilerini dogru bir
sekilde markalamayan bireyler geride kalma riski tasirlar ve en iyi kariyer firsatlarini
kacirabilmektedirler. Kisisel markalagsmaya dahil olmak ¢ok avantajli bir caba olmakla
birlikte, kisisel markalagsmaya aktif olarak katilmay1 ihmal etmek de bireyin ¢abalari iizerinde

bir etki yapma potansiyeline de sahiptir (Wait, 2018: 5).

Kisisel marka, pazarlama bakis acisiyla bakildiginda hayatimizdaki diger insanlar gibi,
miisterilere de gosterilen davranisin aynismi icermektedir. Kisisel marka esnektir ve farkl
rollere biiriinebileceginden davranmig degisikliklerini de kapsamaktadir. Kisisel marka
calismalari, kigiye hangi niteliklerin bireysel olarak en belirgin oldugunu sdylemektedir.
Buradan hareketle, kisisel bir marka olmak kisinin davranisini olumlu yonde
etkileyebilmekte, kisiye goniil rahathigi saglamakta ve kisinin daha farkma varmadigi

ihtiyaglar1 ortaya koymaktadir (Naghiyev, 2019: 65).

Tanmnabilir bir kisisel marka olusturmak profesyonel firsatlar1 da beraberinde
getirmektedir. Kisinin gelecegi i¢in bir vizyon olusturmak ve bu vizyonu uygulamak

hayatinizda asagidaki olumlu sonuglar1 sunmaktadir (Pawar, 2016: 841);

* Daha iyi bir i olanag,

» Sirketler i¢in daha iyi iletisim ve miisteri potansiyeli,
* Sektorii daha 1yi tanima,

* Daha fazla firsat secenegi,

* Dabha iyi biiylime hiz1.
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Kisisel marka {iniinii olusturma ve konusunda ii¢ ana kural bulunmaktadir. Bu ii¢ kural
(ayn1 zamanda 3C olarak da bilinmektedir) markalagmak isteyen bireyler icin stratejik bir

oneme sahiptir. Bu kurallar (Pawar, 2016: 841);

* Givenilirlik (Credibility) - Biitlinliigii koruma
» Tutarlilik (Consistency) - Her zaman deger verme

* Netlik (Clarity) - Amag ve anlam agik olmasi

Kisisel marka; insanlara benzerlikler ortaminda 6ne ¢ikma yetenegi verir. Uzun
omiirlii ve itibar sahibi bir kisisel marka, giiven ve kalite kavramlarmi zihinlerde
canlandirmalidir. Insanlarm zihninde bu kavramlar1 animsatan kisi, toplumda uzun vadeli bir

itibara kazanacak ve kisisel bir marka olarak kabullenecektir (Yaman, 2012: 186).

Genel olarak, kisisel bir markaya sahip olmanin 6nemi, bireyi benzerlerinden ayirmak
ve birey i¢in yaratici bir isim olusturmaktir. Giiglii bir kisisel marka olusturmak, hedef kitle
ile hizli bir sekilde agina olunan net ve tutarli bir sekilde etkilesim kurulmasina yardimci
olmaktadir. Bu tutarlilik, hedef kitlesine gliven kazandirmakla birlikte bir takim duygusal

baglantilarin olugsmasini da saglamaktadir.

2.5. Kisisel Marka Yaratma Siireci

Kisisel markalagsma kapsaminda marka iirliniin birey olmasi, marka yaratma siirecini
zorlastirmaktadir. Marka yaratma ve yonetme stratejileri géz oniine alindiginda, kisisel marka
alanindaki ¢alismalarin genellikle konumlandirma iizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Bu
baglamda, kigisel markanin konumlandirilmasina yonelik bir strateji izlemek, hedef kitlenin

zihnindeki algi sekillendirmekten gegmektedir (Yildirim, 2010: 25).

Kisisel marka, bireyin becerilerinin ve hirslarmin biitiinsel seklidir. Bir marka {iriin
acisindan degerlendirildiginde, iirliniin piyasadaki giiclinii ve kosullarmi incelemektedir.
Bunun yani sira marka, pazarlama plan1 olusturulduktan sonra tiiketicilerde {iriine kars1
ihtiya¢ ve saym alma diirtiisii olusturmaktadir. Kisisel marka olusturma siirecini de buna

benzer bir siirectir (Cayiroglu, 2010: 43).

Kisisel bir marka bir gecede olusacak bir kavram degildir. Kisisel bir marka olusturmak
icin birtakim ¢aligmalar yapilmalidir. Kisisel bir marka yaratmak, bir isletme i¢in marka
olusturma gorevine bircok acidan benzemektedir. Kisisel bir marka olusturmak, becerileri ve
karakteristik 6zellikleri tanimlama ve onlar1 bireyi rakiplerinden ayiran ve benzersiz kilan bir

kimlik haline getirme siirecidir (Gisladottir, 2016: 20).
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Her seyden once, kisisel marka dikkatle ve titizlikle incelenmesi gereken uzun bir siiregtir
ve bu siirecin ilk adim1 degerleri belirlemek ve istikrar1 saglamaktir (Borga, 2007: 190). Bu
stire¢ kisisel markanin sahip oldugu 6ziinii, ifade ve iletisim sekillerini, hedef kitleye verilen
mesaji, benzerlerinden ayrildigi fark ve c¢evresine kattig1 degerlerden olusmaktadir

(Cayiroglu, 2010: 43).

Teknolojinin giderek artan giicli ve dnemi kisisel markalagsma olgusu i¢in de oldukca
hayati bir degere sahiptir. Internet ortaminda bulunmak ve faaliyet gosterebilmek icin, bireyin
kendisini tanimlayan ve aglariyla iletisimini saglayan istikrarli bir performansa ihtiyac
duymaktadir. Kisinin ¢evrimi¢i yasaminin temelini olusturan bu internet ortamina ¢evrimici
kimlik denmektedir. Kisisel markalasmanin temeli, alan ad1 olan bir web sitesidir. Etkili bir
kisisel marka olusturmayr amaclarken goriiniim, kanal segenekleri, varlik ve eylem gibi
faktorlere dikkat edilmelidir. Isim, profil resmi ve kisinin farkli platformlarda sunulma sekli,
herkesin ¢evrimici gériiniimii hakkinda iletisim kuran faktorlerdir. Dolayisiyla bu goriiniimler

kisisel markay1 dogrudan etkilemektedir (Vilander, 2017: 19).

Kaputa (2014: 88-107)’ya gore giiglii bir kisisel marka olusturma siirecinde birtakim

Onemli kurallar bulunmaktadir. Bu kurallar su sekilde siralanmaktadir:

e Lider olmak: Kisisel marka otorite kurmali ve giiven vermelidir. Otorite,
pozisyon, taninma ve itibar gibi 6zelliklerden biri marka liderligini saglayabilir.
Liderlik ayn1 zamanda diisiinceler ve 6rneklerle oncii olmay1 gerektirmektedir.

e ilk olmak: Beceri, yetenek, sanat, kariyer ve uzmanlik gibi alanlarda ilk olmak
hedef kitle zihnin kalicilig1 arttirmaktir ve bu da markalagma siirecinde 6nemlidir.

e Niteligi sahiplenmek: Kisisel marka olusturma siirecinin verilim bir sekilde
stirmesi i¢in giivenilirlik ve uzmanlik alanlarinda firsatlar sunacak bir marka
ozelligine ihtiya¢ vardir. Yaratici, sorumlu ve giivenilirlik gibi cesitli insani
ozellikler, markanin tiiketicilerin akillarinda kaliciligini arttirmaktadir.

e Anti-lider olmak: Biiyiik kitlelerce takip edilen bir yoldan baska bir yolu takip
etmek kisisel markalagmada fark yaratmaktadir. Gelenekselin disina ¢ikmak, sira

dis1 bir rota izlemek kisisel markay1 benzerlerinden ayirmaktadir.
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2.6.

Uzman olmak: Biitiin marka ¢esitleri bir uzmanliga dayanmaktadir. Bir konuda
uzmanlagmak kisisel marka strateji ile dogrudan iliski icerisindedir. Buna ek
olarak uzmanlik, pazardaki hedef kitleye odaklanarak ihtiyaglarm giderilmesini
ifade etmektedir. Dolayisiyla kigisel markalagsmig bireylerin bir konu iizerine
odaklanip uzmanlagmalar gerekmektedir. Bu odak sayesinde giiglii bir kisisel
marka olusturulabilir.

Yeni bir siire¢c yaratmak: Marka olusturmanin en eski stratejilerinden birisi de
yeni bir siire¢ yaratmaktir. YOnetici ve uzmanlar bu siireci inceleyip analiz ederek
yeni bir strateji gelistirebilirler.

Bir davayi sahiplenmek: Bir kisinin basarili olmaktan ziyade toplum, iilke veya
insanlik yararina is yapmasi daha onemlidir. Baz1 konularda sabit diislincelere
sahip olmak yerine bir davay1 sahiplenip ileri tagimak kisisel markanin giiclinii
etkilemektedir.

Biitiinliik saglamak: Bireyin kitlelere vermek istedigi mesaj, davraniglar1 ve
yaptiklari, 6zel hayati kisisel marka ile tutarh olmalidir. Ozel hayat ve toplumun
oniinde yapilan davranislar arasindaki ince ¢izgi saglanamadigi siireci kisisel
marka basarili olamaz.

Siirekli olmak: Kisisel marka olusumu, basta zaman olmak tizere tecriibe ve sabir
gerektiren mesakkatli bir yolculuktur. Bu nedenle, kisisel markanin basarili
olmasi, devamlilik gerektiren ve kisinin istikrarli davranisma baglh olan bir

stirectir.

Kisisel Markalasma Unsurlari

Kisisel marka, bir kiginin becerilerinin, tutkularinin ve degerlerinin ifadesidir. Marka, bir

iirliniin giicliniin ve pazardaki kosullarinin ¢6ziimlendigi bir siirectir. Marka ayni1 zamanda bir

eylem ve pazarlama taslagi olusturarak bireylerde gereksinim yaratmaktir. Bdylece iiriin satin

almak i¢in bir neden ortaya ¢cikmaktadir. Bu, kisinin etkili bir kisisel marka yaratmasi i¢in de

gereken stirectir. Bu noktada, kisisel bir marka yaratmanin alt1 6nemli unsuru bulunmaktadir

(Cayiroglu, 2010: 51). Bu unsurlar; kisisel degerler, yonetim becerileri, iletisim, kisisel

farkindalik, kisilik, kisisel imaj, hedefler ve fiziksel yapidir. Bu unsurlarin agiklamasi

asagidaki gibidir.
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2.6.1. Kisisel Degerler

Kisisel marka yaratma siirecini baglatan her bireyin giindeminde olmas1 gereken dnemli
unsurlardan biri, bireyin kendi degerleridir. Marka olgunlastik¢a, bu degerlere bagli kalarak,
marka stratejileri olusturmak bireyi farkli ve siirekli hale getirecektir. Birey giderek
markalasmaya bagladiginda sahip oldugu ve 0diin vermedigi degerlere saygi duyulacak,

farkindalig1 artacak ve marka 6mrii de giderek uzayacaktir (Eker, 2007: 70).

Profesyonel yasamda, sadece bireyin olmak istedigi degil, ayn1 zamanda kim oldugu ve
ne yapabilecegi de oldukca onem tagimaktadir. Bireyin giiclii yonlerini 1yi tanimasi ve
isteklerinin izinde ylirlimesi bireye ilham verecektir. Bu sebeple, bireyler eksikliklerini
gelistirmeye baslamadan 6nce temel degerlerini detayl bir sekilde incelemelidir (Moralioglu,
2015: 214). Bireyin kisisel degerleri arasinda; 1s kalitesi, giiven, diiriistliik, i ahlaki, iletisime
aciklik ve adalet unsurlar bulunmaktadir (Alkevli, 2015: 157).

Bireylerin sahip oldugu kisisel degerler, olusturduklar1 kigisel marka ile tutarl bir sekilde
var olmasma olanak tanimaktadir. Bu sebeple, kisisel degerler, bireyler icin 6nemli olani
temsil etmekte ve karar verme siireclerine de yardimci olmaktadir. Degerlerin farkina
varilmasi, bireye hem giiven saglamakta hem de neyi temsil edip etmedigi bilincini
asillamaktadir. Hatta markalagmis kisilerin bazi miisterileri, kisisel degerleri son derece
onemseyip, degerlerinin izini takip etmektedir. Bu nedenle, bireyin kendisi olabilecegi veya
olamayacag1 bir sey olarak markalamak yerine, ger¢ekte kim oldugunu ve kendini nasil

gergek kilabilecegini anlamak olduk¢a 6nem tagimaktadir.

2.6.2. Yonetim Becerileri

Gelismis yonetim becerilerine sahip bireyler, bircok konuda kendilerini 1yi yetistirmis,
hitap etme, inandirma, yoneltme ve yOnetme konusunda epey yetenekli bireylerdir.
Dolayisiyla kisisel markalarm en acik niteliklerinden biri lider olma yetenekleridir. Lider
birey, sartlara bagli olarak, iiyesi oldugu grubun {istiinde veya ekibin en alt seviyesinde
olabilir. Bu nedenle, kisisel marka olusturma siirecini baslatan birey, gruptaki rollerine

bakilmaksizin siirekli olarak liderlik ve becerilerini gelistirmeye calismalidir (Naghiyev,

2019: 67).

Buna ek olarak, kisisel markanin yonetimi; liderlik becerilerini, yetenekleri ve etkiyi
giiclendirerek dogru kararlarin nasil alacagini bilmek anlamina da gelmektedir. Ayrica, kisisel
marka yonetimi, liderlik yeteneginin degerlerini pazarla uyumlu hale getirmek igin siirekli

olarak ytikseltmektir.
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2.6.3. Tletisim

Iletisim, basitce bilgiyi bir yerden, kisiden veya gruptan digerine aktarma eylemidir.
Basarili bir kigisel marka olmanin yollarindan birisi dogru anlagilmaktan gegmektedir. Sadece
kisisel bir marka olmak degil, ayn1 zamanda bir kisinin her seyde basarili olmasi1 dnemlidir.
Bu nedenle, marka olmak isteyen bireyin yazili, sozlii ve sozsiiz iletisim becerilerini
gelistirmesi beklemektedir. Burada mesele iletisimin karsilikli ve olumlu olmasidir. Olumlu
iletisimin ¢1kis noktasi da ilk izlenimdir. Ilk izlenimlerin olusmasi ve iletisim yeteneklerinin
etkili bir sekilde kullanilmasi i¢in bireylerin iletisim bigimlerine hakim olmas1 gerekmektedir

(Ker Dinger, 2001: 67).

Etkili bir iletisim, her basarili kisisel markanin yetenekleri arasinda olmasi gereken 6nemli
bir aractir. Giiglii bir iletisim sayesinde diiriist ve acik olarak, baskalarma ve diinyaya olumlu
bir etki brrakarak marka birey giderek saygi kazanabilir ve giiciinii artirabilir. Kitlelere
ulasmanin en 1yi yollar1 belirlemek ve kitlelere hangi kanallar iizerinden ulasilmaya
calisilacagini analiz etmek ile baglamaktadir. Kisisel marka olan bireyin; benzerleri,
potansiyel miisterileri ve hatta rakiplerini de icerebilecek hedef kitleye kendini iyi ifade
etmesi gerekmektedir. Bununla beraber, hedef kitlenin tamamen seg¢ilmesiyle, bu kitle ile

marka kisi arasinda odak noktasi olan bir iletisim stratejisi se¢ilmeli ve izlenmelidir.

2.6.4. Kisisel Farkindahk

Kendi kendini ¢6zme, kendinin tam anlamiyla farkina varmasi, bir insan1 basar1 yolunda
daha ileriye tasiyabilmektedir. Buna ek olarak birey, sahip oldugu 6zellik ve yeteneklerinin
farkinda oldugu siirece karsilasacagi pek cok problemin listesinden gelebilir. Kisisel marka
olmanin unsurlarindan biri de kisisel farkindaliktir. Kisisel markalar olarak bilinen bireylerin
kisisel farkindaligin 6neminin farkinda olduklar1 ac¢iktir. Politika, sanat ve spor gibi ¢esitli
alanlarda bilinen ve giivenilen kisisel markalar ¢ogunluklar kendilerini iyi taniyan bireylerdir.
Sahip olduklar nitelik ve yeteneklerin farkinda olan kisisel markalar, kendi farkindaliklarini

iyi olusturmalar1 sayesinde hedefkitleleri izerinde istenen etkiyi saglamaktadir (Demir, 2019:

25).

Basarili bir kisisel marka olmak i¢in, bireyin becerilerini, gii¢lii ve zayif yonlerini iyi
bilmesi ve analiz etmesi gerekmektedir. Kisisel bakis agisnin disina ¢ikilmasi ve bireyin
kendisine elestirel bir géz atmasi olduk¢a zordur ancak bunu yapan bireyler, kisisel

farkindaligin1 arttirmakta ve markasini daha basarili bir konuma getirmektedir. Dolayisiyla
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kisisel farkindalik, bireyin kim oldugunu ve ne olmak istedigini bildirmekte ve

tanimlamaktadir.

2.6.5. Kisilik

Kisi hayata baktiginda, zihninde olmak istedigi kisi ile aslinda oldugu kisi arasinda biiyiik
farkliliklar olabilir. Bu farki anlamak i¢in, birey kendi igerisinde; kararli, hirsli, sadik, samimi,
cesur, gercekei, caligkan, diiriist, yaratici, duygusal, diisiinceli, sakin, enerjik, giiclii, yararl
gibi ¢esitli degerlendirmeler yapmasi gerekmektedir. Kisiyi tamamladigi zannedilen ve
kisiligi belirlemek amaciyla bazi ustiinliiklerin belirlendigi bir liste olusturulmalidir. Bu
kisisel ozelliklerden bazilari, kisinin ve benzerlerinin kisi ile ayni fikirde oldugu nitelikler
olabilmektedir. Kisinin ayiric1 istiinliikkleri g6z O6niinde bulundurularak ve bu kisiye dair
tanimlarda diger kisiler tarafindan da kullanilan sifatlar incelenerek bir liste hazirlanmalidir.
Daha sonra, kisinin kendisinde olmasini istedigi Ozelliklerin saptandigi baska bir liste
olusturulmalidir. Bu liste kisisel markay1 destekleyecek ozellikleri tanimlayacaktir. Sonug
olarak, bireyin hem kendinde olan 6zellikleri hem de kendinde olmasimi istedigi 6zellikleri
barindan iki farkli liste hazirlanacaktir. Listeler dikkate alindiginda, iki liste arasindaki fark
fazla ise, birey kendi kisiligini degisime tabi tutacaktir. Ancak listeler arasi farkin fazla

olmamasi da bireyin imajindan memnun oldugunu géstermektedir (Ozharputlu, 2019: 58).

2.6.6. Kisisel Imaj

Kisisel imaj, hem bireyin hem de bir bagkasinin zihninde olusmus algilar ve goriintiiler
olarak ifade edilir. Bu goriintii digaridaki kisiyi temsil eder, ayn1 zamanda diger insanlarin da
kafalarma yerlesmistir. Bu temsili goriintii, bireyin diger insanlarla ayni yerde olmamasi
durumunda, birey hakkindaki diislinceleri zihinlerde harici imaj araciligtyla olugmaktadir.
Kisisel imaj siradan bir dekorasyon araci degil, tam olarak bir isi yapmak ve basarili bir
meslek yaratmanin onemli bir adimidir. Bireyin kendisini tiim iletisim araglarini kullanarak
miimkiin oldugunca basaril1 ve etkileyici bir sekilde ifade etmesidir. Kisisel imaj1 insanlarin
zihninde sekillendirmenin ilk adimmi, kisiyi nasil algiladiklarmi anlamaktir (Alkevli, 2015:

158).
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Sekil 2.6.6.1. Kisisel Imaj

o

Gergek Benlik

Qen Kimim”

o

ideal
Toplumsal
Benlik
“Ne olarak
bilinmek
istiyorum”

ideal Benlik

“NeOlmak |
istiyorum”

p

fam—

Toplumsal
Benlik

“Ne olarak
biliniyorum”

Kaynak: Ergil, N. (2010). Kisi Marka Yaratma Siireci ve Tiirkiye 'deki Tiyatro Sanat¢ilarina

Yénelik Pilot Bir Calisma. istanbul: Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek

Lisans Tezi, s.56.

Sekil 2.6.6.1.’de goriildigl tizere, kisisel imajin sekillenmesi bir siirecti ve bu siire¢
icerisinde dort farkli benlik bulunmaktadir. Bu dort benlik bir araya gelecek kisisel imaj1

olusturmaktadir.
Etkili bir kigisel imaj yaratmak i¢in su kosullar yerine getirilmelidir (Ergil, 2010: 57);

* Bir konuda uzmanlasmak,

+ Iletisim yeteneklerini giiclendirmek,

« Dili etkin ve iyi kullanabilmek, topluluk 6niinde konusmak, etkili ve akilda
kalict sunumlar yapabilmek,

* Beden diliyle kullanilan kelimeler arasinda baglant1 kurabilmek, acik ve net
bir sekilde iletmek istedigimiz mesajlar1 vermek,

* Diger bireylerin beden dillerini analiz edebilmek ve onlarla uyumlu olabilmek,

» Etkili dinlemeyi 6grenmek,

*  Empati kurmak,

* Her durumda pozitif olmak,

» Nezaket kurallarina dikkat etmek,

» Profesyonel olarak hazirlanmis bireysel tanitim brostirleri kullanmak,

* Gosterdigimiz sosyal role uygun giysiler segmek,

* Daima diizenli ve bakiml1 olmak,

*  Viicut hatlarina uygun renk ve modellerde giysi se¢mek,
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* Degisime ayak uydurmak ve buna gore kendini gelistirmek,
* Kullanilan araglarin ve esyalarin goriiniimiine ve temizligine dikkat etmek,
» Kendine giivenmek,

» Egzersiz yapmak, saglikli yasamak ve dogru beslenmek.

2.6.7. Hedefler

Hedef kavrami genel tanim olarak ele alindiginda is, maksat ve ulasilacak yer, erisilecek
son radde gibi ¢esitli ifadeleri oldugu goriilmektedir. Bu noktada vurgulanmak istenen kisisel
hedef kavrami, bireyin ileride kendini gormek istedigi yer olarak da tamimlanabilir. Bu
amagclar tanimlanmali ve konumlandirilmalidir. Bu nedenle, hedeflere ulasmak i¢in bir takim

ozelliklere sahip olunmas1 gerekmektedir (Letang, 2019: 18). Bu 6zellikler;

e Tatmin edici

e Ortak (hedefe paydaslar bulmak)
e Mantikh

e Belirgin

e Ulasilabilir

e Limitleri belirlenmis (zaman, finans ve say1 bakimindan) seklinde siralanmaktadir.

Hedeflerini 6nceden iyi ve giiclii bir sekilde planlayan bireyler markalasma siireclerinde
daha saglam bir konumdadirlar. Ciinkii hedef belirlemek, ne istedigini netlestirmeye yardimei
olur. Ayrica hedef belirlemek, Ozellikle bugiiniin hizli tempolu toplumunda bunalmis

zamanlarda kisiyi motive etmeye yardimci olur.

2.6.8. Fiziksel Yapi

Fiziksel yapi, kisisel bir marka olustururken g6z oniinde bulundurulmasi gereken bir
baska unsurdur. Bireyin disaridan goriintiisii fiziksel yapisini olusturur. Bireyin iradesine gore
sekillendirebilecegi fiziksel yapi, genellikle kalitimla birlikte gelen bazi dogal 6zellikler
olarak kabul edilmektedir. Kisinin konumu ve yaratmaya cabaladigi kisisel marka imaj1 ile
uyum saglamasi ve giydigi kiyafet ve aksesuarlarla uyumlu olmasi gerekir. Ornek olarak,
fazla kilolu bir kisinin kilo vermek i¢in bir diyetisyene gitmek istemesi ve gittigi diyetisyenin
asir1 kilolu oldugunu gordiigiinde, alacagi hizmet hakkindaki fikri dogrudan olumsuz olarak

etkilenecektir (Bigkin ve Kaya, 2011: 566).

Fiziksel yapi; giyinme sekli, renk secimi, kiyafet malzemesinin tiiriinii, aksesuarlar, sa¢

stili, gibi ¢esitli tarzlar1 icermektedir. Bu nedenle, bireyin kendisi hakkinda viicuduna uyumlu
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olan veya olmayan seyler hakkinda gercekei ve diiriist olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla bu
konu iizerinde detaylica bir aragtirma yapilmalidir. Ciinkii gorsellik yani goze hitap etmek
kisisel markay1 dogrudan etkilemekte ve zihinlerde yer etmektedir. Kisisel marka olusturma
konusunda fiziksel goriinim sadece bir ara¢ degildir ayn1 zamanda bireyin 6zgiivenini

artirmakta bu sayede ige ve etraftakilere odaklanmaya yardimc1 olmaktadir.

2.7. Kisisel Markalasma Boyutlar
Kisisel markalagsmada iki farkli boyut bulunmaktadir. Bireyin bu boyutlar1 kesfetmesiyle
birlikte markanin daha basarili ve daha giiclii bir sekilde yonetilmesi miimkiin hale gelecektir.

Bu boyutlar McNally ve Speak modeli ve 4-D Markalasma modelleridir.

2.7.1. McNally ve Speak Modeli

Baslik ismini David McNally ve Karl Speak’den alan bu model, ilk olarak 2002 yilinda
oraya ¢ikmustir ve kisisel markanm baskalarmnin zihninde nasil sekillendigi ile ilgilidir. Insan
zihinlerinde olan algilanma bi¢imi igeren bu modelde Sekil 2.7.1.1.’te de goriilecegi gibi ii¢
temel boyut bulunmaktadir. Bu boyutlar, yetkinlik (competencies), standartlar (standards) ve
tarz (style) olarak adlandirilmakta ve dogrudan kisisel markanin algis1 {izerinde

konumlanmaktadir (McNally ve Speak, 2002: 46).

Sekil 2.7.1.1. McNally ve Speak Modeli

YETKINLER MARKA STANDARTLAR
Digerlen Roliin yapilmig

arasindaki rol sekhi

STiL
Diger kigiler ile
iligkiler

Kaynak: Ozharputlu, H. (2019). Yeni Bir Trend Olarak Kisisel Marka: Tiirkive Ornegi.
Afyonkarahisar: Afyon Kocatepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans
Tezi, s.61.
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e Yetkinlikler:

IIk boyut olan yetkinlikte, ailedeki bir kisinin, isyerindeki ydneticinin ya da bir
arkadasin temel gereksinimlerinin giderilmesi belirmektedir. Bu olay, rol i¢inde bir birlesim
de yaratmaktadir. Kisisel markada yetkin olabilmek, bir igi yaparken baskalar1 tarafindan
nitelik sahibi olarak algilanmalara neden olmaktadir. Bireyin kisisel markasini yaratmadan
once, bagkalarmnin istek ve ihtiyaclarini eksiksiz olarak anlamasi1 gerekmektedir. Sonug olarak
bu, karsit tarafinizda bir yeterlilik l¢ceginin olusacagi ve algilarmin bir raddede
kapatilabilecegi anlamina gelmektedir. Buna ek olarak, iligskilerde insanlarin neye ihtiyaci
oldugu, insanlar hakkinda ne kadar bilgili sahibi olunmasi ve hangi konularda rehberlik

edilecegi son derece onemlidir (Ayaz, 2017: 27).

e Standartlar:

Ikinci asama olan marka standartlari, kisisel markanin kendini nasil belirledigine ve
yetkinligi karsi tarafa nasil aktardigi lizerinde durmaktadwr. Marka standartlari, diger
bireylerin zihinlerinde detayli bir resim olusturuldugunu ve bu resmin insanlarin fikirlerinde
nasil tasvir edildigini belirtmektedir. Cesitli kisilere gore olumsuz olan standartlarin digerleri
icin olumlu bir etkisi olabilmektedir. Standardi siirekli degistirerek miisterileri memnun
etmek miimkiin degildir. Kisisel markalarin, diger kisilerle olan iliskilerini giivene dayali
olarak diizenlemeleri gerekmektedir. Kisisel marka haline gelen bireylerin standartlar1 diger
bireylerle ayn1 boyutlarda olsa bile, bireyin farkliliklarmin olmasi bireyin benzerlerinden

ayrilmasma neden olmaktadir (Ozharputlu, 2019: 62).

e Tarz:

Son boyut olan tarz, kisisel markanm kisiligi anlamini vurgulamaktadir. Kisisel
markanin marka kisiligi ya da tarz1 genellikle dost canlisi, kontrol edici, disa doniik, Sl¢iilii
gibi hassas baglantilar olusturmakta ve bu yoniiyle kisisel markay1 essiz kilmaktadir. Diger
yandan, tarz markay1 benzersiz kilsa da, parcgalar tutarh bir sekilde kurulmamaissa, yeterlilik

ve marka standartlar1 nemini yitirmektedir (Ozseving, 2013: 53).

Kisisel marka olan bireylerin bu boyutlar1 giin gectikce ve deneyimleri arttikga
degisecektir. Ancak yetkinlik boyutu diger iki boyuta kiyasla daha sabit kalacaktir. Birey,
kisisel marka degerlerini ve se¢imleri bu boyutlara paralel veya tersine siirekli olarak yeniden

gbzden gegirmelidir ve bu, dmiir boyu devam eden bir siirectir.
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2.7.2. 4-D Markalasma

2000 yilinda Thomas Gad tarafindan sunulan dort boyutlu model, tiiketicilerin zihninde
bir marka olusturmanin her zaman dort farkli kategoriye/boyuta boliindiigiinii gostermektedir.
Bunlar ruhsal(manevi), fonksiyonel, sosyal ve zihinsel boyutlardir. Bu boyutlarin sonucunda,
4-D markalasama, markanin ger¢ek dogasimi ve gelecekteki potansiyelini anlamak i¢in bir

temel saglamaktadir (Barbis, 2012: 10).
e Fonksiyonel Boyut

Fonksiyonel boyut, markanin (liriin veya hizmet) algilanan faydasini icermektedir. Bu,
sirketler aklinda olan gergek fayda degil, bir miisterinin deneyimidir. Gad’in Marka Kodunun
iirtin/fayda ve konumlandirma boliimleri fonksiyonel boyutun bir parcasidir. Gad (2001, 95)
ozellikle hizmet sektoriinde markanin islevsel boyutuna ¢ok fazla giivenilmemesi gerektigi
konusunda uyarmaktadir, ¢iinkii rakipler hizmeti kolayca kopyalayabilmektedir. Bu nedenle
bir hizmet markasmin gii¢clii bir fonksiyonel boyutu olmalidir, ancak diger boyutlar1 da

gelistirilmelidir (Gad, 2001: 95).
e Sosyal Boyut

Sosyal boyutta marka her zaman tiiketicilerin zihninde bir fikir yarattigi i¢in ayni
zamanda bir sosyal kimlige de sahiptir. Tiiketiciler kararlarini iiriin hakkinda nasil
hissettiklerine ve ne tiir bir iirlin veya hizmetin sosyal kimligini en iyi sekilde yansittigma
bagl olarak alirlar (6rnegin, 6zel hizmet, ekonomik ve ekolojik olabilir). En yiiksek sosyal
boyut, markanin insanlarin dahil olmak istedikleri bir toplum yaratmasidir (6rnegin Apple),
clinkii genel olarak insanlar bir gruba dahil olmak istediklerini diisiinmektedirler. Sosyal
boyut, miisterileri ve ait olmak istedikleri bir grup insani1 da yansitmakta ve bir markanin bir

grupla kimlik olusturma becerisine de sahiptir (Barbis, 2012: 11).

e Zihinsel Boyut

Zihinsel boyut, kisisel markanin kurdugu iletisim yoluyla g¢evresindeki insanlari
doniistiirdiigii ve gelistirdigi anlamina gelmektedir. Kuvvetli bir zihinsel boyuta sahip olmak,

iliskiler kurma ve baska kisiler ile empati kurma yetenegine baghdir (Ozseving, 2013: 54).

¢ Ruhsal (Manevi) Boyut

Ruhsal boyut toplumsal bir boyuttur. Bu boyut bireyin refah1 ve toplumun ilerlemesine

katkida bulunma yetenegine odaklanmaktadir. Neredeyse herkesin belirli bir gérevi vardir,
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ancak bazilar1 yalnizca kendileri i¢in degil, toplumun geri kalan1 amaciyla da bir seyler
yapmaktadirlar. Bu tarz kisisel markalar yalnizca toplum i¢in degil, ayn1 zamanda sirketler

icin de ¢ok degerlidir (Ayaz, 2017: 29).

Sonug olarak, bu dort boyut, kisisel markanin dogasini ve gelecekteki potansiyelini

anlamak i¢in temel olugturmaktadir.

2.8. Kisisel Markalasma Stratejileri

Kisisel marka stratejisi, kisinin itibarimm1 ve kariyeri belirsizlikten yiiksek goriintirliik
seviyesine tasimaya yonelik bir plandir. Ozenle planlanmus bir strateji, markalasma yolundaki
sorunlar1 ortadan kaldirir, boylece markalagma siirecine daha iyi odaklanilir. Modern bir
kisisel marka stratejisi, pazarlama karmasinda koklii bir yere sahiptir. Bu nedenle kisisel
markalagsma kavraminin kendi igerisinde bes farkl stratejisi bulunmaktadir. Bunlar otantik
kisisel markalasma, ben markasinin kodu ve yedi asamada kisisel marka olusturma

stratejileridir.

2.8.1. Otantik Kisisel Markalasma

Markalasmada otantiklik; kabul goren, otoriter, hayali (diigsel) olmayan, taklit
edilemeyen, uygun ve orijinal gibi g¢esitli anlamlar tasimaktadir. Marka teorileri arasinda
otantiklik son derece 6nemli olan ve tesvik edilen bir unsurdur. Markalar her zaman ticari
olarak tiiketicilerinin ihtiyaclarmi ve isteklerini karsilamaya odaklanmis olsa da, markalarin
"otantik" olarak konumlandirilmasini baglatan ve tiiketicilerin arzu ettikleri bir egilim ortaya
¢ikmustir. Otantiklik kavrami, bir kitle tarafindan algilanabilecek farkli 6zgiinliik tiirlerini,
varolussal, olaganiistii, ikonik, etkili, dogal, orijinal veya sembolik olarak vurguladigindan

kisisel markalarda kullanilabilir (Hillgren ve Connor, 2011: 26).

Rampersad'a (2008) gore, otantik bir kisisel marka olusturmak dort asamadan olusan bir
stirectir (Ayaz, 2017: 29). Bu siirecler kisisel hirslarini tanimlama ve formiile etmesi, kiginin
markasini tasvir etmesi ve analiz etmesi, bireyin dengelenmis performans kartin1 formiile
etmesi ve kisisel arzularin, kisisel markalagsmanin ve performans kartlarin uygulanmasi ve

gelistirilmesinden meydana gelmektedir. Bu siiregler asagida anlatilmaktadir.
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e Kisisel Hirslarin1 Tanimlama ve Formiile Etme

Bu boliimde, tepeden tirnaga kisisel hirslarin tanimlanmasini icermektedir. Bu, bir
kisisel marka gelistirmenin en kritik ve zaman alic1 adimidir. Kisiyi neyin 6zel ve benzersiz
kildigini, ne tiir degerlere sahip oldugunu, hayallerini, kisisel vizyonunu, misyonunu ve
hedeflerini tanimlamak, ayn1 zamanda 6z-farkindaligi ve 6z-bilgisini arttirmakla ilgilidir.
Buna ek olarak, bir kisisel marka planlamasi baglarken, kisisel markalarinin neler
icerebilecegini bulmak igin kendi giicli yOnlerini, ilgi alanlarini, becerileri ve kisilik

ozelliklerini listeleyerek baslamasi gerektigini belirtmektedir (Irina, 2016: 13).

e Kisinin Markasim1 Tanimlamasi ve Formiile Etmesi

Ikinci asamada bir kisinin meydana getirdigi marka ile baskalarma ne vaat
edebilecegini tanimlamak ve formiile etmektir. Dolayisiyla, vaat ettikleri sey otantik, ayirt
edici, akilda kalici, agik, etkileyici, ilham verici, saglam ve yonlendirici olmalidir. Markanin
kisinin isteklerine uygun olmasi 6nemli bir konudur. Rampersad (2008), kisiye kendi SWOT
analizini yapmay1, hedef kitleyi ve bu kitlenin gereksinimlerini belirlemeyi ve kisinin kisisel
markasinin oykiisiinii tarif etmesini ve kisisel bir marka logosu olusturmasimi énermektedir

(Ozseving, 2013: 55).
e Kisinin Dengelenmis Performans Kartin1 Formiile Etmesi

Kisisel hirslar ve kisisel markalagsma, ancak bireyin kendi yasaminda harekete
gecmesiyle gerceklesmektedir. Bagka bir deyisle, sadece bekleyerek bireyin kendisini diger
insanlarla tanitmasi olduk¢a zordur. Buna ek olarak, Rampersard (2008) beynin sag boliimiine
kisisel istekleri ve markalasmay1, beynin sol boliimiine ise kisisel dengeli performans kartini
konumlandirmaktadir. Burada vurgulanmak istenen, kisisel arzular ve markalasma bireyde
daha hassas bir pozisyonda iken, performans karti ise isin daha ¢oziimsel bir parcasini

olusturmaktadir (Ayaz, 2017: 30).

e Kisisel Isteklerin, Kisisel Markalasmanin ve Performans Kartlarin

Uygulanmasi ve Gelistirilmesi

Siirecin dordiincii asamasi, kisisel hirs1 ve kisisel markay1 gercege doniistiirmek ve
uygulamaktir. Seg¢ilen medya kanallarmm yardimiyla birey aktif olmali, marka mesajini
tanitmali ve iletmelidir. Tanitim siirecin 6nemli bir pargasidir, ayn1 zamanda bakim ve siirekli
gelisim de goz ard1 edilmemelidir. Ayrica birey, yarattig1 markayi kendisine saygi ve sevgiyle

Ozdestirmeli, pazarda kaliteyi artirmal1 ve kendini gelistirmelidir (Irina, 2016: 14).
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Otantik kisisel marka, yaratici potansiyeli ortaya ¢ikarmak ve tiiketiciler ile duygusal
bir baglant1 kurmak i¢in giiclii sunum ve insan becerilerine hakim olmakla ilgilidir. Ayrica
marka kisinin kendisini tanimlayip dogrulayarak giiven, giivenilirlik, memnuniyet ve kalite
vaadinde bulunmasidir. Bireyin gii¢lii bir kisisel marka olarak gdriiniim ve sunus bigimi gibi
unsurlar olduk¢a onemli bir hale gelmistir. Literatiirde de belirtildigi gibi otantik kisisel
markanin dort siireci bulunmaktadir. Tiim bu siire¢lerin basaril bir sekilde gergeklesmesi i¢in

kisisel markanin kendisini siirekli giincellemesi ve iyilestirmesi gerekmektedir.

2.8.2. Ben Markasimin Kodu

Kisisel marka gelistirme ile ilgili ilk teori Gad ve Rosencreutz (2002) ortaya konan Ben
Markasinin Kodu'dur. Ben markasmin kodu bireyin farklilagma kodudur ve digerlerinden
nasil farkli olabilecegine dair bireye rehberlik etmektedir. Ben markasmin kodu, bireyin sahip
oldugu degerlerle ilgilidir. Bu kod igerisinde toplam alt1 girdi bulunmaktadir. Bu girdiler;
fayda, konumlandirma, tarz, misyon, vizyon ve degerlerden olugmaktadir (Gad ve

Rosencreutz, 2002: 54).
e Fayda
“Sizi baskalarindan faydali kilan sey nedir?”

Fayda, aileye, ese, ¢alisanlara veya etraftaki diger insanlara nasil yarar saglandigiyla
ilgilidir. Hem profesyonel (iste kullanilan beceriler) hem de kisisel (evde kullanilan beceriler)
olarak fayda saglanmaktadir. Buradaki temel kural, bir isi yaparken sevilen ve iyi hissedilen

seylerin muhtemelen gergekten iyi yapilan seyler olmasidir (Gad ve Rosencreutz, 2002: 54).

e Konumlandirma
“Beni digerlerinden farkli, daha yetkin ve / veya daha yetenekli yapan nedir?”

Konumlandirma asamasinda markalasmis kisinin neleri en iyi yaptigini belirlemesi
gerekmektedir. Bireyin en iyi yaptig1 seyi kesfetmesi durumunda, nasil benzerlerinden farkl
olabilecegini, nasil iletisim kurabilecegini ve nasil arastirma yapilacaginin farkina varacaktir.
Ayrica bireyi farkl kilan seyin ne oldugunu 6grenirken, avantajlarin bir listesi de yapilmalidir

(Gad ve Rosencreutz, 2002: 54).
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e Tarz
“Tarzimi, imajimi, davranisimi karakterize eden nedir?”

Tarz, dogrudan bir kisilikle ilgili degildir, yapilan izlenim ve diger insanlar arasinda
yaratilan tutum ve hislerle ilgilidir. Tarzin ne oldugunu bulmak i¢in bireyin kendisiyle iyi
tanismis olmasi gerekmektedir. Bireyin kendi tarzini olusturabilmesi i¢in kendini iyi analiz
etmesi, sevip sevmedigi Ozellikleri belirlemesi ve sevmedigi noktalar1 degistirmesi

gerekmektedir (Gad ve Rosencreutz, 2002: 55).
e Misyon

“Toplumdaki roliim, sorunum, daha biiyiik sorumlulugum veya hayata olan tutkum

nedir?”’

Misyon, bireyin temel varolus amacidir ve bu amag i¢in kar amaci giidiilmese bile ne
yapilacagim sdylemektedir. Misyon, 6rnegin, bireyin bir¢ok insanin bulundugu sahnede
gercekten biiylik ve 6nemli bir 6diil kazandigini hayal edilerek bulunabilir. Buradaki kilit soru

ne i¢in Odiil alacaksin? sorusudur (Gad ve Rosencreutz, 2002: 55).
e Vizyon
“On yil i¢inde ne yapacagim? Neyi basaracagim?”

Vizyon, kendinizi gelecekte gormekle ilgilidir. Bir vizyona sahip olmak ¢ok 6nemlidir
ve bu ne kadar net olursa o kadar iyidir. Vizyon, bireyin yasami boyunca karsilasacagi farklh

kararlarda bireye rehberlik edecektir (Gad ve Rosencreutz, 2002: 55).
e Degerler
“Yasam kurallarim neler ve beni arkadas olarak giivenilir yapan nedir?”

Degerler bireyin sahip oldugu karakteri ile ilgilidir ve bu bireyi daha iyi bir marka
olarak giivenilir hale getirmektedir. Bu degerleri bulmak icin hayattaki bazi alanlarin birey
icin onemli oldugunu irdelemek son derece dnemlidir. Bu alanlara 6rnek olarak spor, aile, is
ve seyahat verilebilir. Daha sonra bu alanlarda neyin énemli oldugunu diisiiniilmedir. Onemli

oldugunu diisiiniilen birden fazla sey olabilir (Gad ve Rosencreutz, 2002: 56).

39



o ilke

Tiim bu alt1 girdi, bireyin kisisel ilkesi olusturmaktadir. Bireyin aldig1 kararlar her
zaman kisisel ilkeye dayandirilabilir olmalidir. ilke, karsilasilan hemen hemen her durumda
bireyi tesvik etmeli, motive etmeli ve yardim etmelidir. Ilke, diger insanlara iletilmesi gereken
bir sey degildir, ancak zihinlerde kok salmasi gerekmektedir. Sadece ilkeyi diisiinmek bireye
farkli durumlarda rehberlik ve destek vermek i¢in yeterli olmalidir (Gustafsson ve Mattsson,

2006: 10).

2.8.3. Yedi Asamada Kisisel Marka Olusturma

Kisisel marka ile ilgili bu model 2005 yilinda Evrett tarafindan gelistirilmistir. Bu
modelde gii¢lii bir kisisel marka yaratmanin ve bireyin benzerlerinden nasil ayirt edilecegini
ogrenmek son derece 6nemlidir. Bugiin bir¢ok insan toplumda nasil davranacaklarini, hangi
kiyafetleri giyeceklerini vb. anlatan stil damigmanlar1 kiralamaktadir. Ancak stil
danigmanlarmi ise alirken dikkatli olmak gerekmektedir. Kisisel markalasma, bireyin
kendisini ve degerlerini anlamakla ilgilenmektir. Birgok stil danigmani sadece insanlarin dig
goriiniisiine dikkate almakta ve insanlarin sahip oldugu degerleri ve inancglar1 dikkate
almamaktadir. Bu nedenle Everett, yedi asamada kendi kisisel markanin nasil gelistirilecegine
yardimc1 olacak bir model gelistirmistir (Everett, 2005: 26-28). Bu modelin maddeleri
asagidaki gibi aciklamak miimkiindiir.

1- Kisisel degerlerin belirlenmesi

Bu model tarz, degerler ve neyin iyi olup olmadiginin iizerinde durmaktadir. Ayrica
bu adimda bireyin etrafindaki insanlara bireyi nasil algiladiklar1 sorulmalidir. insanlarm
algilar1 ve bireyin kendisi hakkindaki algilar1 farkliysa, marka gelistirme siirecinde daha fazla
calisilmalidir. Bu asamada kisisel markanin sahip oldugu yonleri iyi veya kotii olarak analiz

etmesi Onerilmektedir.
2- 11k 30 saniyeyi yonetmek

Insanlarla tanisirken bireyin kendisini nasil sundugunun farkinda olmasi
gerekmektedir. Giyinis tarzi, konusma bigimi, yiiz ve mimik hareketleri ve el sikigma gibi
cesitli faaliyetler ilk izlenimin olusmasinda olduk¢a dnemlidir. Dolayisiyla ilk otuz saniyede

bireyin kendisini etkili bir bicimde ifade etmesi gerekmektedir.
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3- Konusma bicimi

Marka ile iletisim kurmanin en yaygimn yolu konugmaktir. Dolayisiyla konugma sekli
kilit bir rol oynamaktadir. lging, ¢ekici sekillerde konusmak insanlarm dinleme olasil1g1 daha

da artacaktur.
4- Viicut dilini pozitif kullanmak

Diger insanlarla iletisim kurarken jestler ¢ok 6nemlidir. G6z temasi ve giillimsemeler
baskalar1 tarafindan daha iyi bir goriintii olusturmaktadir. Viicut dilini daha aktif kullanan

birey, kisisel markasinin imajmn1 olumlu yonde gelistirmektedir.
5- Kisisel becerilerin gosterimi

Giliniimiizde artan rekabet kosullarmdan dolay1 artik bir konuda 1yi olmak hatta en 1yi
olmak bile yeterli degildir. Dolayisiyla kisinin sahip oldugu biitiin becerileri herkes tarafindan
goriiniir bir hale getirmesi gerekmektedir. Giiglii bir kisisel marka, basarili olmak i¢in gereken

goriiniirligl elde etmenize yardimci olmaktadir.
6- Etkili giyinmek

Giyim tarzinin, diger insanlarin kisisel markay1 nasil algiladiklar1 iizerinde biiyiik
etkisi bulunmaktadir. Nasil giyinildigine dair kisisel bir stil olusturmak, bireyin diger
insanlarin goziinde nasil iliskilendirecegi konusunda iyi bir yol haritas1 olusturmaktadir.

Burada en 6nemli nokta, giysilerinizin iletisim kurmak istediginiz yonii desteklemesidir.
7- Tutarhhk

Bu adim, kigisel bir marka gelistirme siirecindeki en 6nemli adimdir. Bagkalariyla
iletisim kurmak ve mesajlarda tutarlilik olusturmak basarinin anahtaridir. Bu kisisel markada

giivenilirlik yaratacak ve kalabaligin arasindan siyrilmaya yardimci olacaktur.
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2.8.4. Etkili Kisisel Markalasma Kriterleri
Kisisel markanin daha giighi ve efektif bir sekilde olusabilmesi i¢in 11 kriter
bulunmaktadir. Bu kriterler asagidaki gibi siralanmaktadir (Rampersad, 2008: 68);

e Otantiklik: Kisisel marka her durumda tutarli olmali ve gergek kisilige
dayanmalidir.

¢ Biitiinliik: kisinin sahip oldugu tutkular toplum tarafindan belirlenen ahlaki ve
davranigsal koda uymalidir.

e Tutarhhk: Kisi, sergiledigi davranisiyla tutarli olmalidir. Yani kisinin yaptigi
veya soyledigi sey once kendisine sonra da topluma uygun olmalidir.

e Uzmanlasma: Kisi belirli bir alan iizerinde odaklanmali ve bu alan iizerinde
uzmanlagmalidir. Kisinin belirledigi alanda uzmanlagmasiyla kendisini
benzerlerinden ayirir ve markasinin degeri artar.

e Yetki/Otorite: Markalasan kisi belli bir alanda tanmnmis bir uzman olarak
goriilmeli ve alaninda etkili bir lider olarak algilanmalidir.

e Acikhik: Kisisel marka benzerlerinden farkli olan bireydir. Dolayisiyla bu kisiler
digerlerine gore ayirt edilmelidir.

e Uygunluk: Bireyin temsil ettigi alanlar ve hedef kitlesine gore 6nemli oldugunu
diisiindiigii alanlar lizerinde baglant1 kurmalidir.

e Goriiniirliik: Miisteriler tarafindan goriilmeye ve hatirlanmaya yonelik eylemler
stirekli, tutarli ve tekrar tekrar yapilmalidir. Bu sayede kisisel marka toplumda
tanmirhigini arttiracaktir.

e Siireklilik: Kisisel marka zaman igerisinde gelismektedir ve markanin dogal
yollarla biiyiimesi gerekmektedir. Bu yiizden markanin yaratilmasinda zamanin
yani sira fedakarlik, sabir ve tecriibeye de ihtiyag duyulmaktadir.

e lyi niyet: Kisisel markalar begeni topladiklari siirece is yapmaktadirlar. Bu kisiler
toplum tarafindan olumlu algilanirsa marka daha iyi sonuclar getirecek ve daha
uzun siire var olacaktir.

e Performans: Kisisel markalasmada en 6nemli kisim performanstir. Eger bir birey
kendisini siirekli olarak giincellemez ve gelistirmezse, marka giderek degerini
kaybedecektir. Dolayisiyla kisisel marka ve performans arasmda dogrudan bir

baglant1 bulunmaktadir.
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2.8.5. Uc¢c Adimda Kisisel Markay1 Giiclendirmek

Kisisel marka, miisterilerin zihinlerinde olusan goriintiiden daha fazlasidir. Hedef kitleyi
tanimak, bireyi veya igini hedef kitlenin ihtiyaglarina gore degistirebileceginiz bir sonraki
adima gotiirtir. Bu ii¢ stratejiyi takip etmek ve kisisel markalagsma siirecinde uygulamak,
markay1 daha goriiniir ve giiclii hale getirecektir (Sagdati, 2015: 27). Montaya ve Vandehey’in
gelistirdigi bu li¢ adim sayesinde, hitap edilecek hedef kitleyi detaylica arastirmaya, buna ek
olarak is modeli ve miisteriler arasinda verimli bir baglant1 kurulmasina odaklanilmistir.

Asamalar su sekilde siralanabilir (Montaya ve Vandehey, 2008: 220);
1- Hedef pazarin/kitlenin belirlenmesi:

Hedef pazar genel olarak ¢ok daha fazla sayida potansiyel miisteri gerektirmektedir.
Hedef pazar farkli parametrelerle segilebilir. Belli bir demografik grup, bir yer, ilgi grubu,
cinsiyet, etnik koken, din gibi segenekler hedef pazari olusturabilir. Kisisel markalasma
stirecinin baglama noktas1 burasidir ancak kisi her seyden dnce hedef pazarin nasil bulunacagi
sorusunu kendisine sormalidir. Ayrica hedef pazarin belirlenmesinden sonra dogru hedefin
bu olup olmadiginin test edilmesi gerekmektedir. Bu testin asagidaki sorular sorularak

yapilmas1 miimkiindiir;

e Secilen hedef pazar kisisel markanin planlarini ve hedeflerini saglayacak kadar
biiyiik mii?

e Secilen hedef pazardaki rekabet durumu nasil?

e Bu hedef kitlenin miisterileriyle calismak tercih edilir mi?

e Yapilan seye ihtiyac¢ var mi?

Dort sorunun tiimii yerine getirildiginde, hedef pazar ile markanin uyumlu oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ancak bu, daha iyi bir hedef pazar olmadigi anlamma da
gelmemektedir. Bu ylizden marka ile ilk hedef pazar birbirine uymuyorsa, ancak pazar analizi,
rekabet degerlendirmesi, endiistri potansiyeli, yerel egilimler, reklam ve daha fazlas1 gibi

testlerin yapilmasi gerekmektedir.
2- Ideal miisteriler icin tasarim hizmeti

Hedef kitlenin ve ideal miisterilerin se¢ilmesinden sonra kisisel marka gelistirmeye hazir
hale gelecektir. Uriin, hedefin kitlenin ihtiyaglarma gore yeniden tasarlanmali ve biitiin
gereksinimleri karsilayacak sekilde teslim edilmelidir. Bu sekilde, iirlin/hizmet degerini dile

getirmeye gerek duymadan miisterilere dogrudan iletilmis olacaktir. Verilen hizmetlerde
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tutarli olmak ve neyin satildiginda uzmanlasmak olumlu sonuglar getirmektedir. Dolayisiyla
hedef kitlenin gercekten neye ihtiyaci oldugunu tahmin ederken ¢ok dikkatli olunmalidir.

Uzmanlagma miisterilerin goziine deger katar, bu yilizden son derece iyi kullanilmalidir.
3- Is modelinin yeniden kesfedilmesi

Kisisel hedeflere ulagmanin biiyiik bir kismi kiginin sahip oldugu kitleye yani miisterilere
baghdir. Ornegin cevrimi¢i markanizi giicli yapmak istiyorsamiz, buna 6nem veren
miisterilere hitap edilmelidir. Is modeli olusturulurken miisterilerin ihtiyaglar1 ve dzellikleri
gbz oniinde bulundurulmali ve buna gore bir model olusturulmalidir. Is modelinin basarili
olmasi i¢in bazi 6nemli noktalar ve dikkate alinmasi gereken ¢esitli unsurlar bulunmaktadir.
Bunlardan bazilart: hedef kitle ile baglantida kalmak igin kullanilan iletisim kanallari,
iriin/hizmetin ~ sadeligi, kullanict deneyimi, fiyatlandirma, teknolojik  gelisme,

kullanilabilirlik, irtin/hizmet konumlandirma gibi ¢esitli unsurlardan olusmaktadir.

Kisisel markanin olusum siirecinde c¢esitli stratejiler izlemek markay1 daha giiglii bir
konuma getirmektedir. Giiglii bir kisisel marka olusturmak icin hedef kitlenin dikkatini
cekecek etkili bir ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi varlign gelistirilmesi ve ortaya ¢ikarilmasini
gerekmektedir. Marka gelistikce kitle biiyliyecek ve basari i¢in daha fazla firsat ortaya
cikacaktir. Dolayisiyla bireylerin gii¢lii yonlerine odaklanan kisisel bir pazarlama stratejisi
gelistirmeleri gerekmektedir. Yukarida bahsedilen dort farkl kisisel markalasma stratejileri
de bu siireci olumlu ve etkili bir sekilde yonetmeye olanak saglamaktadir. Kisisel bir
markanin sergilenmesi, ¢esitli pazarlama araglarmin yardimiyla amacimi ve hedefini basarili
bir sekilde iletme yetenegini igermektedir. Kisisel markalasmanin olusumu siirecinde bu
pazarlama araglar1 ve stratejiler markanin ekipmanini olusturmaktadir. Caligmanin ticilincii

boliimiinde arastirmaya katilan rehberlerin verileri degerlendirilecektir.
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III. BOLUM: TURIZM REHBERLIGINDE KiSIiSEL
MARKALASMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Gliniimiiz diinyasi siirekli bir degisim halindedir. Hem diinyada hem de sektorde giderek
rekabetin artmasi ve kisilerin kendilerini benzerlerinden ayirmasi bir zorunluluk haline
gelmektedir. Yeni bir marka yaratmak her ne kadar eski bir terim olsa da kisisel markalagsma
olduk¢a yeni bir kavramdir. i¢ginde bulundugumuz modern diinyada kisisel markalasmanin
etkisi oldukea biiyiiktiir. Ote yandan, turizm endiistrisi bir {ilkenin dzellikle ekonomisi igin
onemli bir konuma sahiptir. Turist rehberleri de bu endiistrinin bir par¢asini olusturmaktadir.
Turist rehberleri, eslik ettikleri turist gruplarma en verimli sekilde tanitmak ve yol gdstermek
icin sahip olduklar: bilgileri turistlere en etkili sekilde aktarmaktadir. Bir¢ok rolleri bulunan
turist rehberleri, iilkelerinin 6nde gelen yiizlerindendir. Dolayisiyla, bu calismanin amaci
turizm endiistrisinin ana karakterlerinden olan turist rehberlerinin kisisel marka siire¢lerini
incelemek, analiz etmek ve kisisel marka yaratmak isteyen rehber adaylarma yol

gostermektir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Hem turist rehberligi hem de kisisel markalagsma kavrami dijitallesme ve rekabet kosullar1
geregi glinlimiizde giderek Onemi arttrmaktadir. Kisisel markalasma kavrami, genellikle
pazarlama stratejileri cercevesinde ele alinmaktadir. Diger yandan, turist rehberleri, yerli ve
yabanci gruplara iilkenin iyi bir sekilde tanitimini yapacak, seyahatleri sirasinda gruplara
yardime1 olacak, gerekli bilgileri detaylica aktaracak ve Kiiltlir ve Turizm Bakanliginca
verilen yetki belgesine sahip olan kisilerdir. Turist rehberleri, ziyaret¢ilerin tur ve seyahat
deneyimlerinden tatmin olmalari, olumlu bir iilke imajmnin olusturulmas: ve tanitilmasinda

onemli rol oynamaktadir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda turist rehberligi konusunda cesitli ¢alismalarin
yapildig1 goriilmiistiir. Ancak, kisisel marka kapsaminda yapilan ¢aligmalarim ilgili literatiirde
oldukca az sayida olduguna rastlanilmistir. Bu cergevede literatiir incelemesi sonuglari
dikkate alindiginda, turizm sektdriiniin 6nemli bir pargasini olusturan turist rehberlerini konu
alan, onlarin markalasma siireclerini incelemeyi amaclayan herhangi bir calismaya
rastlanmamistir. Bu agidan bakildiginda, yapilan ¢aligmanin hem literatiire hem de uygulama

alanina katk1 saglamas1 beklenmektedir.
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3.3. Arastirmanin Yontemi

Caligmanin bu kisminda aragtirma modeli aktariimaktadir.

Sekil 3.3.1. Arastirma modeli
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/G" - 1 . K ) ™ e ™ e ™
orusmelerin Kayit Uzman Katilimcilar Gorlisme

Altma Alinmasi ‘
(Verilerin

Gortsi ‘ ile Iletisim ‘ Formunun

Toplanmasi) | | Alinmasi } | Kurulmasi ) | Olusturulmasi )
N I ~
Betimsel
. Bulgularin Tartisma ve
{? nalizin . Degerlendirilmesi . Sonug
apilmasi
. J - J N

Kaynak: Avci (2018, 37)’dan uyarlanmaistir.

Calismaya dair olan veri toplama, analiz siireci, bulgularin elde edilmesi ve sonuca

varilmasi siirecleri Sekil 3.3.1.’de gosterilmektedir.

Bu ¢alisma, Tiirkiye’de tanman turist rehberlerinin markalasma yolundaki stratejilerini

incelemek ve rehber adaylarina bu dogrultuda tavsiyeler vermek i¢in yapilmistir. Arastirmada

rehberlerin marka yaklasimlarini ve stratejilerini ortaya koymak iizere 10 sorudan olusan bir

goriisme  gergeklestirilmistir. Dolayisiyla bu arastirmada nitel arastirma yontemi

kullanilmistir. Veri toplama asamasinda ise goOriisme tekniginden yararlanilarak ilgili

rehberler ile goriismeler gergeklestirilmistir. Gorilismeler yar1 yapilandirilmis  ve

yapilandirilmis olarak yapilmistir. Ozge Ersu ile yapilan yar1 yapilandirilmis olan goriismede,

goriisme formundaki 8,9 ve 10. sorular ek olarak sorulmustur. Sedat Bornovali ve Niikhet

Everi ile yapilan goriismeler Covid-19 sebebiyle yapilandirilmis olarak gerceklesmistir ve

goriisme formundaki tiim sorular sorulmustur.

Nitel arastirmada, sayisal olmayan verilerin toplanmasi ve hedeflenen kisi veya yerlerin

arastirtlmasi yoluyla sosyal yasami anlamaya yardimci olan bu verilerden anlami

yorumlamaya calisan bir tiir sosyal bilim arastirmasidir. Veriler, arastirmaci tarafindan dogal

ortamlarda veya goriismelerde, kamuya agik veya kisisel; kagit tabanli veya elektronik
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belgelerde yapilan gdzlem veya roportajlar, ses veya video kayitlari sirasinda arastirmaci
tarafindan yazilan alan notlar1 bigiminde olabilmektedir. Nitel arastirmanin amaci, bireylerin,
gruplarin ve kiiltiirlerin sosyal gercekligini, katilimcilarinin hissettigi veya yasadigi kadar
olabildigince anlamaktir. Boylece insanlar ve gruplar dogal ortamlarinda incelenir (Ryan vd.,

2009: 309).

Nitel arastrrmanin goriisme teknigi kapsaminda ii¢ adet teknik bulunmaktadir. Bu
teknikler yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis goriismelerdir.
Yapilandirilmig gorismelerde, tim gorlismecilerin veya goriismecinin  ayn1 sirayla
cevapladigi bir dizi 6nceden belirlenmis sorulardan olusmaktadir. Veri analizi genellikle daha
acltk olma egilimindedir, cilinkii arastirmacit aymi sorulara verilen farkli cevaplari
karsilagtirabilmektedir. Yar1 yapilandirilmis goriismeler ise hem yapilandirilmis hem de
yapilandirilmamis  goriismelerin  bilesenlerini  igermektedir.  Yar1  yapilandirilmig
goriismelerde arastirmaci, goriismeci tarafindan cevaplanacak bir dizi soru hazirlamaktadir.
Ayni zamanda, goriisme sirasinda belirli sorular1 netlestirmek veya daha da genisletmek icin
ek sorular sorulmaktadir. Ote yandan yapilandirilmamis goriismeler, genellikle arastirma
acisindan en az giivenilirdir, ¢iinkii gériismeden 6nce hi¢bir soru hazirlanmaz ve veri toplama
gayri resmi bir sekilde yapilir. Yapilandirilmamis goriismeler, yiiksek diizeyde bir 6nyargi ile
iligkilendirilebilir ve farkli katilimcilar tarafindan verilen cevaplarin karsilastirilmasi,
sorularm analiz edilmesindeki farkliliklar nedeniyle zor olma egilimindedir (Qu ve Dumay,

2011: 244-246).

3.4. Arastirmanin Orneklemi

Bu calismada turist rehberliginde kisisel marka olarak bilinen kisiler ile goriismeler
yapilmistir. Bu rehberler belirlenirken Oncelikle hem sektorde yer alan uzman turist
rehberlerinden hem de akademisyenler tarafindan alinan goriisler dogrultusunda ilerlenmistir.
Buna ek olarak, calismaya katilan rehberlerin medyadaki cesitli yaymlarda aktif olmalar
(televizyon ve radyo programlar1 gibi), yazdiklar1 kitap, dergi makalesi vb. yaymlar ve
giiniimiizde son derece onemli bir yer tutan sosyal medyada belirli bir kitleye ulasan kisiler

olmalar1 da gorlismeler i¢in 6nem arz etmektedir.
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3.5. Arastirmanmn Simirhliklar:
Bu calisma kapsaminda aktif olarak rehberlik yapan Ozge Ersu, Sedat Bornovali ve

Niikhet Everi ile goriismeler yapilmistir. Calismada Ozge Ersu ile goriisme yari
yapilandirilmis olarak gergeklesmistir ancak Covid-19 salgini nedeniyle diger {i¢ rehber ile
goriismeler internet lizerinden yapilandirilmis sekilde ¢evrimigi gerceklestirilmis. Buna ek
olarak caligmada yalnizca Tiirkiye’deki rehberler ile goriismeler yapilmistir. Ayrica calisma
kapsaminda rehber Saffet Emre Tonguc ile de gorlismek istemis fakat kendisine
ulagilamamistir. Dolayisiyla, bu ¢aligma tilke olarak yalnizca Tirkiye ve turist rehberi olarak

Ozge Ersu, Sedat Bornovali, Niikhet Everi ve on soru ile smirlidir.

3.6. Arastirmanin Sorulari

Calismada turist rehberlerine on soru yonetilmistir. Sorular kisisel marka literatiiriinden
elde edilen veriler ile birlikte derlenmistir (Hepekiz ve Gokalier, 2019; Wait, 2018; Alkevli,
2015; Isikh, 2019; Naghiyev, 2019; Canbay, 2014). Bu sorular asagidaki gibidir:

1- Marka rehber taniminiz nedir? “Marka rehber” konusuna nasil yaklastyorsunuz?

2- Turist rehberliginde markalasmanin gerekli oldugunu diistiniiyor musunuz?
Rehberlere ve rehber adaylarma markalagsma agisindan tavsiyeleriniz nelerdir?

3- Markalasmis turist rehberleri, markalagsma siireclerinde nasil bir pazarlama stratejisi
izlemektedir?

4- Turist rehberliginde kisisel marka yaratma siirecinde 6nemli olan faktorler nelerdir?
Etkili bir kigisel marka stratejisi turist rehberliginde nasil yaratilir?

5- Marka rehber olmanin yurtici ve yurtdisi turlarda size getirdigi avantaj veya
dezavantajlar1 var midir?

6- Markalasmis turist rehberlerinin tur fiyatlarinda herhangi bir degisiklik gdzleniyor
mu?

7- Sosyal medya turist rehberleri agisindan markalagma araci niteligi tasimakta midir ve
sosyal medyada rehberlik ile ilgili igerikler iiretiyor musunuz? Sosyal medya alaninda
destek aliyor musunuz?

8- Kisisel markali turist rehberi olarak miras alanlarina(6ren yerleri) nasil
yaklastyorsunuz? Turistlerden geri bildirim aliyor musunuz? Geri bildirimlerden
sonra eylemlerinizi degistirir misiniz (ayrintili bilgi, ses seviyesi, yiiriime hiz1 vb.)?

9- Anlatilarizda (ifade bigimi) turistik yerlerde yerel ve uluslararasi turistler arasinda

herhangi bir fark var mi?
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10- Turlarina nasil hazirlantyorsunuz? Buna ek olarak rehber adaylarina 6nereceginiz en

onemli yabanci diller hangisidir?

3.7. Bulgular
Bulgular degerlendirilirken, goriigme yapilan {i¢ rehberin her bir soruya verdigi

cevaplar degerlendirilmistir.

Tablo 3.7.1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Katihmcilar Yas Tecriibe Egitim Cinsiyet
(Y1) Durumu
I. Katihhme1 55 30 Lisans ve Erkek
Onlisans
I1. Katihmci 50 30 Doktora Erkek
II1. Katihme 60 30 Lisans Kadin

Tablo 3.7.1.’de goriildiigii gibi veri elde edilen 3 katilimciya iliskin demografik
ozellikler incelendiginde, katilimcilarin 1 kiginin kadin, 2 kisinin erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yas araligi 50-60°tir. Her bir katilimciin rehberlik meslegindeki deneyimleri
30 y1l ve lizerinde oldugu saptanmistir. Katilimcilar en az lisans egitimini tamamlamis olup,

egitim seviyesi en fazla doktora egitimine kadar yiikselmektedir.

Tablo 3.7.2. Arastirma verilerinden elde edilen boyutlar ve temalar

e Bilgi diizeyi

e Anlatim bi¢imi

Rehberlik =
e Sunum yetenegi
ozellikleri ' N
e Organizasyon becerisi
e Gorlintirlik
Sosyal Medya e Pazarlama araci

e Hedef kitle

e Konumlandirma
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Tablo 3.7.2. Arastirma verilerinden elde edilen boyutlar ve temalar (devami)

e  Orgiin egitim
Egitim e Sahne sanatlar1 egitimi

e Yabanci dil egitimi

e Destinasyon uzmanlig1

Uzmanhk .. ) 5
e QOren yeri uzmanligi
e Yapi (anit) uzmanhigi
e Turizm tecrubesi
Tecriibe . oy
e Rehberlik tecriibesi
N
Yabanc Dil
Y,
N
Aktiviteler
Y,

Rehberlik ve marka ile ilgili ifadeler egitim, yabanci dil, tecriibe, uzmanlik, rehberlik
ozellikleri, sosyal medya ve aktiviteler olmak iizere toplam 7 boyuta toplanmis ve Tablo
3.7.2.°de gosterildigi gibi temalariyla birlikte aktarilmistir. Rehber 6zellikleri boyutu, bilgi
diizeyi, anlatim bi¢imi, yorumlama becerisi, sunum yetenegi ve organizasyon becerisi olmak
iizere 4 temadan olugsmaktadir. Sosyal medya boyutu, goriiniirliik, pazarlama araci, hedefkitle
secimi ve konumlandirma olmak iizere 4 temadan olusmaktadir. Egitim boyutu, 6rgiin egitim,
yabanci dil egitimi ve sahne sanatlar1 egitimi olmak iizere 3 temadan olugmaktadir. Uzmanlik
boyutu, destinasyon uzmanligi, éren yeri uzmanlig1 ve yapi (anit) uzmanligi olmak tizere 3
temadan olugsmaktadir. Tecriibe boyutu, turizm tecriibesi ve rehberlik olmak iizere 2 temadan

olugsmaktadir. Yabanci dil boyutu ve aktiviteler boyutlarinda ise hicbir tema yer
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almamaktadir. Boyutlar en fazla tema sayisindan en az tema sayisina dogru siralanmustir.

Toplamda 7 boyut ve 16 tema bulunmaktadir.

Tablo 3.7.3. Rehber 6zellikleri boyutuna iligkin temalar ve ifadeler

Bilgi diizeyi

Bilgi iceren katalog/brosiir
hazirlanmasi

Temel diizeyde rehberlik bilgisine
sahip olunmasi

Bilgilerin  aktariminda  boyutlar

kullanilmasi

Anlatim bi¢imi

Yerli ve yabanci gruplarda farkh
anlatim sekli benimsenmesi

Etkili bir hitap kullanilmasi

Ses kullaniminda ustalasilmasi
Yorumlama becerisinin

gelistirilmesi

Sunum yetenegi

Rehberin kendisini etkili bi¢imde
tanitmast
Kendine has bir pazarlama yontemi

olusturulmasi

Organizasyon becerisi

Tur 6ncesi hazirlik yapilmasi
Rotalarin ve giizergahlarin dosya
bigiminde olusturulmasi

Her duruma uygun bir senaryonun

gelistirilmesi

Katilimcilardan Ozge Ersu turlarinda hazirlanirken her seyden énce konuyu bildigini

vurgulamaktadir. Bu bilgisinin yani sira tur sabah1 erken kalkip calisilmasi gerektigine dikkat

cekmektedir. Hatta turdan Once ziyaretgilerini destinasyon hakkinda bilgilendirdigi

goriilmektedir. Ote yandan Sedat Bornovali turlarma hazirlanirken 6zel bir hazirlik

yapmadigini, yalnizca giizergahlar iizerinde calistigini belirmektedir. Buna ek olarak,

rehberin kendisini bir sporcu gibi hazirlamasi gerektigini, uyku diizenine ve beslenmesine de

onem vermesi gerektigini dile getirmektedir. Niikhet Everi ise kendisinin bir ¢aligma plani
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oldugunu ve tura baglamadan 6nce gerekli arastirmalar1 yaptigini aktarmaktadir. Marka turist
rehberlerinin yerli ve yabanci gruplarda anlatim big¢imlerinde kesinlikle bir fark oldugu
gozlenmektedir. Ug katilime1 da ayn1 gériisii beyan etmekte ve bu farkin kisiye profesyonellik
katacagini da vurgulamaktadir. Nitekim rehberlik literatiirii de bu goriisleri desteklemektedir.
Hatta Ozge Ersu anlatim bigiminin demografik, cinsiyet, medeni ve grenim durumlarinmn da

g0z Oniine alinarak aktarilmasinin 6nemli olduguna dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 3.7.4. Sosyal medya boyutuna iligkin temalar ve ifadeler

Goriiniirlik e Toplum tarafindan bilinir hale
gelinmesi
e Sosyal medya platformlarinin aktif

kullanilmasi

Pazarlama araci e Diizenli paylagim yapilmasi
e Rehberlik  igeriklerinin  yogun

kullanilmasi

Hedef kitle e Net ve tutarlhh bicimde se¢im
yapilmasi

e (Giliven ve duygusal baglant
kurulmas1

e Ihtiyaclarm giderilmesi

Konumlandirma e Zihinlerde kaliciligin saglanmasi
e Tiiketici zihnindeki algilarin

sekillendirilmesi

Giliniimiizde sosyal medyanin kitleler lizerindeki etkisi olduk¢a fazladir. Her gegen
giin artan kullanicit sayisi ile sosyal medya 6nemli pazarlama araglarindandir. Bu sebeple
markalasma ag¢isindan dnemli bir yere sahiptir. Bu baglamda ¢alismaya katilan ti¢ turist
rehberine sosyal medyanin markalagsma araci olarak nitelik tasiyip tasimadigini, sosyal medya
platformlarinda rehberlik ile ilgili icerik tiretip iliretmedikleri ve sosyal medya konusunda
destek alip almadiklar1 sorulmustur. Katilimcilarin {i¢ii de sosyal medyanin markalasma araci
niteligini tasidigini ve markanin daha da tannir bir hale getirdigini savunmaktadirlar. Buna
ek olarak katilimcilar sosyal medyada rehberlik igerigi iirettiklerini dile getirmektedirler.

Ozge Ersu, sosyal medyanin yam sira marka olacak rehberin kesinlikle kendisine ait bir
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internet sayfasi olmasmi gerektigini 6zellikle vurgulamaktadir. Hem kisisel sosyal medya
platformlarinda hem de kisisel internet sayfasinda marka rehberin deneyimlerini yazmasi
gerektigini de eklemektedir. Ancak Sedat Bornovali kendisine ait bir internet sayfasi
olmadigmni da belirtmektedir. Bu yoniiyle de Ozge Ersu’dan farklhi bir bakis agisina sahip
oldugu goriilmektedir. Sosyal medyada destek konusunda ise Niikhet Everi bir danisman ile
calismanin isi daha ciddi ve daha verimli bir hale getirecegini savunmaktadir. Ancak Ozge
Ersu farkli bir goriis belirterek herhangi bir destek almadigmni, biitiin sosyal medya

platformlarini kendisinin yonettigini belirtmektedir.

Tablo 3.7.5. Egitim boyutuna iligkin temalar ve ifadeler

Orgiin egitim e Onlisans, lisans veya lisansiistii
egitimin alinmasi

e Mesleki egitimin 6neminin farkina
varilmasi

e Egitimin siirekli olarak devam

etmesi

Sahne sanatlan egitimi e Ses kullannominda iyi bir seviyeye
gelinmesi

Yabana dil egitimi e Akici ve etkili yabanci dil egitiminin
alinmas1

e En az bir yabanci dilin iyi bilinmesi
e Ispanyolcanin rehberler agisindan

Oneminin artmasi

Marka rehber olma yolunda egitim boyutu da oldukca 6nemlidir. Calismada yer alan
rehberlerin egitimleri ¢ok iyi diizeydedir. Niikhet Everi Viyana’da egitim almasi dolayisiyla
hem arkeoloji hem de Alman dili agisindan oldukga yetkindir. Sedat Bornovali Ispanyolca,
Ingilizce, Italyanca ve Fransizcayr akici konusabilmektedir. Papanm Tiirkiye’yi ziyareti
sirasinda rehberlik gérevini iistlenmis ve Italyancadan ceviriler yapmustir. Buna ek olarak,
Ozge Ersu’nun da Bogazi¢i Universitesinde Ingilizce egitim aldig1 ve akici olarak Fransizca
konustugu da bilinmektedir. Alinan egitim sayesinde marka rehber olmak isteyen adaylar
kendilerini bir veya birka¢ alanda uzman konumuna tastyabilir. Boylece pazarda kendilerine

daha kolay yer edinebilirler.
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Tablo 3.7.6. Uzmanlik boyutuna iligkin temalar ve ifadeler

Destinasyon uzmanhgi e Bir turizm destinasyonunda detayli
bilgi sahibi olunmas1

e Destinasyonda bilinen ve tercih
edilen rehber konuma gelinmesi

e Destinasyona ait kiiltiirel miraslar
hakkinda ayrmtilt caligmalar

yapilmasi

Oren yeri uzmanhgi e Belirli bir 6ren yerinde siirekli olarak
rehberligin siirdiiriilmesi

e Oren vyerinde aranan bir rehber
konumuna gelinmesi

e Oren yeri hakkinda ¢esitli yaymlar

yapilmasi

Yapi (anit) uzmanhgi e Yapi (anit) iizerinde tecriibe sahibi
olunmas1

e Yorumla  becerisinin  gelismis
seviyede olmasi

e Rechber olarak anit ile 6zdeslesmis

bir konuma gelinmesi

Bir diger boyut olan uzmanlik boyutu da kisisel marka haline gelmek isteyen her
rehberin dikkat etmesi gereken bir noktadir. Calismaya dahil olan rehberlerin belli alanlarda
uzman olduklar1 bilinmektedir. Sedat Bornovali’nin sanat tarihi ve Ayasofya konularindaki
doktora caligmalari, Niikhet Everi’nin 6zellikle Mardin bdlgesindeki detayli yaymnlar1 ve
yaymnladigi Mardin Giines Ulkesi adli kitabi, Ozge Ersunun da Afrika, Yeni Zelanda ve
Istanbul’un cesitli bolgelerindeki rehberlik aktiviteleri uzmanlik alanlarina rnek olarak
verilmektedir. Uzmanlik boyutu pek ¢ok alanda rehbere yol gosterebilmektedir. Rehber
onceden uzmanlagmak istedigi destinasyonu veya alani belirleyip bu yolda ilerledigi takdirde

marka degeri gii¢ katacaktr.
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Tablo 3.7.8. Tecriibe boyutuna iliskin temalar ve ifadeler

Turizm tecriibesi o Siirekli olarak sektorle i¢ ige
olunmasi

Rehberlik tecriibesi e Meslegin uzun yillar aktif olarak
stirdiiriilmesi

e Turlarda daha etkili performans
sergilenmesi

e Turun biitiin detaylarmin bilinmesi

Marka rehber olabilmek ciddi sabir gerektiren uzun bir siirectir. Bir rehberin marka
haline gelebilmesi i¢in uzun yillar sektérde i¢ ice ¢alismasi ve talep edilen bir rehber
konumuna gelmesi gerekmektedir. Calismaya katilan rehberler incelendiginde her birinin
uzun yillardir sektorde aktif olarak bulundugu goriilmektedir. Bu nedenle rehberlik ve
markani ortak bir diger ortak bileseni de tecriibe boyutudur. Kisisel marka haline gelmek her
ne kadar kolay goziikse de uzun siiren zorlu bir yoldur. Ortalama 30 yildir rehberlik yapan
katilimcilarin da goriisleri, marka haline gelmenin bir anda miimkiin olmayacagini, bu yolda
yiiriirken bir¢ok engelin bulundugunu ve ¢ok siki ¢alismak gerektigini de vurgulamaktadir.

Tecriibe boyutu, marka bir rehber haline gelebilmek i¢in 6nemli dlgtitlerdendir.

Oncelikli olarak dil evrensel iletisim dengesini saglayan temel bir aracidir. Bu arac1
dilin zenginligi iletisimin boyutlandirilmasinda miihimdir. Rehberlerin meslekleri geregi
yabanci1 dil konusunda kendilerini olabildigince gelistirmeleri tabi olarak gereklidir. Bunun
yani sira farkli dillerle var olan lisan bilgisini pekistirmek meslek olarak bireye ayricalik
saglamaktadir. Calismaya katilan {i¢ rehberin de dil bakimindan yeterlilikleri 6n plana

¢ikmaktadir.

Katilimcilar ile yapilan goriismeler 151ginda, calismaya dahil olan ii¢ rehberin ilk
soruya olan “Marka rehber tanimi ve yaklagimi” cevaplarinin birbiri ile olduk¢a benzestigi
goriilmektedir. Marka rehber, belirli bir noktaya gelmis, kendine 0zgli yontemi ve
deneyimlere sahip ve kendi calisma plani olan kisiler olarak tanimlanabilmektedir. Ayrica
Niikhet Everi’ye gore marka rehber kendinden taviz vermemelidir. Sedat Bornovali’ya gore
de marka rehber daima tanmmis olan degil, aym1 zamanda belirli bir destinasyonda
uzmanlasmis kisilerdir. Ozge Ersu’nun vermis oldugu cevap ile bu bilgiler drtiismektedir.

Bunlara ek olarak, hem rehberlik literatiirinde hem kisisel marka literatiiriinde hem de
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katilimcilar tarafindan markalagsmanin kisiye has bir yolu oldugu ve belirli bir alanda

uzmanlagma gerektirdigi vurgulanmaktadir.

Katilimcilara “rehberlikte markalasmanimn gerekli oldugunu diisiiniiyor musunuz ve
rehber adaylarina markalagma tavsiyeleriniz nelerdir?” seklinde soru yoneltilmistir ve ii¢
rehberin de verdigi cevaplarin birbirine benzer oldugu goriilmektedir. Ancak markalagma
yolunda adim atacak olan rehber adaylarinin birtakim sorumluluklari iistlenerek kendine has
bir alt yap1 olusturmalidirlar. Verilen cevaplar dogrultusunda marka rehber olabilmenin
onceligi bilgi donanimi zenginligi ve Ozgilinlii§e dayanmaktadir. Gelecekteki rehber
adaylarma tavsiye olarak verilen miisterek cevap, kisiligin meslegi birikimle birleserek ortaya
cikan Ozgiin niteligin marka algisini olusturabilecegidir. Buna ek olarak, Sedat Bornovali
rehber adaylarina markalasma stireglerinde 6zgiin olmalarint ve ilgi duyduklar1 bir alanda
bilgi edinmelerini dnermektedir. Ozge Ersu ise rehber adaylarina markalasma stratejisi olarak
sosyal medyanin 6nemi lizerinde durmaktadir. Sosyal medyanin saglamis oldugu reklam
sayesinde, kisiler pek c¢ok kitleye seslenebilir ancak sosyal medyaya olabildigince erken
adapte olunmalidir. Niikhet Everi, markalasmanimn bir anda olamayacagini ve bunun uzun bir
stire¢ oldugunu aktarmaktadir. Ayrica rehber adaylarinin marka olmak istiyorlarsa, kendi
tarzlarmi da gozeterek belirli bir alanda uzmanlagsmalar1 gerektigini de sdylemektedir.
Nitekim bu goriis, kisisel marka olma siirecinin literatlir béliimiinde de uzun bir siireg

oldugunu ve uzmanlagma gerektirdigini desteklemektedir.

Katilimcilar “markalagma siire¢lerinde nasil bir pazarlama stratejisi izliyorsunuz”
sorusunda sosyal medyanin 6nemine dikkat cekmektedirler. Giintimiizde sik kullanan sosyal
medya uygulamalar1 mevcuttur ve bu uygulamalardan genis kitlelere hitap etmek
miimkiindiir. Sosyal medyanin hemen hemen her alanda goz ardi edilemeyen giicii ve etkisi
rehberlik mesleginde de etkinligini giderek arttig1 diisiincesine Ozge Ersu da katilmaktadir.
Ayrica Ozge Ersu, 90’1 yillarda gazete ilanlar1 ve e-mail kullanimmi yogun kullanirken,
giiniimiizde sosyal medyanin etkisinin yadsinamaz oldugunu ve ekonomik oldugunu da
belirtmektedir. Sedat Bornovali, bir rehberin bu siirecte izlemesi gereken pazarlama
stratejisinin ziyaret¢ileri memnun etmek oldugunu belirmektedir. Nitekim ziyaret¢ilerin ve
acentelerin aldig1 hizmetten memnun ayrilmasi, marka degerini artiracak ve bir baglilik da
saglayacaktir. Niikhet Everi ise marka rehberin toplum 6niinde goriiniir olmasi gerektigini ve
alaninda iyi yetigsmis olmasi1 gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica bu alanda profesyonel
destegin 6nemli oldugunu ve olas1 hatalarin ortadan kaldirilabilecegini aktarmaktadir.

Hatalarm markada kabul goriilmemesi gerektigi goriisiinii de dile getirmistir. Dolayisiyla,
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kisisel marka olusturulurken gilinlimiizde sosyal medya sik¢a kullanilmasi gereken bir arag
konumundadir. Marka rehber olmaya aday kisiler bu tiir araglar1 kullanarak kitleler lizerinde

olumlu bir etki birakabilirler.

Katilimcilara “rehberlikte kisisel marka yaratma siirecindeki 6nemli faktorler ve etkili
bir kisi marka rehberlikte nasil yaratilir?” seklinde soru yonetilmistir. Calismaya dahil olan
rehberlerin ortak goriisii, hedef kitlenin 6nceden belirlenmesidir. Turist rehberi eger isminin
bilinirligini kitlesel olarak arttirmak istiyorsa kime hitap edecegini ve kimlere kendini daha
1yi tanitabilecegini ongdrmelidir. Kitle se¢cimi kriterleri de farklilik gosterebilmektedir. Bu
kritere karar verecek olan kisi yine rehberin kendisidir. Hangi kusaga, hangi etnik yapiya,
hangi kiiltiirin tasiyiciligina yonelecegine karar verir ve bu smirlamada her gegen giin
kendisine katarak ilerlerse marka rehber olarak anilmaya deger bir olusum ortaya koymus
olacaktir. Ayrica marka kisi kendisini hedef kitlenin goziinde 6nceden konumlandirmalidir.
Buna ek olarak Niikhet Everi, rehberlikte marka yaratirken 6ngoriilii olmak, i¢inde bulunulan
zamani 1yi analiz etmek ve markalasmanin uzun bir siire¢ olduguna dikkat ¢ekmektedir.
Glindeme ayak uydurmanimn, dinamik kalabilmenin bu siirecte en gerekli gordiigii 6zellik
oldugunu belirtmektedir. “Bu siire¢c uzun bir zamana yayilabilecegi gibi kisa bir zamanda da
tamamlanabilir” seklinde eklemektedir. Sedat Bornovali, farkli bir bakis acis1 ile kisinin
kendisine deger katmasi gerektigini aksi takdirde markanin degerini kaybedecegini dile
getirmektedir. Ancak bu katma degeri rehberin olusturmasi kolay bir siire¢ degildir. Katma
deger siireci uzun bir donemdir ve bu goriisiiyle Niikhet Everi’yle paraleldir. Etkili marka
yaratma siirecinde Ozge Ersu her seyden 6nce rehberin kendisini ¢ok iyi sunmas1 gerektigini
dile getirmektedir. Dolayisiyla marka rehber olacak kisi kendisini toplum Oniinde iyi sekilde
konumlandirmalidir. Marka rehberin ad1 daima akillarda yer tutmalidir. Niikhet Everi ise
rehberlikte marka yaratilirken dogru hedeflerin belirlenmesini ve etkili bir PR destegi

almmasini onermektedir.

Katilimcilar marka rehber olmanin yurtdist ve yurtdis1 turlarda birtakim avantaj ve
dezavantajlar1 oldugunu aktarmaktadir. Ug katilimciya gore de markalasmanin dezavantaji
yok denecek kadar az oldugu goriilmektedir. Hem Ozge Ersu hem de Sedat Bornovali
dezavantaj olarak, ¢itanin ¢ok yiiksek oldugunu ve bu ylizden rehberin hata yapma liiksiiniin
olmadigin1 aktarmaktadir. Avantajlarin daha agir bastigini diisiinerek marka rehber olarak
anilmanmn kisiye kattigi degerlere ve psikolojik olarak benligi yiicelttigine dikkat
cekilmektedir. Kisisel markalagan bireylerin yapacaklar1 olas1 bir hata markaya zarar vererek

marka degerini azaltabilir. Dolayisiyla marka kisinin atacagi adimlarda ¢ok dikkatli olmasi
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gerekmektedir. Avantaji kapsaminda en fazla alman cevabin maddiyat oldugu
gozlenmektedir. Marka rehberler daha yiiksek iicretlerle turlar1 gerceklestirmektedir. Ug
rehberin de dile getirmis oldugu ortak noktalar bulunmaktadr. Katilimcilara gére marka
rehberler kendi tur programlarini kendileri hazirlamaktadir. Dolayisiyla turun igerigini ve

calisma takvimini kendileri belirmektedir ve bu da ekstra bir avantaj saglamaktadir.

Katilimcilara markalasan turist rehberlerinin tur fiyatlarinda degisiklik gozlenip
gbzlenmedigi sorulmus ve ii¢ katilimec1 da bu soruya kesin bir ifade ile farklilik bulundugu
yoniinde cevap vermislerdir. Ozge Ersu, marka rehberin daha fazla ¢alistigini dolayisiyla fiyat
farkinin olacagmi vurgulamaktadir. Nitekim Niikhet Everi de bu goriisii destekleyecek
ifadeler kullanmaktadir. Bu kisiler tur esnasinda verdikleri hizmetler ve aktardiklar1 bilgilerle
bu fiyat farkin1 gerekli gormektedir. Marka rehber taban ticret lizerinden tur yapmamalidir.

Marka kisinin farki olmalidir. Bu yiizden tur iicretleri daha yiiksektir.

Calismada markalasan turist rehberinin 6ren yerlerine ne sekilde yaklastiklari,
turistlerden geri bildirim alip almadiklar1 ve geri bildirimlerden sonra rehberlerin kendilerini
degistirip degistirmedikleri sorularinda farkli goriisler oldugu saptanmustir. Niikhet Everi
arkeolog kimligi dolayisiyla da 6ren yerlerine biiyiik bir saygiyla yaklastigimi vurgulamakta
ve Oren yerlerinde yasanan en kiiclik problemde dahi dogrudan miidahale ettigini
aktarmaktadir. Ayrica tura baglamadan once ziyaret¢ilerine gerekli uyarilar1 yaparak turun
daha verimli ge¢mesini de saglamaktadir. Edindigi tecriibeler sayesinde de yiiriime hizini, ne
kadar bilgi verecegini ve ses seviyesini daha tura baslamadan ayarlamaktadir. Sedat
Bornovali’nin da turistlerden geri bildirim almay1 6nemsedigi goriilmektedir. Elde edilen bu
geri bildirimler sayesinde turist rehberinin turlarinda daha verimli olacagi kanisindadir. Geri
bildirimlerin dikkate alinmamas1 durumunda ise turist rehberi markalassa dahi zamanla marka
degerinin kaybolacagmi aktarmaktadir. Ozge Ersu ise her seyden once biitiin gezinin bir
senaryosu olmasi gerektigi goriistindedir. Buradaki senaryodan kasit, her seyden 6nce biitiin
turun ne sekilde ilerleyeceginin planlanmasi gerekliligidir. Diger iki rehber gibi Ozge
Ersu’'nun da geri bildirime 6nem verdigi goriilmektedir. Ancak bu geri bildirimleri 6nce
kendisi incelemekte ve gerekli goriirse uyguladigini aktarmaktadir. Bunlara ek olarak, marka
rehberin kesinlikle turdan 6nce sesini, hizini ve aktaracagi bilginin ne kadar detayli olacagni

onceden bilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde kigi markasi zarar gorebilir.
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SONUC VE ONERILER

Turist rehberlerinde markalasma baslikli ¢aligma kapsaminda ¢alismaya veri olarak
secilen 3 rehber ile 10 soruluk bir goriisme gerceklestirilmistir. Sorularin temelinde markanin
rehberler i¢in 6nemini ve markalagmanin rehberlik meslegi agisindan degerlendirildiginde

gelecege doniik katkilarimi arz eden olgular yatmaktadir.

Turizm rehberligi ¢cok boyutlu bir meslek olarak degerlendirildiginde bu meslegin
icerisinde hali hazirda var olan marka olgusunu rehberlerin goziinden degerlendirmek
amaciyla bu arastirma konusu secilmis ve giindeme uygun olarak ismini ve meslegini birgok
topluluga duyurmus, marka rehber niteligi tasidig1 diisiiniilen {i¢ turist rehberi ile gériismeler

yapilmistir.

Kisisel marka kavrami, rekabetin giderek arttigi giiniimiiz diinyasinda yalnizca
taninmig bireylerin degil, ayn1 zamanda 6zel hayatinda ve is hayatinda basarili olmak isteyen
herkesin 6nem vermesi gerektigi bir kavramdir. Kisisel markanin olugsmasinda bir¢ok etken
bulunmaktadir. Bu etkenlere imaj, hedef kitle, verdigi mesaj ve sahip oldugu kisisel degerler
ornek gosterilebilir. Fakat kisisel marka olabilmek i¢in bu etkenler tek basina yeterli degildir.
Marka haline gelmek isteyen birey, dncelikle fikirleri yonetebilme ve toplumlar {izerinde etki

birakabilme giiciine sahip olmalidir.

Turistler, seyahatleri sirasinda kendilerine eslik edecek ve iilkeye ilk giriglerinden
itibaren ilk kez onlara yardimci olacak turist rehberlerine ihtiyag duymaktadir. Bu sebeple
turist rehberleri, tilkeyi, toplumu yansitan ve bu konuda turistlere 6rnek olan kisilerdir.
Rehberlerin tutum, bilgi ve yetenek seviyeleri turistlere o iilke ve toplum hakkinda ¢esitli

goriisler vermektedir.

Turist rehberligi meslegi uluslararasi etkilesimde olan ve bir kiiltiir elgisi gorevi
iistlendigi gibi aktarimlar1 ve paylasimlari neticesinde sembolik olarak birer marka olarak da
tanimlanabilmektedir. Meslegin nitelikleri arasinda dil egitiminin agir basmas1 dogal bir
durumdur. Dilin kiiltiir bagdastiriciliginda énemi gozle goriilmektedir. Lisan zenginliginin
yant sira alinan egitimin kalitesi ve bireysel donanim da meslegin bas1 ¢ceken gereklilikleri

arasinda yer almaktadir.

Destinasyon ve kiiltiir taniticilig1 gorevini arz eden bu meslekte rekabet olgusu diger
mesleklerde oldugu gibi belirgindir. Marka tek bir bilesenden meydana gelmedigi gibi birgok
etkeni bilinyesinde bulunduran genis bir kavramdir. Rehberlik mesleginde marka olarak

taninmak ve anilmak uzun bir siirece yayilim gosterebildigi gibi bireyin varolugsal bir takim
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ozellikleriyle de kisa siire igerisinde gergeklesebilmektedir. Bu 0Ozellikler c¢evreyle

iletisimden, lisan ¢esitliligi ve kisisel bilgi donanimina kadar uzanabilmektedir.

Farkli 6l¢iitlerin bilesiminden meydana gelen marka olgusu, insanlarin aklina ilk gelen
olabilmekle iligkilendirilmektedir. Bu olgunun olusumu i¢in rehberlikte isleyen siirec,
meslege en etkin sekilde devamlilik gdstererek ilerlemektedir. Nitekim caligmaya katilan

rehberlerde de bu devamlilik s6z konusudur.

Ozge Ersu rehberlik meslegi Istanbul’da daha agirlikli siirdiirmektedir. Istanbul gerek
jeolojik gerek sahip oldugu kiiltiir ve tarih bilesenleri acisindan biiyiik degerlere sahip bir
destinasyondur. Rehberlik mesleginde egitimin merkezi de belirleyici bir faktor olmaktadir.
Bu durumda Istanbul destinasyonu, rehberlik icin kaliteli bir egitim ve 6gretimin yani sira
pratikte de verimli oldugu yerlerin basinda yer almaktadir. Sedat Bornovali yillardir meslegini
icra etmenin yan1 sira akademik alanda da mesleki ¢aligmalar yapmistir. Su an hali hazirda
akademik hayatina ve IRO (Istanbul Rehberler Odasi) baskanlik gérevine de devam
etmektedir. Bir marka rehberin nitelikleri arasinda sayilabilecek akademik kariyer, bireysel
donanimi akademik gerceveye aktarmaya bir araci olacaktir. Niikhet Everi rehberlik ile
yakindan iliskili olan arkeoloji egitimine yurtdisinda (Viyana) baslamistir. Egitimini aldig1
sehir bir ¢ekim merkezi olarak tarihi ve kiiltiirel mirasiyla da 6n plana ¢ikmaktadir. Ozge
Ersu’da oldugu gibi Niikhet Everi’nin de egitimini aldig1 merkez, pratikte meslege bir 6n

hazirlik yapabilmesine yardimci olmustur.

Oncelikle kisisel bir marka olusturmak isteyen rehberlerin hangi degerlere, kim
olduklarina ve hangi inanglara sahip olduklarmi bilmeleri gerekmektedir. Marka kisinin
ilettigi mesaj ve sahip olduklar1 bu temel degerler tutarli olmalidir ve desteklenmelidir. Giigli
bir marka inga etmek ve bu marka degerini siirdiirmek i¢in hedef kitlelere gonderilen mesajin
tutarli ve net olmas1 gerekmektedir. Ayrica marka rehber bir¢ok platformda aktif bir bicimde
rol aldig1 i¢in gdriintiisiine 6zen gdstermelidir ve sik sik degistirmemelidir. Kitleler iizerinde
gorilinebilir kalmak marka degerini artrracaktir. Siirekli goriiniir olan bir turist rehberi
kendisini rakiplerinden kolayca farklilagtirmaktadir. Bu farklilasma sayesinde asir1 doymus

bir turizm sektoriinde bile avantaj saglayabilmektedir.

Bu meslekte rekabet olusumu belli bir siire¢ igerisinde giderek artmaktadir. Tipk1 ayn1
tip iiriinlerini piyasaya siiren firmalarin girdigi yaris gibi rehberler de birbirleriyle mesleki
acidan bir yaris igerisindedir. Her rehber kendi pazarlamasii kendi platformu igerisinde

gerceklestirmektedir. Farkli stratejilerle diger meslektaglarimdan daha fazla 6n plana
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cikabilmek i¢in gelistirdikleri pek ¢ok yontem mevcuttur. Bu yontemlerden en sik basvurulan

sosyal medya kullanimidir.

Glinlimiiz popiilaritesinde sosyal medyanin giicii yadsinamaz bir gercektir. Pek ¢ok is
yeri iglevini bu tiir mecralar iizerinden gergeklestirmektedir. Giinden giine giincellesen
teknolojik ilerleme ve katlanarak artan bilgi akisi, bircok hizmete bu platformlarda boy
gosterme imkani saglamistir. Sosyal medya turizm sektdriiniin de giiglii bir aracidir. Ozellikle
rehberler kendi kigisel sayfalarinda yaptiklar1 paylagimlarla ulusal ve uluslararasi olmak tizere
pek c¢ok insana ulasabilmekte ve bir nevi kendi mesleki pazarlamasini
gerceklestirebilmektedir. Bir pazarlama araci olarak rehberlerin sosyal medyay:r siklikla
kullanmasi, giinden giline artig gosteren basarilt bir meslek profili ¢izmesine yardimci

olmaktadir.

Sosyal medya kullanimmnim artmasiyla birlikte farkli olmak, unutulmaz olmak ve
kisisel yeteneklerin one ¢ikarilmasi bir farklilik yaratmaya neden olmaktadir. Pek cok
meslekte aktif olarak kullanilan sosyal medya platformlari, rehberlikte de kullanima son
derece uygundur. Calisma kapsaminda da sosyal medyanin genis kitlelere seslenmesi,
ekonomik olmasi1 gibi ¢esitli avantajlar sagladigi goriilmektedir. Dolayisiyla rehber
adaylarinim c¢esitli platformlarda yapacaklar1 paylasimlar bir marka degeri olusturmasina
katkida bulunacaktir. Ancak rehber adayr sosyal medya konusunda yeterince bilgili ve
donanimli degilse kesinlikle profesyonel bir destek almalidir. Ciinkii genis kitlelere ulasan bu

platformda yapilacak en kiiciik bir hata marka degerini zedeleyebilir.

Gilinlimiiz rehberleri cagin getirilerine ayak uydurmakta zorlanmazken Onceki
kusaklara mensup rehberlerin ¢agdas siirece uyum siirecleri daha zorlu gecebilmektedir.
Dinamik bir yapiya sahip turizm sektdriinde siiregelenlerle beraber degisimleri ve gelisimleri
de yakinen takip etmek, rehberlerin en 6nemli adimlar1 arasinda yer alir. Birer aktaric1 gorevi
gbren rehberler bu asamada giincel araclardan yararlanmaktadir. Yaslar1 daha ileri olan
rehberler kendi mesleki evrelerinde gelisimlerin kimi zaman uzaginda kalabilmektedir. Bilgi
ve donanimlar1 geng rehberlere nazaran daha katmanli olmasmin yani1 sira bu rehberler kendi
mesleki pazarlamalarimi gergeklestirmede zaman zaman yetersiz kalabilmektedir. Bu
asamada her rehber kendi meslegi i¢in oryantasyon planmi kendisi olusturarak giincel olana

uyum siirecini gergeklestirebilmektedir.

Egitimin her meslek i¢in bir ayricalik yarattigi bilinmektedir. Rehberlik mesleginde

alinan egitimin kalitesi ve bu egitim boyunca kazanilan lisans bilgisi olduk¢a Snemlidir.
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Rehberlik mesleginin temeli dil bilgisine dayanmaktadir. Bu acgidan dil egitiminin kisi i¢in en

iyi sekilde isleyecegi bir egitim merkezi se¢mesi gerekmektedir.

Marka rehber olusumu igerisinde ¢aligmaya dahil olan 3 rehber egitimleri agisindan
degerlendirildiginde, Ozge Ersu’nun egitimini Istanbul’da tamamladig1, Sedat Bornoval’nin
ise mesleginin yani sira akademik alanda da egitimine devam ettigi Niikhet Everi’nin ise
egitimini yurtdiginda tamamladig1 verilen cevaplar dogrultusunda edinilmistir. Calismaya
dahil olan t¢ katilimcmin da birden fazla dili akici olarak konustugu goriilmektedir.
Dolayisiyla marka rehber yolunda ilerlemek isteyen rehber adaymin kendisini dil boyutunda
iyi yetistirmelidir. Ulkenin temsilcileri konumunda olan rehberler, dil alaninda yeterli

olmadiklar1 takdirde marka olma yolunda ciddi problemler yasayacaktir.

Diinya {izerinde {ilke ekonomisinde biiyiilk paya sahip turizm endiistrisinde
destinasyonlar, kiiltiirler, tarihi yerler, ¢ekim merkezleri biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu sayilan
somut zenginliklerin yani sira bu endiistriye hizmet veren rehberler de 6nemi yadsmamaz
bireylerdir. Farkli donanim ve gelisimlere sahip rehberler kiiltiirlerin birlesim noktasmi
olusturdugu gibi tarihi miraslarin ge¢mislerini giiniimiiz nesillerine en 1yi sekilde

aktarmaktadur.

Giintimiiz rehberleri yeni bir olusum igerisinde kendilerini gostermektedir. Her hizmet
sektoriinde oldugu gibi turizmde de marka algis1 rehberler arasinda yaratilmaya baglamistir.
Onceden turizm sektdriinde marka oteller bilinmekte ve bu otellerin markalasma konusunda
rekabet icinde olduklar1 gozlemlenmistir. Artik giiniimiiz ¢ag1 insanlar1 sosyal platformlar
iizerinden tiim marka olan soyut ve somut dgelere ulasabilmektedir. Bu 68elerin igerisine
rehberler de yeni yeni girmektedir. Sosyal medyanin giiciinden yararlanabilen rehberler bu
stirecte daha hizli ilerlemektedir. Ciinkii sosyal medya giinlimiizde tiim giincel gelisimin
gerceklestigi bir cergeveye doniismils durumdadir. Bununla birlikte ara¢c sosyal medya
olmamaktadir. Bunun yan1 sira egitim ve sahip olunan dil bilgisi de ana kistaslar arasindadir.
Bunlar1 takip edenler ise, rehberlerin kigisel 6zellikleridir. Nitekim kisisel marka olan

rehberler kisisel 6zellikleriyle de 6n plana ¢ikmaktadirlar.

Rehberlikte kisisel marka yaratmanin olduk¢a uzun ve zor bir siire¢ oldugu
gozlenmektedir. Nitekim ¢aligmaya katilan {i¢ rehberin de cevaplarina bakildiginda rehberlik
ve turizm tecriibelerinin ¢ok fazla oldugu bilinmektedir. Bir marka yaratirken zaman alic1 ve

sonuglarinin aninda gelmeyeceginin farkinda olmak gerekmektedir.
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Kisisel marka yaratmak isteyen rehber adaylar1 hedef kitlesini dnceden belirlemelidir.
Kime hitap edileceginin dnceden belirlenmesi, hem zaman kazandiracak hem de kitlenin
yeterli olmamasi durumunda degisiklige gidilmesi saglanacaktir. Marka rehberin hedef kitle

iizerindeki konumu gii¢lii olacagindan kitleye kolayca yon verebilecektir.

Calisma kapsaminda saptanan en 6nemli konulardan birisi de uzmanliktir. Rehberlik
literatiirti, kisisel marka literatiirii ve calismaya katilanlarmn goriisleri dahil olmak iizere,
marka yaratmak isteyen bireylerin kesinlikle bir konuda uzmanlagmasi gerektigi
goriilmektedir. Bu uzmanlik hem destinasyonda bir avantaj saglayacak hem de turlar marka
rehber ismiyle hazirlanacaktir. Hatta bu konuma gelen marka rehber, tur programini kendisi
hazirlayabilecektir. Dolayisiyla marka rehber olmak isteyen kisiler kesinlikle bir
destinasyonda veya bir oren yerinde kesinlikle detayli bilgi edinmeli ve oraya ait giincel

olaylar1 sik sik takip etmelidir.

Calismada saptanan bir diger unsur da calismaya katilan rehberlerin kigisel marka
boyutlaria uymadiklaridir. Bunun nedeni kisisel marka literatiiriiniin heniiz ¢ok yeni olmasi
ve rehberlerin de uzun siiredir sektdorde bulunmalar1 olarak agiklanabilir. Dolayisiyla bu
rehberler kendilerine has yontemlerle kisisel marka haline gelmislerdir. Ancak ¢alismaya
katilan rehberlerin kisisel markalagma stratejilerinden ola yedi asamada marka olusturma ve
etkili markalagsma kriterlerden cesitli maddeleriyle uyum sagladiklar1 goriilmektedir. Bu

maddeler siireklilik, goriintirliikk, uzmanlik ve liderlik olarak siralanabilir.

Kisisel markalasma unsurlarindan kisisel degerler, yonetim becerileri, iletigim,
farkindalik, imaj ve fiziksel yapmin c¢alismaya katilan rehberler ile uyumlu oldugu
goriilmektedir. Nitekim bu rehberler ¢esitli degerlere sahip, turlarinda iyi liderlik yapabilen,
iletisimi kuvvetli, benzerlerinden farkli, imaj ve fiziksel yap1 olarak da kendileri ile barisik ve
uyumlu haldedir. Imaj ve fiziksel yap1 bir rehberin dig goriiniisii temsil ettigi icin ziyaretcilerin
zihninde 6nemli bir yer tutmaktadir. Dolayistyla rehber adaylarmin bu unsura dikkat etmesi
gerekmektedir. Ayrica rehber adaylar1 kendilerine ait bir logo gelistirmesi de goriiniirliige ve

farkindaligina katki saglayacaktir.

Marka rehber haline gelmek ekstra bir ¢aba gerektirmektedir. Tura ¢ikmadan 6nce bile
birtakim ¢aligmalar yapilmalidir. Marka rehber olmak isteyen bir kisi proaktif, hizmet ruhuna
sahip, ciddiyet ve sorumluluk sahibi, her tur deneyiminde kendisini gelistiren ve geri
bildirimlere 6nem veren, hatalarindan ders ¢ikaran bir konuma gelmelidir. Buna ek olarak,

tur programinin igerigine hakim olmak, ziyaretgilere 6nceden bilgi vermek (uyari, Oneri,
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hatirlatma vb.), geri bildirim almak gibi ¢esitli maddeler, marka yaratma siirecinde oldukc¢a

Onemlidir.

Calisma kapsaminda rehberlikte markalagmanin uygun oldugu saptanmustir. Literatiir
verileri ve calismaya katilan rehberlerden elde edilen verilerin 1s18inda rehberlikte
markalasmak olduk¢a yararlidir. Rehberlik ve kisisel marka literatiirii liderlik, anlatim
becerileri, goriiniirliik, siireklilik agilarindan birbiriyle uyumludur. Ayrica katilimcilar da bu

ozellikleri tagidig1 goriilmektedir.
Son olarak, rehberlikte marka yaratmak isteyen kisiler;

e Uzun siiren yillar ve tecriibe gerektirdigini iyi bilmeli,
e Hedef kitleyi belirlemeli,

e Belirli bir alanda uzmanlagmali,

e Lider goriintiisii olusturmali,

e Yenilik¢i olmali,

e Imajmna ve logosuna dikkat etmeli,

e Basarisini devaml olarak stirdiirmelidir.

Gilintimiizde sosyal medyanin kullanimi marka yaratma siirecinde en etkili yollardan
birisidir. Ayrica yabanci dile hakim olmak da dnemli bir kriterdir. Ug rehberden elde edilen

veriye gdre Ingilizce ile birlikte Ispanyolca grenmek bu konuda yarar saglayacaktir.
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EKLER

REHBERLER ILE YAPILAN GORUSMELER
Ozge Ersu ile yapilan goriisme;
Ad — Soyad: Ozge Ersu
Yas: 55
Tecriibe: Turizm sektdrii i¢in 35, rehberlik i¢in 30 yil.

Egitim durumu: Kadikdy Maarif, Bogazigi Universitesi — Ingiliz Dili ve Edebiyati (3.smif

terk). Ekonomi on lisans.

Gegmis zamanlardan edindiginiz/ilham aldiginiz bir idoliniiz var mi? Turizm ve otelcilik
alaninda Ferit Volkan. Kendisi eski Sheraton genel miidiiriidiir ayn1 zamanda. Ancak rehber

olarak ele aldigim biri var diyemem.
1-Sizin marka rehber tanimimiz nedir?/ “Marka rehber” konusuna nasil yaklasiyorsunuz?

Marka rehber, kendisi ile ilgili bir geziyi lanse ettiginde turizm ¢evresinde bu kimdir
de boyle demis denmeyecek asamaya gelmis olan kisidir. Yani, daha 1.sinif 6grencisi
Ali-Veli’yi geziye tesvik ederim diyorsa ama artik yaptigi gezilerde, programlarda
kendini saptamig, (tiim Tiirkiye kamuoyu olmasi gerekmiyor) kendi igindeki icerikte
adam bir tek Kars turu yapryorsa ve o Kars turunda bile taninmaya baslamigsa o

zaman marka rehber oluyorsun.

2- Turist rehberliginde markalasmanin gerekli oldugunu diisiiniiyor musunuz? Rehberlere ve

rehber adaylarma markalasma agisindan tavsiyeleriniz nelerdir?

Herkes futbolda maradolonasmayacagina gore gereklilik degil, oyle bir diinya yok.
Yani, 100 kisilik bir ogrenci grubunda yaklasik 80°i bir kismi bu meslegi yapmamayt
tercih ediyor olacak. Bir kismi da kendinden memnun, benim yukarilarda géziim yok,
bir gemi acentesine gireyim, havaciliga gireyim, turizm iginde kalacak bir boliim olan
rehberlige girecek. O rehberlikte de kendisi ile barisik olup gézii meydan okuma
(challenge) istemeyen, ben evleneyim isimden turuma gideyim diyen insanlarin da bir
vanlisi yok. Ama %20, %10 arasi markalasmaya dogru yiiriiyecek. Bunun %10 u
gercek anlamda bizim birazdan kurallarini anlatacagimiz markalasma iki ya da ii¢

tanesi muhtemelen o piramidin iistiinde yer alacak. Ayrica, meslege basladigimda
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marka rehber olayim diye yola ¢ikmadim hele ki bizim zamanimizda 6yle bir olgu da
¢ok azdi. Bir tek ¢ok iyi satis yapan veya ¢ok sik tura ¢ikan agabeylerimizi marka
rehber olarak diistiniirdiik biz. Fakat diinya degisti. Sosyal medyayla artik reklam ¢ok
arttigi i¢in marka rehber olmak konusunda kendi i¢inde bunu olabildigince erken
donemde hissetmesi lazim rehber adaylarimin. Bu benim a¢imdan 30 senelik meslek
yasamim son 10 senesinde olabilir. 2000 senesinden itibaren acentelerde turlarimin
altina Ozge Ersu ile yazmaya bagsladilar. Bu beni ¢ok onere etti. Simdiye kadar
gormedigim bir seydi. Acente programini yapryor, ben sadece rehberlik kisminda
afiste olmusum bu yavas yavas acentenin benim iizerime kurdugu turlar haline
gelmeye basladi. Benim ismimle gelen kurumsal geziler bogazda bilmem ne enerji bir
bogaz turu yapalim diyor, sigorta sirketi seninle balatta yiiriiyelim diyor, baska bir

sigorta girketi ihaleye ¢iktik 5 acente var o turun rehberi siz olun diyor.

3- Markalagmis turist rehberleri, markalasma siireclerinde nasil bir pazarlama stratejisi

izlemektedir?

Strateji olarak bizim zamanimizda sadece ¢ok pahali gazete ilanlari vard: ve e-mailin
basladigi donemlerde bir gazetenin orta sayfada sart siyah sayfalar arasinda ortada
“Ozge Ersu” ibaresi goriinmesi bizim ilk adimimizdi. Bunun diger yansimasi serilik
brogiirlerdi. Kagit brostirler, telefon ile aradiginda o da bir iletisim aract gérevi
gortiyordu. 1990larin ortalarina dogru e-mail yayginlasmaya baslayinca yavas yavas
da e-maile ge¢mistik ve sosyal medyamin ¢ikmasiyla ben kesinlikle en ucuz, en
ekonomik, en dogru sosyal medya ve normal medyada televizyon kanallari, Youtube,
radyolar bunlar bizim eger basarabilmisgsek sosyal medyamizda yapilan katkilar

stratejilerim arasindadir.

4- Turist rehberliginde kisisel marka yaratma siirecinde 6nemli olan faktorler nelerdir? Etkili

bir kisisel marka stratejisi turist rehberliginde nasil yaratilir?

Oncelikle hangi kesime hitap edecegini bileceksin. Yani sen ¢ok giizel, ucuz turlar
yapan beyaz yakalilarin kolaylikla gidebildigi, fiyvati ucuz olan ve tabi ki liiksiin her
tiirliisii olmadigi bir marka rehber de olabilirsin. Fiyattan bagimsiz, akil almaz,
akademik icerik verilen turlar olabilir. Tarih konusunda o kadar engin deryasindur ki
herkes seninle ucuz turlara da pahall turlara da gidebilir. Ya da liiks bir kesim
segebilir veya sadece Balkan turlar: yapabilirsin. Sadece Anadolu yapabilirsin bunun

hepsinin érnekleri mevcuttur. Etkili bir marka stratejisinde bir kere bilgiye ulasmak
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cok kolay oldugu i¢in kendini ¢ok iyi paketleyip sunmali ve biraz kotii bir terim olsa
da satabilmelisin. Buradaki onemli nokta, artik herkes her bilgiye ulasabildigi i¢cin
turlara katilan ziyaretgilerde ismin kesinlikle hatirlanmalidir. Biri bana gelip biz 30
sene once Altan Bey ve Tiilin Hanim ile Italya gezisine gitmistik diye séyleyebiliyorsa
“arkadaslar isini ¢ok iyi yapmis sizde iz birakmis” derim. Ya da ornegin; gecen
arkadas vardi gectigimiz ay karsta beraberdik kusura bakmaywn iictiir mikrofonda
olan adamin ismini ii¢ hafta sonra unutulduysa o sadece carki ¢evirmistir. Kotii
rehberlik yapmadiysa da bir sey yapmanmustir diye diisiinmek lazim. Marka olmak
isteyen ve olacak olan rehberin ge¢migini temizlemesi gerekiyor. Buna ek olarak, ne
yaparsan yap gorsel ¢ok onemli. Giiniimiizde yavas yavas bu da gidiyor. Ciinkii
tiiketici bunu istiyor ve sunumun edebiyatindan, yazimindan, tamimindan ve
kullandigin belgelere kadar o her sey uygun olmali ki sana o parayr verecek olan
marka rehberin bir A4 sayfasina Times New Roman ile yazmis oldugu bir seye adam
o parayi vermez. Yani bunu PDF yapacaksin Word yapmayacaksin ve web sayfanda
bulunacak. Ayrica insanlara mail atmalisin. Bunu misafirlerine éyle agiklayacaksin
ki “efendim siz bu programa basmayiniz ¢iinkii ben size PDF olarak génderecegim.
Ama okuyamayan veya kagit olsun isteyenler liitfen haber versin ben size geziden énce
bunun basilmis olarak bildirecegim” deyip bir sempati yaratirsin. Sunum
yapabilirsin. Ayrica onemli bir marka rehberin takimi, politik goriisii ve kendi kigisel
hezeyanlarimi artik sosyal medyada sunma konforu kalmayacak. Ozellikle sosyal
medyada paylasilan herhangi bir olumsuz paylasim marka rehberin tiim emegini ve

eforunu bosa ¢ikartabilir.

5- Marka rehber olmanin yurti¢i ve yurtdisi turlarda size getirdigi avantaj veya dezavantajlari

var midir?

Ben herhangi bir dezavantajini gérmedim ancak ¢ita o kadar yiiksek ki o ¢itay
diisiirme liiksiin yok. Ornegin benimle 1200 dolarhik tura gelmis olan bir kisi 7 yildizli
bir otel bekliyor olmayacak. Yanlis is yapma sansin ortadan kalkiyor. Aslinda burada
maddiyat énemli degil. Bir kere marka rehber olduktan sonra Beyoglu turu da olsa
Afrika turu da olsa o fiyat kapsaminda hakkini vermelisin. Avantaji olarak da, bu
hayatta Maslow’un ii¢geninde en tistlerde her istedigini gerceklestirebiliyorsun.
Kendi isini kendi programlayabiliyorsun. Senede ka¢ tur yapacagim? Hangi

destinasyonlara yapacagim? Kagi yurtigi, kagi yurtdisi olacak? Ne kadar para
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kazanacagim? En biiyiik avantaji bu igerigi tiimiiyle kendin saptiyorsun ve bilmedigin

bir yer bile onun fiyatint kendin saptiyorsun. Ve bu senin cilani daha da parlatiyor.
6- Markalasmuis turist rehberlerinin tur fiyatlarinda herhangi bir degisiklik gdzleniyor mu?

Kesinlikle. Bu kadar emegin meslektaslarim dokuzlara kadar uyurken ben 04:20°de
uyaniyorum. Ben bu kadar ¢alistiysam, bu kadar kitap okuduysam, Youtube seyretmek
i¢in olan zamanimi bile kendine yatirim yaptiysan, 6 liralik bir tura bir acente 1 liralik
koyup 7 diyorsa rehber de 1 lira aliyorsa 8 diyorsa benim bunu 12, 13’e ¢ikarma

hakkim var.

7- Sosyal medya turist rehberleri agisindan markalagsma araci niteligi tasimakta midir ve
sosyal medyada rehberlik ile ilgili igerikler iiretiyor musunuz? Sosyal medya alaninda destek

aliyor musunuz?

Evet, sosyal medya bir arag niteligi tasimaktadir. Ayrica kendi isminde alinmug, tiim
bu markalasmayr yansitan bir internet sitesi olmalidir. Su anki uygulamalar
Facebook, Instagram (elbette ¢ok fazla dagitmamak lazim pinterest, tumblr gibi) aktif
kullanilmalidwr. Ciinkii buna mecburum. Bunun otesinde profesyonel olarak ¢ekilmis
va da sahadaysan onu yansitan kasirganin ortasindaysan profesyonel ¢ekim, ciddi bir
Youtube kanali, varsa radyo, televizyon kanali, kiigiik programciklar, belgeseller yani
yaptigin her seyin izini birakmalisin. Sosyal medyada ve web sitende de deneyimlerini
kaleme almalisin. Insanlar senin internet sayfam siirekli ziyaret etmeli. Ben yazdigim
Puccini opera yazilar: sayesinde hi¢ ummadigim yerlere tur ¢ikarttim. Yani her sey
cok profesyonel bir linkte olmali. Ote yandan sadece rehber olsaydim yiizde yiiz
onunla ilgili paylasim yapacaktim. Benim tabi radyoculuk, miizikal, belgeseller bunun
disinda baska story teller oldugum icin rehberligimden dogan her seyi paylasiyorum.
Ancak insanlart tamamen akademik igerige bogmak olmaz, her sey ayarinda
olmalidir. Sosyal medya kullanimu ile ilgili olarak karsima yeterli donanmimda kisiler
ctkmadi. Benim karsima sosyal medya ajansiyiz diye gelen adamlara birkag¢ soru
soruyorum ve onlarin beni sasirtmasi gerekirken ben onlari sasirtiyorum. Dolayistyla
her seyi kesinlikle kendim kullaniyorum. Ajans destegi aldim arkadaslardan bir yere

kadar, yararini gérdiim ama sihirli bir degnek yok bu konuda.
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8-Kisisel markali turist rehberi olarak miras alanlarma(dren yerleri) nasil yaklasiyorsunuz?
Turistlerden geri bildirim altyor musunuz? Geri bildirimlerden sonra eylemlerinizi degistirir

misiniz (ayrintili bilgi, ses seviyesi, yliriime hizi vb.)?

Oncelikle her seyin bir senaryosu olmalidir. Ornegin bir Urfa gezisi yaptigimda eger
tur guiniibirlik ise Gobeklitepe 'ye odaklaniimali. Fakat gezi 3 giine yayilmissa Urfa’ya
geldiginde komsularindan, miizelerden, Gobeklitepeden, altta Suriye ve Hatay 'dan
bahsedilmelidir. Yani belirli bir senaryo olusturulup takip edilmelidir. Birinci giin
sehirigi, ikinci giin makamlar ve tigiincii giinde de diinyada tarihin yeniden yazildig
Gobeklitepe anlatilmali ve bunlarin hepsi bir konsept igerisinde (klasik miizik
esliginde vb.) olmalidir. Ayrica, ziyaretgilerden geri bildirime onem vermisimdir.
Ornegin, her durumda geri bildirim gelebilir. Onceden turlarimin sonunda 3 sorudan
olusan bir anket yapiyordum. Odediginiz ticretin karsihigini altyor musunuz? Bir daha
benimle gezmeyi diisiiniir miistiniiz? Diistinceleriniz nelerdir? seklinde sorulari
yonlendiriyordum. Yani burada onemli olan markay: parlatmak olmali. Hi¢bir zaman
bos vaatlerde bulunulmamali ve konusulmamalidir. Buna geri bildirimeler sonunda,
elde edilen diistinceleri kendi filtremden gecirip, kendi icerigime uyuyorsa kesinlikle
g6z oniinde  bulunduruyorum. Ornegin  ben ne kadar hizli  yiiriidigiimii
kestiremiyorsam, bagwrdigimi anlamiyorsa ve arka tara beni duymuyorsa ben bir
marka rehber degilim diyeceksin. Stirekli buluslariniz olmali. Gezi siiresince siirpriz

konserler, ikramlar vs. yapilmal ki insanlar kendilerini iyi hissetsin.

O-Anlatilarinizda (ifade big¢imi) turistik yerlerde yerel ve uluslararasi turistler arasinda

herhangi bir fark var mi1?

Kesinlik fark var ve bu ayrim olmazsa profesyonel olunmaz. Benim Amerikalilara
yaptigim Ayasofya ile Tiirklere yaptigim Ayasofya ¢ok farkli ve farkli olmalidir. Bizim
dil cambazligina sahip olmasi lazim. Buna ek olarak, Tiirkler ¢iftlerle mi gelmis, hepsi
erkek mi, hepsi kadin mi bunu da ayirman lazim. Ogrenim durumuna gére ayirman

lazim, yagsa gére ayirman lazim yani hitap edilecek kitleye gore ayrim goézetilmelidir.
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10- Turlarma nasil hazirlantyorsunuz? Buna ek olarak rehber adaylarina 6nereceginiz en

onemli yabanci diller hangisidir?

Bu konuda “I'm gifted” (vetenekliyim). Her seyden dnce %60 konuyu biliyor
olacaksin. %30°u o sabah erken kalkip calisacaksin. Ornegin ben komada olsam
Roma’yr wyamip anlatir sonra tekrar komaya girerim. Uykumda bile Roma’yi
anlatabilirim. Ciinkii oraya ¢ok hakimim. Ama vikipedi’de yeni bir sey ¢ikmig oluyor
veya hi¢ ummadigim bir ugak seyahatinde New York Times’t alip inceliyorum.
Dolayisiyla %60-65°i kendin biliyor olman lazim, %25-30 her giin veya sabah erken
kalkip calisman lazim. Bazi rehberler defter veya cep telefonu kullaniyorum fakat ben
bu durumu sevmiyorum. Ayrica her seyi bilmek zorunda degilsin. Ornegin tarih
verirken tam net bir tarih hatirlanamayabilir onun yerine yaklasik bir tarih
soylenebilir. Ancak bu da ¢ok ug¢uk olmamalidir (1800 yerine 1500 gibi). Ayrica ben
turlardan once hazirlatmis oldugum katalog/brogiirleri ziyaretcilerime bilgi verecek
sekilde gondermis oluyorum. Kuzeye gidilecekse ne yapilmali, Afrika’ya gidilecekse
hangi asilarin olmas: gerekiyor seklinde gerekli bilgileri de iletiyorum. Yabanct dil
olarak ise, 2 dil énerebilivim. Fransizca ve Ispanyolca. Biraz da Italyanca iyi olabilir.
Fakat bunlarin arasinda Fransizca diplomatik de bir dildir. Tabii Rus¢a, Cince ve
Italyanca insana birtakim tatlar verir. Bunlarin yaminda ender dillerden olan
Endonezce, Hintce gibi dilleri 6grenen rehberler de nis olarak iyi isler yapiyor. Ancak
giiniimiizde biitiin yazilar Ingilizce. Yani Fransizca ve Almanca bile bir seyler bulmak

oldukca zor.
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Sedat Bornaval ile yapilan goriisme;

Ad — soyad: Sedat Bornovali

Yas: 50

Tecriibe: 30+

Egitim durumu: Doktora

Gec¢mis zamanlardan edindiginiz/ilham aldiginiz bir idoliniiz var mi1?

Hayir

1-Sizin marka rehber tanimimiz nedir?/ “Marka rehber” konusuna nasil yaklasiyorsunuz?

Kendine ozgii birikimi ve yonlendirmeleriyle akilda kalici olan, bir seyahati olumlu
anlamda hatirlamir kilan rehberler kanimca marka rehberlerdir. Bunlar arasinda
pivasada ¢ok tammmayanlar olabilir. Iyi tamnmayan markalardwr ancak yine de

markadiriar.

2- Turist rehberliginde markalasmanin gerekli oldugunu diisiiniiyor musunuz? Rehberlere ve

rehber adaylarma markalasma agisindan tavsiyeleriniz nelerdir?

Bir¢ok alanda oldugu gibi markalasmak aywrt edilmek ve kendine ozgii degerler
eklediginin bilinmesi ag¢isindan faydali olacaktir. Kendi olan her rehber marka
olabilir ve olacaktir. Onerim yapay olmamalari, baskalarini taklit etmemeleridir.
Ulkemizde rehberlik kiiltiir ve tabiat varhiklarimi tanitmaya yogunlasiyor. Bu
varliklardan ne anliyorsak, nelerini seviyorsak ne sekilde paylasmak bize mutluluk
veriyorsa katacagimiz deger bu olacaktir. Temel bilgileri zaten hepimiz veriyoruz.
Bunlari iyi bildikten ve aktardiktan sonra iizerine bize lezzetin dahasini veren ve
dahasini paylagsmamizi saglayan unsurlart ekleyelim. Bunlar ilgiyle bilgilendigimiz
alanlar olacaktir. Ornegin bir rehberin ¢agdas edebiyata ilgisi yogunken bazisi
Osmanli  yazitlarina, bazisi Latince yazitlara yogunlasabilir. Temel bilgilerin
ardindan ekstra degeri kendi yogunlastigr alanlarda aktaracak ve her biri ayri ayr

markalarin temsilcisi olacaktir.
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3- Markalagmis turist rehberleri, markalagsma siireclerinde nasil bir pazarlama stratejisi

izlemektedir?

Gordiigiim kadariyla son zamanlarda yogun sekilde sosyal medya kullanilyyor. En iyi
strateji kuskusuz meslegi giizel icra etmek. Miisteri memnuniyetini saglamak. Bu hem
gezdirdigimiz miisteriyi hem de bizim ana miisterilerimiz olan acenteleri memnun
etmek anlamina geliyor. Kendini marka olarak pazarlamanin en iyi yolu iyi hizmeti

diizenli sunmaktir. Her gezdirdigimiz miisteri zaten markamizin elgisidir.

4- Turist rehberliginde kisisel marka yaratma siirecinde 6nemli olan faktorler nelerdir? Etkili

bir kisisel marka stratejisi turist rehberliginde nasil yaratilir?

Daha once belirttigim katma degerleri once kendimize eklemek diizenli olarak da
turlarimizda aktarmaktir. Olmadigimiz bir seyi marka haline getirirsek bombos bir
tirtiniti reklamlarla ¢ok satmis oluruz. Ardindan da marka yiikseldigi gibi soner. Tekrar
yukart ¢ikartmak ise ¢ok daha zorlu bir siire¢ olur. En ¢ok deger katacagini bildigi
destinasyonlar: se¢mek de onemlidir. Yukarida belirttigimiz érneklerle devam edecek
olursak, Latince’yle Bursa ve Edirne’de, Osmanl kitabeleriyle Efes’te en yiiksek

katma degeri olusturmak ¢ok kolay olmayacaktir.

5- Marka rehber olmanin yurti¢i ve yurtdisi turlarda size getirdigi avantaj veya dezavantajlari

var midir?

Beklentileri yiikseltmek a¢isindan dezavantaji vardir diyebiliriz. Marka olmaya ¢ok
hazir olmayan ve hizla yiikselen isimlerin kibir batakligina diisme riski de yasanabilir.
Baslica avantalar arasinda mutlaka ticret bulunuyor. Arzu edilen bir marka
karsiliginda tiiketici daha yiiksek ticret 6demeye hazirdwr. Ayrica senede daha ¢ok giin
calismak, iglerin gorece az oldugu dénemlerde de tur bulmaya devam etmek

dolayisiyla isini kendi secebilir duruma gelmek de baslica diger avantajlar arasinda.
6- Markalasmais turist rehberlerinin tur fiyatlarinda herhangi bir degisiklik gézleniyor mu?

Daha once belirttigimiz iizere, fiyat konumlandirmasi yapmak miimkiin. Marka
avantajini standart iicretlerle daha ¢ok giin ¢alismak yoniinde kullananlar oldugu gibi

kendini yiiksek tarifelere gore konumlandiran meslektaslarim da var.
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7- Sosyal medya turist rehberleri agisindan markalagma araci niteligi tasimakta midir ve
sosyal medyada rehberlik ile ilgili igerikler {iretiyor musunuz? Sosyal medya alaninda destek

aliyor musunuz?

Kiginin markasin tamtmak agisindan sosyal medya yararll olabiliyor. Ancak énce
markann i¢ini doldurmak sart. Yoksa sosyal medyada takipgilerin eglenceli buldugu
bir isim olmaktan oteye gidememek veya hizli diistislerle hayal kirikligina ugramak da
miimkiindiir. Kisisel olarak su ana degin bir web sitemin bile bulunmadigini itiraf
etmeliyim. Instagram hesabimda iilkemizin kiiltiir varliklarina dair paylasimlar
yapryorum. Igerik hayli yogun ilgi goriiyor ama bunu dogrudan turlarimi pazarlamak
i¢in bir ara¢ olarak kullanmiyorum. Diger yandan mutlaka izleyicilerin ana ilgi

alanlarim hakkinda bir fikir edinmesini sagliyyordur.

8-Kisisel markal1 turist rehberi olarak miras alanlarma (6ren yerleri) nasil yaklasiyorsunuz?
Turistlerden geri bildirim aliyor musunuz? Geri bildirimlerden sonra eylemlerinizi degistirir

misiniz (ayrintili bilgi, ses seviyesi, yliriime hizi vb.)?

Turistlerden diizenli olarak anlik geri bildirim almaya ¢alistyorum. En temel ilkenin
stirekli daha iyi olmaya yatkinlik oldugunu diistiniiyorum. En pahall ve kaliteli giysi,
araba, elektronik markalarimin ana ozelliklerinin nitelikli iiretim yapmanin disinda
geri bildirime énem vermek oldugunun bilincinde davranmak gerekiyor. Harika bilgi
veren (verdigini diigiinen) ancak sesi duyulmayan, kosup giden, dinleyicileri
asagilayict tutum takinan, baska yonde meraklart olan bireyleri kendi tercihleriyle
olusturdugu icerigi dayatmaya ¢alisan bir rehberin marka oldugunu zannetme stireci

fazla uzun devam etmeyecektir.

O-Anlatilarinizda (ifade bigimi) turistik yerlerde yerel ve uluslararasi turistler arasinda

herhangi bir fark var mi1?

Kugskusuz var. Sadece yerli ve yabanci degil ayni iilkeden farkli ziimrelere mensup
veya ilgi alanlarina sahip bireylere bile farkl hitap etmeliyiz. Edindigimiz bir ezberi
tekrar etme hakkina sahip degiliz. Bunu kabullenirsek birinin bu ezberimizi kayda alip
ezberledigi zaman bizimle ayni olacagimi da kabullenmis oluruz. Bir saatlik
anlatimimiz onlarca saat bilgiden o giiniin tiim parametrelerini dikkate alarak
stizdiigtimiiz bir saat olmalidir. Ve muhtemelen hi¢hbir turda tiimiiyle ayni seyleri

anlatmayiz.
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10- Turlarma nasil hazirlantyorsunuz? Buna ek olarak rehber adaylarina 6nereceginiz en

onemli yabanci diller hangisidir?

Ozel bir hazirlik yapmiyorum. Kendimi hazirladigim yillar turlarima hazirligimin ana
pargasi. Eger tam o sekilde gergeklestirmedigim bir giizergah onerildiyse veya bir
siredir degismis olabilecegini diistindiigiim noktalar varsa nasil olsa hallederim
demek yerine giincel hallerini tekrar gézden gecirmeye ¢alisirim. Kent iginde bu
miimkiin sehir disinda her zaman kolay olmamakla birlikte bazen otelden ayrilip
hizlica bir giizergah belirlemenin hi¢ sakincasi olmaz. Ozellikle iilkemiz her zaman
stirprizlerle dolu olabiliyor. Diger 6nemli hazirliklar kigisel disiplin, diizenli uyku ve
beslenme olarak sayilabilir. Abarti gibi gelebilir ama sporcu gibi hazir olmak
zorundayiz. Gece yasami gibi aliskanliklar: olanlar bile 6rnegin sabaha kadar eglenip
ardindan tura gitmeyi biinyeleri kaldirtyorsa bile kendilerine yakistirmamalidir diye

diistintiyorum. Zayif diismemize yol acabilecek her tiirlii etkenden uzak durmaliyiz.

Uzun siire tahtindan inmeyecegini diisiindiigiim yabanc: dil secenegi Ispanyolca. Cok
genis bir cografyvada ¢ok sayida kisi tarafindan konusuluyor ve iilkeleri Tiirkiye’ye
THY tarafindan siirekli daha iyi baglaniyor.
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Niikhet Everi ile yapilan goriisme;

Ad — soyad: Niikhet Everi

Yas: 60

Tecriibe: Turizm tecriibesi: 35 yil. Rehberlik: 30 yil.

Egitim durumu: Viyana Universitesi Klasik Arkeoloji, Bizans, Yeni Yunan ve Tiyatro

bdliimleri mezunuyum.

Gec¢mis zamanlardan edindiginiz/ilham aldigmiz bir idoliinliz var m1? Olmaz mi1? Halikarnas

Balikgis1
1-Sizin marka rehber tanimimiz nedir?/ “Marka rehber” konusuna nasil yaklasiyorsunuz?

Cok sasiracaksiniz ama marka rehber tanimim yok benim. Ama soyle yaklasayim.
Marka rehber sirketten tur dosyasi almaz. Turu kendisi yazar, acente o turu pazarlar.
Eline aldigi dosya da acentenin hazirliklarint yaptigi rehbere ait iiriiniin gerekli
evraklaridir. Bu kivama gelebilirse bir rehber, helal olsun, markadir. Ben yulardir
kimseden hazir tur almiyorum. Benimle ¢alismak isteyen benim sartlarima uymayi
kabul ederse ¢calisirim. Marka konusuna gayet sicak yaklastyorum ama kaliteden taviz
verilmeden, bir durus sergileyerek yapildigi siirece marka markadir. Yoksa asla

marka degeri tasimaz.

2- Turist rehberliginde markalasmanin gerekli oldugunu diisiiniiyor musunuz? Rehberlere ve

rehber adaylarma markalasma agisindan tavsiyeleriniz nelerdir?

Gerekli degil illa ki. Her rehber marka olacak ve rehberlik marka olmadan olmaz diye
bir sey yok. Markalasmak isteyenler oncelikle ¢cok saglam bir altyapr olusturmak
zorundalar, bilgi agisindan. Ben oldum ciimlesini sarf ettiginiz an, ya da ona benzer
bir tavir igine girdiginiz an, bittiginiz andir, tiim emeklerin bosa gittigi andir.
Markalasmak demek sorumluluk demektir. Bunu herkes tastyamaz. Marka herkes

olamaz. Zaten olmak icin illa zorlamamal: da.

Marka olmayt hedefleyen bir rehberin mutlaka bir konu bulmast ve o konuda (simdi
hi¢ sevmedigim bir sey séyleyecegim) uzmanlasmasi gerekir. (Neden sevmiyorum bu
lafi? Uzmanlik ucu agik bir tabir. Nereye kadar? Neyin uzmanligi?) Ama boyle bir

durum var. Bizler de zamaninda her denileni yaptik, kendi tarzimizi katarak elbette.
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Biz de her tura ¢iktik ama kimse beni istemedigim bir tura ¢ikartamadi onca yildir.

Bilin ki beni herhangi bir yerde goriiyorsaniz, istedigim ya da sevdigim icindir.

Bilmemek onemli degildir. Ogrenirsin. Hem de en iyisini 6grenir sasirtabilirsin
karsindakileri ama bir seyi istememek var ya, iste onu yapmasin kimse. Bu herkesi
meslekten sogutur. Sevmedigini anlamak igin elbet deneyimlemek de gerekir. O
nedenle meslegin ilk 15 hatta 20 yui markalagsmak ¢ok kolay sey degildir. Hele
bugtinkii sartlarda.

Cok dikkat etsinler, iizerlerine uymayan kiyafet iizerlerinde durmaz,

3- Markalagmis turist rehberleri, markalasma siireclerinde nasil bir pazarlama stratejisi

izlemektedir?

Bu genel bir soru. Ben kendimden cevap vereyim. Kendinizi, markanizi bilinir ve
gortiniir hale getirmeniz gerekir. Bunun i¢in de gercekten iyi oldugunuz konuda ortaya
ctkacaksiniz. Cahil cesaretiyle olmaz. Cok dikkatli olmak gerekir. Marka olmak hata
kaldirmaz. Sizin bugiin marka sandiginiz ¢ok kiginin pek ¢ok defosunu gésterebilirim

mesleki a¢idan. Benim géziimde marka degildirler.

Pazarlama stratejisi yalanla, gergek olmayan seylerle olmaz, olmamali. Cok nazik ve
zor bir stiregtir. Profesyonel yardim da almak gerekir. Bu da mesleginize ve markaniza

yatirum demektir.

4- Turist rehberliginde kisisel marka yaratma siirecinde 6nemli olan faktorler nelerdir? Etkili

bir kisisel marka stratejisi turist rehberliginde nasil yaratilir?

Bir kere boyle bir durumu tastyabilecek mi onu bilmeli rehber. Kolay bir sey degildir.
Yeni ve geng rehberlerde klasik bir tavir var, bu da gengligin getirdigi bir sey elbette,
yvasanmiglk denen seye saygi duymak gerektigini ve kendilerinin de bunu yani
vasanmighgi biriktirmeleri gerektigini ve bunun da belli bir zaman alacagin
diisiinemiyorlar. Bu en éncelikli sikinti bir kere. Bunu asan asar, asamayan sabun

koprigii durumuna gelecegini bilmelidir.

Zamamnin sartlarini bilmek, gidisata iyi ayak uydurmak gerekir her seyden once. Ben
hala ¢ok iiziilerek goriiyorum, bazi yeni rehberler ve rehber adaylari, kitle turizmi
yapan bir firmada ¢alisan rehberleri marka ve en iyi rehber saniyorlar ve amaglarinin

da bir giin o kitle turizmi yapan firmada ¢alismak oldugunu soyliiyorlar.
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Bunlar bastan kaybeder. Hedef diye koyduklar: sey hedef degil bir kere. Bastan

tokezlediler ve kaybolmaya mahkumlar demektir bu durumda.

Dogru hedef belirleyeceksin bir kere. Biraz ongoriilii olmak gerek. Bu aslinda akil —
mantik — suur denen sey. Biraz insanin zekasi, kafasinin nasil ¢alistigi ve aldigi egitim

falan bunlart belirliyor, eh tabii biraz da tiim bunlara, yani hedefine odaklanmak.

Unutmamak gereken en 6nemli sey de su: Bu hedefe bir giinde varamaz kimse. Vardim
derse yalan soyliiyordur. Cok zor ve mesakkatli bir yoldur bu aslinda. Oniimiizdeki
zaman dilimi de yeni gelenler i¢in hi¢ de kolay olmayacak, goriinen o. Ciinkii diinya

da degisiyor, kriterler de.

Bu sorunun igindeki ikinci soruya gelirsek, etkili bir kisisel marka stratejisi aslinda

dogru iliskiler, dogru hedefler ve ¢ok iyi bir PR danismani ile yaratilabilir.

5- Marka rehber olmanin yurti¢i ve yurtdisi turlarda size getirdigi avantaj veya dezavantajlari

var midir?

Hem de ¢ok. Artik kimse acente i¢in bir tura gitmiyor. (Burada marka rehberlerden
bahsediyoruz, ucuz kitle turizminden degil.) Insanlar arttk uzmanhk alamina gore
gidecegi geziyi rehberinin ismi ile ariyor. Onunla geziye gitmek istiyor. Bu ¢ok uzunca

bir siiredir boyle.

Tabii bu durum avantaj ve dezavantajlariyla size doniiyor. Sizi istiyorlar illa ki diye
hi¢ tamimadiginiz bir acente sizi arayip kabul etmeyeceginiz sartlarla size basg

vurabilir. Bu konuda buna benzer pek ¢ok érnek verilebilir.
6- Markalasmis turist rehberlerinin tur fiyatlarinda herhangi bir degisiklik gozleniyor mu?

Elbette. Kendi fiyatim kendin belirlersin. Bir marka rehber taban iicrete ¢alismaz,
calisamaz, caligtirilamaz, calistrmaya da yeltenilmemeli bence. Ayiptir. Marka

olmugsa vardir bir farki, sebebi ve hikmeti.

7- Sosyal medya turist rehberleri agisindan markalasma araci niteligi tagimakta mudir ve
sosyal medyada rehberlik ile ilgili igerikler liretiyor musunuz? Sosyal medya alaninda destek

aliyor musunuz?

Elbette tasir. Uretiyorum, zaten benim zamanimin ¢ogu bununla gegiyor diyebilirim.

Sosyal medya alaminda destek kesinlikle alinmasi gereken bir sey. Isine yatirim
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yapman ve para harcaman gerekir her seyden once. Sosyal medya alaninda mutlaka

bir damismanla ¢alismak gerekir. Benim de var sosyal medya ve PR danismanim.

Burada mutlaka deginmem gereken onemli bir nokta var. Yeni rehberler ve rehber
adaylarimin  biiyiik bir boliimii sosyal medyayr yanls kullaniyorlar. Hesaplarina
baktigimda meslektasim demeye utanacagim epeyce oérnek sergiliyor ¢cogunun sosyal

medya hesaplari.

8-Kisisel markali turist rehberi olarak miras alanlarma(oren yerleri) nasil yaklasiyorsunuz?
Turistlerden geri bildirim aliyor musunuz? Geri bildirimlerden sonra eylemlerinizi degistirir

misiniz (ayrintili bilgi, ses seviyesi, yliriime hiz1 vb.)?

Ben Tiirkiye’de Kiiltiirel Mirasi Koruma Dernegi kurucu tiyelerinden biriyim. Bu
durumda miras alant dediginiz (biz buna Somut Kiiltiir Miras: diyoruz) yani oren
yerleri diye parantez iginde acikladiginiz biz rehberlerin ana ¢alisma alanlarina
elbette son derece biiyiik bir saygiyla yaklasiyorum. Ben oren yerlerinde ¢ok sert
biriyimdir, en ufak hata gordiigiimde uyarir, miidahale eder ve gerekli mercilerin
yapilmasi gerekeni yapmasini da saglarim. Ayrica arkeolog olmam nedeniyle olduk¢a

dikkat ederim.
Misafirlerime de her zaman ziyarete baslamadan gerekli uyarilart yaparim.

Benim kadar ayrintili bilgi veren kag rehber var acaba, benim kadar bilgi paylasan
vs? Tiyatro egitimi almis ve tiyatro egitmenligi de yapan birinin ses ayart sorunu mu
olur? Yeni rehberlerin drama egitimi almasini oneririm. Yiiriime hizi da ne? Ben zaten
misafirimi daha ilk gordiigiim anda neyi nasil ve hangi tempoda yapacagimi gayet iyi

bilirim. Buna ne deniyor biliyor musunuz? Tecriibe!

9-Anlatilarimizda (ifade bigimi) turistik yerlerde yerel ve uluslararasi turistler arasinda

herhangi bir fark var mi1?

Olmaz olur mu? Gergi bilgi bilgidir, herkese aymi sekilde aktarirsin ama niianslar
vardir. Yerli dedigin senin memleketlindir, ayni dili konusur gerekirse ayni duygular
paylastigin icin bazen bir sey demeden de birbirinizi anlarsiniz. Daha farkl

boyutlardan girebilirsin anlattiklarina, verdigin bilgilere.

Yabanci turistle ¢ok tecriibeniz yok siz ¢ok yeni kusaklarin. Bu da iilkenin genel
politikast ve turizm anlayisindan kaynaklanan bir sorun elbette ama hichir turist

rehberi yabanct bir iilkeye gitmeden, o iilkede vakit gecirmeden (yasama sansi varsa
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ne giizel olurdu) ve yabancilarla tur yapmadan tam anlamiyla rehberlik yapiyor

denemez bence.

Bir dili istediginiz kadar iyi bilin, iilkenizin temsilcisi sifatiyla o insanlarin karsisina
ctkryorsunuz. Misafirleriniz hangi iilkedense bir kere o iilkedeki giindemi, politikayi,
akliniza gelebilecek her seyi bilecek, bir gazeteci gibi up-to-date dedigimiz durumda
olacaksiniz, diinyadaki her tiirlii gelismeye ve habere hakim olacaksiniz, o insanlarla

gerektiginde oturup bu konularda diizgiin sekilde sohbet edebileceksiniz.

Simdi kim aradaki farki ve ne demek istedigimi ger¢ekten anlarsa rehberlik konusunda

umut gorebilirsiniz kendisinde.

10- Turlarma nasil hazirlaniyorsunuz? Buna ek olarak rehber adaylarina dnereceginiz en

onemli yabanci diller hangisidir?

Onca seneden sonra bile hala ¢ok stikiir ilk giinkii heyecanimi tagiyyorum, bu inanilmaz

bir adrenalin. Sanirim bizim meslegin ¢ok sevilmesinin bir nedeni de bu.

Her zaman yeni ne katabilirim, gelismeler nelerdir diye arastirmalar yapar, okur,
izler kendime gore bir sablon ¢ikartirim ama ben sahne sanatlar: egitimi almis ve
bunun dersini veren biri olarak zaten dogal olarak gelisir her sey gezi sirasinda. Ama
benim de elbette her gezi igin bir puzzle sistemim vardir. Gezinin sonunda tiim
parc¢alart (yani anlattigim, yaptigim, gosterdigim her seyi) birlestirebilen, resmin

tamamini gortir.
Rehber adaylarina onerecegim diller:

Bir kere Tiirkiye hi¢ anlayamadigim bir sekilde (aslinda sebebi malum) en basit dille
inanilmaz bir savas veriyor émiir boyu. Ingilizce. Zaten Ingilizce olmasi gereken ve
bu kadar abartilacak bir dil degil. Herkes bir kere Ingilizce bilmeli. Ama Ingilizce
rehber ihtiyaci yok ki. Yillardwr yok. Bunun disinda Almanca ve Ispanyolca gibi diinya
dillerinden biri olabilir. Almanca ozellikle akademik ¢alismalarda Ingilizce gibi cok
onemli bir dildir. Ispanyolca zaten ¢ok énemli. Bunlarin disinda Arap¢a, Rusca gibi
diller de onerilebilir. Ya da camniz ne istiyorsa ama o6grenin, iyi 6grenin. Dil
ogrenmek kabiliyet isi degildir. Sistem isidir. Iyi bir sistemle herkes her dili
ogrenebilir. Daha da onemlisi mutlaka Latince ve Eski Yunanca da 6grenmek gerekir.

Zaten iyi bir egitim alan herkes bunu bilir ve bu egitimde sunulur.

86



GORUSME FORMU
Ad - Soyad:
Yas:
Tecriibe:
Egitim durumu:
Gecmis zamanlardan edindiginiz/ilham aldigimiz bir idoliiniiz var nm?
1-Sizin marka rehber tanimimiz nedir?/ “Marka rehber” konusuna nasil yaklasiyorsunuz?

2- Turist rehberliginde markalasmanin gerekli oldugunu diisiiniiyor musunuz? Rehberlere ve

rehber adaylarma markalagma agisindan tavsiyeleriniz nelerdir?

3- Markalagmis turist rehberleri, markalasma siireclerinde nasil bir pazarlama stratejisi

izlemektedir?

4- Turist rehberliginde kisisel marka yaratma siirecinde 6nemli olan faktorler nelerdir? Etkili

bir kisisel marka stratejisi turist rehberliginde nasil yaratilir?

5- Marka rehber olmanin yurti¢i ve yurtdisi turlarda size getirdigi avantaj veya dezavantajlari

var midir?
6- Markalasmis turist rehberlerinin tur fiyatlarinda herhangi bir degisiklik gozleniyor mu?

7- Sosyal medya turist rehberleri agisindan markalasma araci niteligi tasimakta midir ve
sosyal medyada rehberlik ile ilgili igerikler iiretiyor musunuz? Sosyal medya alaninda destek

altyor musunuz?

8-Kisisel markali turist rehberi olarak miras alanlarma(dren yerleri) nasil yaklasiyorsunuz?
Turistlerden geri bildirim aliryor musunuz? Geri bildirimlerden sonra eylemlerinizi degistirir

misiniz (ayrintili bilgi, ses seviyesi, yliriime hizi vb.)?

9-Anlatilarimizda (ifade bi¢imi) turistik yerlerde yerel ve uluslararasi turistler arasinda

herhangi bir fark var mi?

10- Turlarmna nasil hazirlaniyorsunuz? Buna ek olarak rehber adaylarmma Onereceginiz en

onemli yabanci diller hangisidir?
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