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Yazar Hakkinda
Prof. Dr. Hasan Hiiseyin YILDIRIM

Malatyali olan Hasan Hiiseyin Yildirim, Hacettepe
Universitesi Saglik Idaresi Yiiksekokulu’ndan 1996
yilinda dénem birincisi olarak mezun olmugtur.
Ayn1 y1l Saglik Idaresi Yiiksekokulu’nda aragtirma
gorevlisi olarak akademik hayata baglamstir. Yiik-
sek lisans ve doktora derecelerini Hacettepe Uni-
versitesi Saglik Bilimleri Enstitiisti Saglik Kurum-
lar1 Yonetimi Anabilim Dalr’'ndan alan Yildirim;
British Council'n Chevening Bursu ile London
School of Economics and Political Science, LSE He-
alth Arastirma Merkezi’nde Visiting Research As-
sociate (2005-2006) olarak ¢alismistir. Yildirim bu
ziyaret esnasinda agirlikli olarak; saglik politika-
lari, saglik sistemleri, saglik ekonomisi, saglk fi-
nansmani ve Avrupa Birligi saglik politikalarinin
Tiirkiye saglik politikalar1 ve sistemi tizerine etki-
leri konularinda ¢alismalar yapmustir. Yildirim
Temmuz 2017’ye kadar Hacettepe Universitesi Ik-
tisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Saglik Yonetimi
Boliimii’nde saglik politikalar1 konusunda 6gretim
tiyesi olarak gorev yapmugtir. Saglik Bilimleri Uni-
versitesi Saglik Bilimleri Fakiiltesi Saglik Yonetimi
Boliimii'nde saglik politikalar: profesorii olan Yil-
dirim ayn1 zamanda TUSEB Tiirkiye Saglik Politi-
kalar1 Enstitiisii Bagkanidir. Yildirim ek olarak,
Aralik 2017°den bu yana TUSEB Tiirkiye Gelenek-
sel ve Tamamlayic1 Tip Enstitiisti baskanligina da
vekalet etmektedir.

Yildirim ge¢miste; ABSAM Saglik Arastirma-
lar1 Merkezi kuruculugu ve direktorliigii (2013-
2017), Avrupa Saglik Yonetimi Dernegi (European
Health Management Association/EHMA, Belcika)
Yonetim Kurulu Uyeligi (2015-2016), TOBB Tiir-
kiye Saglik Kurumlar1 Meclisi Danismanlig (2015-
2017), Uluslararas1 Saglik Arastirmalar1 Merkezi
(International Healthcare Research Center, ABD)
Danisma Kurulu Uyeligi (2013-2016) ve Saglik-Sen
Damsmanlig1 (2008-2015) gibi gorevlerde bulun-
mustur. Ek olarak Yildirim, TBMM’de kurulan
“Saglik Calisanlarina Yonelik Artan Siddet Olayla-
rinin Aragtirilarak Alinmasi Gereken Onlemlerin
Belirlenmesi Amaciyla Kurulan Meclis Aragtir-
mast Komisyonu”nda (2012-2013) Komisyon Uz-
mant sifati ile de gérev yapmuistir.

Avrupa Birligi 7. Cerceve Programi kapsa-
minda finanse edilen “Health PROMeTHEUS: He-
alth Professional Mobility in European Union
Study” (2009-2012) adl uluslararas: projede Tiir-
kiye’yi temsilen yer alan Yildirim ayni zamanda,

Saglik-Sen adina yapilan “Tiirkiye Saglik Okurya-
zarlig1 Aragtirmasi”’n1 gerceklestiren ekipte ve Sag-
lik Bakanlig1 adina kaleme alinan “Tiirkiye Medi-
kal Turizmi Raporu 2013”1 ve “Tiirkiye Uluslara-
rast Hasta Raporu 2015-2016”y1 hazirlayan ekipte
yer almigtir.

10 kitabr ve 25 kitap boliimii olan Yildirim’in
boliim yazarlari arasinda yer aldigi “Kamu Politi-
kast: Kuram ve Uygulama” (2013, Yildiz M ve So-
bact MZ, editorler) adli kitap, Tiirkiye Bilimler
Akademisi (TUBA) 2014 Yili Bilimsel Telif ve Ce-
viri Eser Odiilleri (TECEP) Kayda Deger Telif Eser
Odiilii almistir. Digerlerine ek olarak; Hacettepe
Ogrenci Bilim Tesvik Odiilii, Thsan Dogramaci Us-
tiin Bagar1 Odiilii ve SIODER Yilin Lider Kamu Y&-
neticisi Odiilii sahibi olan Yildirim’in ilgi alanina
giren konularda 130’u agkin ulusal ve uluslararasi
yayin ve bildirisi bulunmaktadar.

Saghik politikalart konusunda uzmanlasan
Yildirim’in calismalars; saghk, saglk hizmetleri
ve saghk sistemleri ile ilgili politika, yonetim ve
ekonomi konularina yogunlagsmaktadir. Yildi-
rim’in; saglik politikalar1 ve planlamasi, kiiresel
saglik diplomasisi politikalari, saglik turizmi poli-
tikalari, AB saglik politikalar1 ve sistemleri, saglik
sigortacilif1 ve 6deme sistemleri, saglik endiistrisi
politikalari, halk saglig1 politikalari, saglik sosyo-
lojisi, kargilagtirmali saglik sistemleri, saglik re-
formlari, sosyal politikalar, tibbi nebevi, saglik
okuryazarlidi, saglik ekonomisi ve saglik yonetimi
alanlarinda ¢alismalar1 bulunmaktadir.
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TUSPE Analiz

Saglik politikalar1 konusunda istigare, kanit ve
arastirma temelli, giivenilir ve islenmis bilgi iirete-
rek ve de yayarak, daha saglikli ve miireffeh bir
Tiirkiye toplumuna ve insanliga katki saglamak
amacini giiden TUSPE’nin temel iiriinlerinden bi-
risi de Analiz ¢aligmalaridir. TUSPE Analiz, miis-
takil saglik politikasi konularini biiyiik bir yetkin-
likle analiz ederek; kanita dayali saglik politikala-
rinin olusturulmasini saglamaya, Tiirkiye’nin sag-
lik politikalar1 bakimindan kurumsal Ar-Ge kapa-
sitesini gelistirmeye ve de Tiirkiye’nin saglik poli-
tikalar1 agisindan rekabet giiciinii artirmaya hiz-
met eder.

Yaymlanmis Analizler

< Yildirrm HH. (2018). Saglik Turizmi ve Anadolu
Nimetleri: Markalasma Yolunda Tiirkiye I¢in Stra-
tejik Bir Is Modeli Onerisi, TUSPE Analiz: 2018/2,
Gozden Gegirilmis ve Giincellenmis 2. Baski, TUSPE
Yayinlari, Ankara.

= Yildirim HH. (2018). Saglik Is Yerinde Siddet:
Kuramsal Bir Cerceve. TUSPE Analiz: 2018/1,
TUSPE Yayinlari, Ankara.

& www.tuseb.gov.tr/tuspe
& @TusebTuspe
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Sunus

Tiirkiye Saglk Enstitiileri Bagkanhigi (TUSEB),
Saglik Bilimi ve Teknolojisi alaninda bilgi tirete-
rek, tilkemize ve insanliga hizmet etmek amaciyla
2014 yilinda kurulmustur. Bilim ve teknoloji ala-
ninda, serbest rekabete dayal, seffaf ve hakkaniyet
ilkeleri cercevesinde, bilimsel aragtirmalarin yapil-
mas1 ve desteklenmesi 6ngoriilmektedir. Univer-
site ve sanayi isbirligi modeli ile bilginin iiriine do-
niistiiriilerek, planh ve siirdiiriilebilir kalkinmaya
destek saglanmasi amaglanmaktadir.

TUSEB’in enstitiilerinden birisi olan Tiirkiye
Saglik Politikalar1 Enstitiisii (TUSPE); saglik poli-
tikalar1 konusunda istisare, kanit ve arastirma te-
melli, giivenilir ve islenmis bilgi iireterek ve de ya-
yarak, daha saglikli ve miireffeh bir Tiirkiye toplu-
muna ve insanlia katki saglamak amaciyla; saglik
yonetimi, saglik ekonomisi ve finansmani, saglik
hizmetleri sunumu, saglik insangiicii, halk saglig,
saglik endiistrisi, kiiresel saglik politikalar1 ve sag-
lik turizmi ile ilgili politikalara yonelik Ar-Ge, iz-
leme ve degerlendirme, egitim, yayin, toplant: ve
danigmanlik faaliyetlerini gerceklestirmek iizere
Ankara merkezli olarak kurulmustur.

TUSPE’nin temel faaliyet alanlarindan birisi
olan yayin faaliyeti kapsamindaki temel ¢iktilarin-
dan birisi de Analizlerdir. Analizlerin amaci; miis-
takil saglik politikas1 konularini biiyiik bir yetkin-
likle analiz ederek kanita dayali saglik politikalari-
nin olusturulmasini saglamaya, Tiirkiye’nin saglik
politikalar1 bakimindan kurumsal Ar-Ge kapasite-
sini gelistirmeye ve de Tiirkiye’nin saglik politika-
lar1 agisindan rekabet giiciinii artirmaya hizmet et-
mektir.

Saglik turizmi alaninda siirdiiriilebilir bir aktor
olabilmek i¢in farklilagsmak, yani markalagmak ge-
rekmektedir.

Bu baglamda, Prof. Dr. Hasan Hiiseyin Yildi-
rim’1n hazirladig “Saglik Turizmi ve Anadolu
Nimetleri: Markalasma Yolunda Tiirkiye I¢in
Stratejik Bir Is Modeli Onerisi” (1. Bask,
ABSAM Yaymlan) isimli ¢alismamizin gozden
gecirilmis ve giincellenmis ikinci baskisim
TUSPE olarak sizlerle paylagsmaktan biiyiik mut-
luluk duymaktayiz.

Calismamuzin, ilgilenen herkes icin faydali
olmasi dilegiyle...

Prof. Dr. Hasan Hiiseyin YILDIRIM
TUSPE Bagskan

Gozden Gegirilmis ve Giincellenmis 2. Baskz,
Ocak 2018, Ankara
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1. Girig!

Toplumlarin sosyal hayatinda, ekonomik kal-
kinmasinda ve diinya ile entegrelesmesinde
onemli bir unsur haline gelmeye baglayan sag-
lik turizmi endiistrisi; ¢ok genis bir {iriin ve
destinasyon yelpazesinden olugmakta ve gok
sayida kamu ve 6zel paydasin uluslararasi, ulu-
sal, bolgesel ve yerel diizeyde dahil oldugu bir
alan olmaktadir®. Oldukca eskilere dayanan
saglik turizmi, son 15-20 yilda ¢ok hizl bir se-
kilde gelisme gosteren bir alan haline gelmis ve
gelismis iilkelerden gelismekte olan iilkelere
dogru gerceklesen bir uluslararas: saglik hiz-
metleri iiretimi ve tiiketimi akimi ile karakte-
rize edilmektedir.

Saglik hizmetlerinin uluslararasi diizeyde
tiretimi, tiiketimi ve bu baglamda tiiketicilerin
uluslararasi diizeyde dolagimi tarih boyunca
her zaman var olan bir olgu olmugtur. Ancak
ozellikle son yillarda agirlikli olarak bilgi ve
iletisim teknolojisinin kaynaklik ettigi kiiresel-
lesme siireci’, iilke saglik sistemlerinde yasa-
nan problemler (drnegin uzun bekleme liste-
leri, yiikselen maliyetler ve hizmetlerde kalite
problemleri gibi), tiiketicilerin bilinglenmesi
ve Avrupa Birligi (AB) gibi dinamikler* ile bir-

'Bu ¢alisma, “Yildirim HH. (2016). Saglik Turizmi ve
Anadolu Nimetleri: Markalasma Yolunda Tiirkiye
Icin Stratejik Bir Is Modeli Onerisi. ABSAM Analiz:
2016/2, 1. Baski, ABSAM Yayinlari, Ankara” kiinyeli
¢alismanin gézden gegirilmis ve giincellenmis ikinci
E)aSkISIdlr (Birinci baski dagitima girmemistir).

Commission of the European Communities. (2001).
Commission Communication to the Council, The
European Parliament, The Economic and Social
Committee and The Committee of The Regions.
Working Together for the Future of European
Tourism. Brussels, 13.11.2001 COM(2001) 665 final”
?aynaglndan saglik turizmi i¢in uyarlanmigtir.

Kaya S, Yildirim HH, Karsavuran S ve Ozer O.
(2013). Tiirkiye Medikal Turizm Degerlendirme
Raporu 2013. Saglik Bakanlig1, Ankara (frfan Sencan
ve Dursun Aydin’in katkilari ile).

Yildirim HH ve Altunkaya U. (2006). Tiirkiye’nin
Saglik Turizmi Potansiyeli ve Giigliikler. Hastane ve
5Ya,sam Dergisi. 2(12): 120-123. ) )

Kaya S, Yildirim HH, Karsavuran S ve Ozer O.
£2013). age.

Deloitte. (2008). Medical Tourism: Consumers in Se-
arch of Value, Deloitte Center for Health Solutions
(www.deloitte.com/centerforhealthsolutions).

likte bu dolasim daha da artmig ve saglik tu-
rizmi etiketi odakli olarak ciddi bir endiistri
yaratilmistir®.

Bu endiistrinin boyutlar1 konusunda heniiz
tam, dogru ve giivenilir veriler bulunmamakla
birlikte; yaklasik 100 milyar dolarlik bir pazar
oldugu, her yil ortalama %25 bilyiime hizina
sahip oldugu®, yaklasik 70 iilkenin medikal tu-
rizm destinasyonu olarak kendisini lanse et-
tigi’ ve Tiirkiye, Hindistan, Malezya, Tayland,
Almanya, Fransa, Kiiba, Macaristan, Birlegik
Arap Emirlikleri ve Singapur gibi iilkelerin ilk
10 destinasyon iilkesi arasinda yer aldig1*® be-
lirtilmektedir. Saglik Bakanlig1 (SB) verilerine
gore 2014 yilinda Tiirkiye’de yaklagik 550 bin
uluslararasi kigiye (saglik turisti ve turistin
saglig1 dahil) saglik hizmeti (medikal, termal
ve taloseterapi dahil) verildigi belirtilmekte-
dir'®". Bu rakam sonraki yillarda azalma egili-
mine girerek 2016 yilinda yaklagik olarak
260.000’e kadar gerilemistir'2. Ayrica Tiirkiye
agisindan Onuncu Kalkinma Plan1 kapsa-
minda ortaya konuldugu iizere, 2023 yilinda 2
milyon saglik turisti ve 20 milyar dolar da gelir
hedeflenmektedir”.

Tiirkiye, 2003-2013 yillar1 arasinda gergek-
lestirmis oldugu Saglikta Doniisiim Programu
(SDP) ile saglik hizmetlerinin bilesenlerinde
goreceli olarak gelismeler ve iyilestirmeler

7 Geva L. (tarihsiz). Building Your Brand, ITIJ
(http://ilanandfriends.com/wp-content/uplo-
ads/2014/07/BuildingYourBrand.IG_.pdf, erisim:
21.04.2015).

8 Deloitte. (2009). Medical Tourism: Update and Imp-
lications, Deloitte Center for Health Solutions (www.de-
loitte.com/centerforhealthsolutions).

° Stephano R-M. (2013). Medical Tourism Industry: Pic-
ture of Good Health. Medical Tourism Magazin,
June/July 2013.

10 Saglik Bakanhg1. (2015a). Tiirkiye Medikal Turizm
Degerlendirme Raporu 2014, Saghigin Gelistirilmesi
Genel Miidiirliigii, Saglik Bakanligi, Ankara.

1 Saglik Bakanlhig1. (2015b). Tiirkiye Termal Turizm
Degerlendirme Raporu 2014, Saghigin Gelistirilmesi
Genel Miidiirliigii, Saglik Bakanligi, Ankara.

12 Yildirrm HH, Konca M, Aydin MA, Diktas H, Otuzoglu
M ve Okumus N. (2017). Tiirkiye Uluslararas: Hasta
Raporu 2015-2016. Saghk Bakanlig1 Saghk Hizmetleri
Genel Miidiirliigii Saghk Turizmi Daire Bagkanligi, An-
kara.

13 Kalkinma Bakanlig1. (2014). Onuncu Kalkinma Plani
(2014-2018) Saglik Turizminin Gelistirilmesi Prog-
rami Eylem Plani, Kalkinma Bakanligi, Ankara
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kaydetmis ve gelinen noktada da sadece ulusal
saglik tiiketicilerine degil, ayni zamanda ulus-
lararasi saglik tiiketicilerine de kaliteli ve ma-
liyet-etkili hizmet verecek kurumsal kapasi-
teye'* erisme yolunda ilerlemektedir. Diger iil-
kelere nazaran sundugu fiyat avantajlari, ozel-
likle de bulundugu cografi konumu itibariyle
sahip oldugu essiz dogal ve tarihi zenginlikleri
ve uygun iklim kosullari ile birlesen kaliteli tu-
rizm isletmeciligi ve diinyaca bilinen Tiirk ko-
nukseverligi” sayesinde Tiirkiye, saglik tu-
rizmi alaninda 6nemli bir potansiyel ortaya
koymaktadir.

Bu potansiyeli harekete gecirmek ve gelis-
tirmek i¢in Onuncu Kalkinma Plani (2014-
2018) kapsaminda Saglik Turizminin Gelisti-
rilmesi Programi Eylem Plan ile saglik tu-
rizmi bir devlet politikas1 alani olarak kabul
edilmistir. Bu program kapsaminda 4 ana bile-
sen ekseninde 11 politika basliginda 34 eyle-
min gerceklestirilecegi kayit altina alinmustir.
Calismamizin kapsami ve amaci agisindan 6n
plana ¢ikan 4 nolu bilesenin (Saglik Turizmi
Alaninda Etkin Tanitim, Pazarlama Yapilmasi
ve Uluslararasi Isbirliginin Artirilmasi) 4.1
nolu politika bagliginda “Hedef iilke ve bilge-
lerde tamitim ve pazarlama faaliyetlerinin
artirlmasi” ve 4.2 nolu politika basliginda
(Tanitim ve Pazarlama Alaninda Kamu ve Ozel
Sektor Isbirliklerinin Artirilmasi) 30 nolu ey-
lem olarak “Tek tanitim stratejisi ile marka-
lastirma ve logolastirma tamamlanacaktir”
denilmektedir'. Bu eylem planina binaen ola-
rak, giinii kurtarici ve pargali plan ve projeler
yerine; 0zgiin, inovatif, entegre, biitiinciil ve
hiyerarsik markalasmayi igeren stratejik bir is
modeli ¢ercevesinde hareket edilmesi gerekti-
gine inanmaktayz.

Bu inanca binaen bu ¢aligma ile; 1) marka
planlarinin belirlenmesi ve gelistirilmesi (bir
marka stratejisi gelistirme), 2) marka pazar-
lama programlarinin tasarlanmasi ve uygulan-
masi, 3) marka performansinin 6lciilmesi ve

14 Kaya S, Yildirim HH, Karsavuran S ve Ozer 0. (2013).
age.

15 Yildirim HH ve Altunkaya U. (2006). age.

16 Kalkinma Bakanlig1. (2014). age.

17 Keller KL. (2013). Strategic Brand Management: Bu-
ilding, Measuring and Managing Brand Equity, Glo-
bal Edition, Pearson, London.

yorumlanmasi ve 4) marka degerinin artiril-
masl ve siirdiiriilmesi olmak iizere dort adim-
dan olusan stratejik marka yonetimi siireci-
nin' ilk agamasi olan “marka planlarinin be-
lirlenmesi ve gelistirilmesi” asamasinin tasari-
mina temel tegkil edecek ve bu tasarimi sagla-
yacak olan ve “Anadolu Nimetleri Tibb1”
(ANTIB) olarak adlandirdigimiz “Markalagma
Yolunda Tiirkiye Saglik Turizmi Is Modeli Cer-
cevesi” Onerimizi ortaya koymak amaglan-
maktadir.

Bu amagla izleyen boliimlerde ilk olarak
saglik turizmi ve markalasma kapsaminda;
saglik turizmi, marka, markalasma ve saglik
turizminde markalasma konulari ele alinmak-
tadir. Bu ¢ercevede saglik turizminde hiyerar-
sik markalama/markalagsma modeli ortaya ko-
nulmaktadir. Akabinde saglik turizminde
markalagma yolunda Tiirkiye i¢in stratejik bir
is modeli 6nerisi olan Anadolu Nimetleri Tibb1
ortaya konulmaktadir. Daha sonra ise sonug
ele alinmaktadir.

2, Saghk Turizmi ve Marka-
lasma*®

2.1. Saghk Turizmi

Saglik ve saglik hizmetlerinin uluslararasi tica-
rete konu olmasi, bagka bir ifade ile saglik tu-
rizmi, yeni olan bir olgu degildir. Elit saglik tu-
rizmi yiizyillar boyunca her zaman var olmus-
tur®. Ancak son 15-20 yilda saglik turizmi yon
degistirmistir. Eskiden daha ziyade gelismekte
olan iilkelerdeki varlikli kesimlerin gelismis
tilkelere gidip saglik hizmeti almasi yoniinde
bir egilim s6z konusu iken, son dénemlerde bu
akimin yonii agirhkl olarak gelismis iilkeler-
deki orta smif vatandaslarin gelismekte olan
tilkelerdeki saglik hizmetlerinden yararlanma-
sina dogru kaymuigtir.

Ashinda saglik turizmi, insanoglu var oldu-
gundan beri pratigi olan bir alan olmasina kar-
silik, son yillarda 6n plana ¢ikmasinda ¢ok ce-

18 Ingilizce “branding” kelimesinin karsilig: Tiirkge’de
“markalama” veya “markalasma” olarak kullanilmakta-
dir.

Y Connel J. (2011). Medical Tourism. CAB Internatio-
nal, Oxfordshire.
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sitli hususlarin etkili oldugu belirtilebilir. Bun-
lar; yaganan kiiresellesme siireci, bilgi-iletisim
teknolojisindeki hizli gelismeler, iilke saglik
sistemlerinde yasanan problemler, tiiketicile-
rin bilin¢clenmesi, yeni pazar arayislari ve iirtin
cesitlemeleri ve AB gibi dinamikler olarak be-
lirtilebilir. Belirtilen bu faktdrlerin bir sonucu
olarak hizla gelisen ve biiyiiyen bir endiistri
olan saghk turizmi ¢ok genel anlamda hem te-
davi, hem saglikli yasam ve hem de tatil unsur-
larini igeren kapsama sahip bir alandir®.

Agirlikh olarak medikal turizm, termal tu-
rizm ve bakim turizmi kapsamindan olusan
saglik turizmi oldukea karmasik, ¢ok genis bir
iiriin ve destinasyon yelpazesinden olugsmakta
ve ¢ok sayida kamu ve 6zel paydasin uluslara-
ras1, ulusal, bolgesel ve yerel diizeyde dahil ol-
dugu bir alan olmaktadir®. Genel 6zelliklerini
belirtmek gerekirse, saglik turizmi; (1) degisik
kuruluslarca tamamlanan bir bilesik iiriin
olma ozelligine sahiptir, (2) disiplinler arasi
bir alan ozelligi gosterir, (3) bir hizmet sektorii
olmasi bakimindan kalitesini 6l¢mek oldukea
zordur, (4) risk ve belirsizlik iceren bir alandur,
(5) eszamanli iiretim ve tiilketim siirecinden
ibarettir, (6) talebinin gelir esnekligi yiiksektir,
(7) emek yogun bir sektordiir ve (8) agirlikls
olarak bir hizmet sektoriidiir.

Rekabetin olduk¢a yogun ve degisken ol-
dugu saglik turizmi endiistrisinde orta ve uzun
vadede siirdiiriilebilir kiiresel bir aktor olabil-
mek icin markalagsmak ve bu markalasmay:
yonetmek ve siirdiirebilir kilmak olduk¢a
onem arz etmektedir. Bu ise stratejik marka
yonetimi siireci ile gerceklestirilebilecek bir
husustur.

2.2. Marka ve Markalasma

Bir markanin ve markalasma kavraminin
temelindeki ana unsur bir “iiriin”diir. Uriinler
problem ¢oziiciidiirler ve satin alicilarin veya
kullanicilarin  ihtiyaglarin1 veya isteklerini

2 Yildirim HH ve Altunkaya U. (2006). age.

21 Albaner J and Grozea-Helmenstein D. (2002). age.

22 Heller M. (2015). Products and Braning, LSE Sum-
mer School Presentation, London.

2 Kotler P and Gertner D. (2011). A Place Marketing and
Place Branding Perspective Revisited. In: Morgan N,

kargilayan fayda demetleri olarak algiladiklar:
seylerdir. Uriinler; fiziksel nesneler, fikirler,
hizmetler, insanlar, yerler gibi veya bunlarin
karmalar1 olmak iizere maddi ve maddi olma-
yan varliklar1 kapsar®?. Kisacas1 bireyler, gru-
plar veya kurumlar acisindan deger
aligverisine konu olan hersey bir iirtindiir. Pi-
yasada ¢ok fazla iiriin segeneginin olmasi,
farklilagma noktasinda zorluk tegkil edebil-
mektedir. Uriinler benzer olarak algilandi-
ginda, fiyat ana, bazen de tek rekabet unsuru
olmaktadir. Cogu iiriiniin o6zellikleri kolayca
kopyalanabildiginden ve diisiik fiyatlar karli-
1181 agindirdigindan ve uzun siireli olarak piya-
sada var olmay tehlikeye attigindan, markalar
deger olusturmak icin bir saticinin en 6nemli
araci olarak kabul edilmektedir. Uriiniin 6zel-
liklerine gore farklilasma miimkiin olsa bile,
titketiciler bunu yeterli diizeyde analiz etme
noktasinda motivasyona veya yetenege sahip
degildirler. Bundan dolayi, marka isminin ve
marka anlammin kombinasyonu her bag-
lamda ve kosulda ana rekabet¢i unsur haline
gelmektedir***”. Markalar saticilarin iriinle-
rini tanimlamalarini ve farklilastirmalarini
saglar. Bir marka potansiyel tiiketicilerin zi-
hinlerinde ve kalplerinde markalar arasinda
bir fark yaratir. Markalar inanglari tegvik eder,
duygular1 harekete gecirir, davraniglar1 yon-
lendirir ve miisterileri davranisa sevk eder®.
Uriinlerden beklenen faydaci yararlarinin
da Gtesinde, markalarin miisteriler agisindan
sosyal ve duygusal bir degeri ve anlami da var-
dir. Markalar kisilik sahibidir ve miisteri ile
konugur. Markalar bir iiriiniin algilanan dege-
rini artirma veya azaltma yetenegine sahiptir-
ler. Tiiketiciler markali olmayan iiriinler veya
marka degeri diisiik olan iirtinler i¢in daha az
O0deme yapmak egilimindedirler. Diger taraf-
tan, tiiketiciler degeri yiiksek markalara daha
fazla 6demektedirler. Markalar hem yatirimci-

Pritchard A and Pride R. (eds). Destination Brands: Ma-
naging Place Reputation. Third Edition, Elsevier, Lon-
don.

# Aaker DA. (1991). Managing Brand Equity: Capitali-
zing on the Value of a Brand Name. Simon & Schuster

Trade, New York.

2 Kotler P and Gertner D. (2011). Age.

% Kotler P and Gertner D. (2011). age.
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lar hem de miisteriler i¢in bir 6zkaynak dege-
rine sahiptir. Marka 6zkaynak degeri; miisteri
tercihine, sadakate ve finansal kazanimlara
doniigiir. Marka degerinin performans, sosyal
imaj, deger, giivenilirlik ve kimlik gibi bir¢ok
boyutlar: igerdigi belirtilmektedir®*.

Bir iiriin kategorisinde ¢ok sayida marka
olabilir. Ornegin, otomobil kategorisinde To-
yota, Mercedes ve BMW gibi markalar vardr.
Insanlar markalar1 farkli degerler sundukla-
rina inandiklari i¢in satin alirlar. Dolayisiyla
markalar, ayni iiriin kategorisinde {iriinlerin
birbirlerinden farkinin algilanmasina yar-
dima olmak igin olusturulurlar®. Peki bir
tiriinden daha fazlasini ifade eden ve oldukga
da 6nemli olan “marka” nedir?

Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan
marka; “bir saticinin ya da saticilar grubunun,
mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 ra-
kiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim,
terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin
kombinasyonu” olarak tanimlanmaktadir®.
Basarili bir marka, alic1 veya kullanicinin ihti-
yaglarim1 en yakindan karsilayan ve alici-
lar/kullanicilar tarafindan uygun ve benzersiz
bir katma deger olarak algilanan tanimlanabi-
lir bir mal, hizmet, kisi veya yerdir*. Marka;
insanlarin zihnindeki kompleks deneyimler,
iligkiler, anlamlar ve imaj demetleridir®.
Aaker ise, markay1 kamuoyu zihninde fonksi-
yonel, duygusal, iliskisel ve stratejik unsurlar
acisindan essiz bir iligkiler seti olusturan cok
boyutlu bir iiriin yelpazesi olarak tanimlamak-
tadir”.

Dolayisiyla marka; bir mimarisi olan, plan-
lanmus, stratejik bir varolusu 6rnekler. Marka;

7 Lassar W, Mittal B and Sharma A. (1995). Measuring
Customer-Based Brand Equity. Journal of Consumer
Marketing, 12(4): 11-19.

2 Kotler P and Gertner D. (2011). age.

¥ Lee A, Yang ], Mizerski R and Labmert C. (2015). The
Strategy of Global Branding and Brand Equity. Rout-
ledge, London.

% AMA. (2015). Dictionary (https://www.ama.org/reso-
urces/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B, erisim:
25.09.2015).

3! Heller M. (2015). age.

32 Fan Y. (2010). Branding the Nation: Towards a Better
Understanding. Place Branding and Public Diplomacy,
6:97-103.

33 Aaker DA. (1996). Building Strong Brands, Free
Press, New York.

pazar ve rekabet analizi, iirtin ya da hizmet ge-
listirme, konumlandirma, tanitim, dagitim,
promosyon, miisteri iliskileri, miisteri bakimi,
gorsel ifade tarzi, hikaye yaratimi ve genisleme
politikalar1 gibi unsurlar ilgilendiren bir kav-
ramdir. Her marka “gercek” bir ihtiyacin ¢6-
ziimii olmalidir. Bu ihtiya¢ rasyonel ya da duy-
gusal olabilir, ya da her ikisi ayn1 anda olabilir.
Ne olursa olsun bu ihtiyacin net olarak tanim-
lanmas: gerekir. Bu net olarak tanimlanan de-
ger iizerine “simgesel bir deer” inga edilir. Bu
deger insa edildiginde projeksiyondaki marka
yaratilmis olur. Tiiketici i¢in bir zaman sonra
simgesel ya da islevsel deger degil, biitiinciil
bir marka algisi olusur. Bu alg1 yekparedir™.

Bir firmanin maddi olmayan en degerli
varliklar1 markalaridir. Giiglii bir marka olus-
turmak hem bir bilim hem de bir sanattir. Bu,
dikkatli bir planlamayi, derin ve uzun vadeli
taahhiidii ve yaratici bir sekilde tasarlanmis ve
yiiriitillen bir siireci gerektirir®. Markanin
olusturulmasi ve yonetilmesi olan bu siireg
markalama/markalasma olarak adlandiri-
lir*. Markalama/markalagma rekabetgi strate-
jilerin ve niyetlerin gelistirilmesi ve bunlarin
iletisimi ve sunumu ile ilgili olup” birisinin
tiriiniinii rakibinden veya rakiplerinden fark-
lilagtirmas siirecidir®.

Farkli markalama/markalasma alanlar
vardir. Bunlar; tiriin markalama, organizasyon
markalama veya destinasyon (yer) markalama
olarak belirtilebilir. Destinasyon ya da yer
markalamas1 “iilke, bolge, sehir, kasaba ve
koyler” i¢in kullanilan semsiye bir kavram-
dir®. Destinasyon markalamasi; belirli bir
iilke, sehir ya da bolgenin, gesitli ekonomik,

¥ Bat1 U. (2015). Marka Yonetimi: Vazgegme Caginda
Yiiksek Sadakat Markalar: Yaratmak. Alfa, Istanbul.
% Gertner D and Kotler P. (2002). Country as Brand,
Product, and Beyond: a Place Marketing and Brand Ma-
nagement Perspective, Journal of Brand Management,
9(4/5): 249-261.

36 Lee KM. (2009). age.

37 Temporal P. (2015). Branding for the Public Sector:
Creaing, Building and Managing Brands People Will
Value. Wiley, Landon

% Ahuja S. (2014). age.

¥ Anholt S. (2008). From Nation Branding to Competi-
tive Identity — the Role of Brand Management as a Com-
ponent of National Policy. In: Dinnie K. (ed). Nation
Branding: Concepts, Issues, Practice. Elsevier, London.
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politik ya da sosyal amaglarina ulasmak i¢in
kendi kimliklerini ve 6zgiin 6zelliklerini 6ne
¢ikarmak suretiyle birbirlerinden farklilasma
sireci olarak tanimlanmaktadir®.
Destinasyon markalamanin/markalagma-
sinin onemli bir pratigi olan iilke markala-
mast/markalagmasi ise; iilke marka kimligi,
imaj1 ve sayginligini olusturmanin yonetimi
siirecidir’’. Ulke markalagmasi/markalama;
tilkenin tiimiiyle, tiim izleyicilerine kendisini
ayirt etme, sembollestirme ve iletisim kurma
yollari/bigimleri ile ilgilidir. Bu ise ulusal
marka kimligi ve imajini olugturma ve yo-
netme ile ilgilidir. Marka kimligi, markanin
nasil algilanmasi gerektigi ile ilgili iken, marka
imaj1 ise insanlarin zihnindeki marka algisi-
dir?. Bir marka stratejisi olusturma kapsa-
minda; duygusal temelli bir marka vizyonu,
marka degerleri, marka kisiligi, marka pozis-
yonu®, marka imaji ve marka mimarisi ortaya
konulur. Duygusal temelli bir marka vizyonu-
nun olusturulmasi uzun vadeli ve yiiksek dii-
zey bir ifade olup, markanin tiiketicilerin zih-
ninde nerede durmak istedigini 6zetleyen kisa
ve 0z bir ifadedir. Bir marka vizyonu dogasi ge-
regi genellikle duygusaldir ve cazibesi vardir.
Vizyon ciimlesinin kelimeleri marka konu-
suna ve potansiyel tiiketici kitlesine uygun ol-
malidir. Insanlar gibi markalar da kendilerini
rakiplerinden ayirt eden ve farklilagtiran kisi-
ligin veya karakterin gelistirilmesine yardimci
olan degerlere sahiptir. Dolayisiyla, iyi tanim-
lanmis bu degerler setini veya kisiligi olustur-
mak icin bir araya getirilen kelimeler vizyonla
yakindan baglantilidir ve tanimlandiklar: za-
man miisteri deneyimini sekillendiren marka

% Secim MO. (2014). Destinasyon Markast Olusturma
Siirecinde Yerel-Kiiltiirel Simgeler Yaratmanin
Onemi: Eskisehir [li Ornegi (http://www.akade-
mik.adu.edu.tr/fakulte/iletisim/webfolders/to-
pics/son.pdf, erisim: 5.10.2015).

41 Lee KM. (2009). age.

42 Lee KM. (2009). age.

# Temporal P. (2015). age.

4 Temporal P. (2015). age.

5 Lee KM. (2009). age.

¢ Hsieh MH and Lindridge A. (2005). Universal Appeals
with Local Specifications, Journal of Product and Brand
Management, 14(1): 14-28.

47 Dobni D and Zinkhan GM. (1990). In Search of Brand
Image: A Foundation Analysis. Advances in Consumer
Reseach, 17: 110-119.

iletisimine derinlik ve yon verirler. Ayrica, pi-
yasada markay rakiplerinden farkl kilan bir
pozisyon olusturulmas: gerekmektedir. Bu ge-
nellikle markanin neden rakip markalardan
farkli ve daha iyi oldugunu ortaya koyan bir
veya daha fazla konumlandirma ifadesini ige-
rir. Ana markaya iliskin konumlandirma ifa-
deleri dogalar1 geregi genellikle genel nitelikte
iken, belirli hedef kitlelere yonelik olarak daha
hedef odakl: ifadeler ortaya konulur*. Marka
imaji ise, markaya iligkin tiiketicinin zihninde
yer alan algilar toplamidir*>*. Bu algilar, mar-
kaya iliskin sembolik ve fonksiyonel algilari
icermektedir”. Marka imajinn, tiiketicilerin
zihni ile markanin imaji1 adina yapmis oldugu
girisimler kapsaminda sekil aldig1 diistiniil-
mektedir®®. Tiiketicilerin markalar hakkinda
sahip olduklar1 bilgiler ilgili markanin imajin1
olusturmaktadir®.

Ulke markast, uluslararasi paydaglarin iil-
keye iligkin toplam algilaridir.”® Simon Anholt
tilke markasini ulusal yeterlilikle ilgili olarak
alt1 alana iliskin insanlarin algilarinin toplam
olarak tanimlamaktadir. Bu alanlar; 1) turizm,
2) ihracat, 3) insanlar, 4) yonetisim, 5) kiiltiir
ve miras ve 6) yatirim ve go¢ olmaktadir® .

Peki iilkeler neden markalasmak duru-
mundadirlar? Ulke markalamanin / markalas-
masinin amaglari nelerdir? Ulkeler artan kiire-
sellesme siireci ile birlikte global 6lgekte cesitli
acilardan (ekonomik, siyasi, sosyal, kiiltiirel,
turizm, yatirim, askeri, saglik, egitim, tekno-
loji, insangiicti, ticaret vs) rekabet halindedir-

# Torlak O, Dogan V ve Ozkara BY. (2014). Marka Far-
kindahi1, Marka Imaji, Markadan Etkilenme ve Mar-
kaya Giivenin Marka Baglilig1 Uzerindeki Gérece Etkile-
rinin Incelenmesi: Turkcell Ornegi. Bilgi Ekonomisi ve
Yonetimi Dergisi, XI(1): 147-161.

# Keller KL. (1993). Conceptualizing, Measuring and Ma-
naging Customer-Based Brand Equity. Journal of Mar-
keting, 57: 1-22.

0 Fan Y. (2006). Branding the Nation: What is being
Branded? Journal of Vacation Marketing, 12(1): 5-14.
I Anholt S. (tarihsiz). What is a Nation Brand?
(http://www.superbrands.com/turkeysb/trcopy/fi-
les/Anholt_3939.pdf, erisim: 20.09.2015).

52 Simons G. (2013). Nation Branding and Russian Fo-
reign Policy. Occasional Ulpapers, No: 21, The Swidish
Institute of International Affairs (www.ui.se).
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ler ve pazar paylarini artirmak ve global pazar-
larda soz sahibi olmak isterler***. Bu yogun
rekabet ortaminda on plana ¢ikabilmek ve
bunu siirdiiriilebilir kilmak i¢in farklilagmak
gerekmektedir. Farklilasma ise marka-
lama/markalasma ile olabilecek bir durumdur.
Hem ulusal hem de uluslararas: diizeyde iilke
kalkinmasin1 ve rekabet istiinliigiinii sagla-
mak igin iilkeler, hem ulusal kimlikler hem de
sembolik “yumusak gii¢” imajlarina dayal
“lilke marka degeri” elde etmeyi amaglarlar.
Bu degerleri elde etmek ve siirdiirmek i¢in iil-
keler, iilke markalamasi iizerinde dururlar®.
Giiglii ve pozitif bir ulus markasi 6nemli bir re-
kabet avantaji saglar®.

Ulke markalamanin temel hedefi; giiclii bir
imaja ve yaygin ama¢ basarimina yol acacak
stratejik rekabet¢i avantaj alanlarini bulmak
ve igletmektir’®*®. Rekabetci iistiinliigii siir-
diirmek i¢in iilkeler, farklilasmak, pazar payla-
rin1 artirmak, daha gekici ve farkli bir destinas-
yon olmak durumundadirlar. Ulkeler diinya
haritasinda kendilerine hatir1 sayilir bir yer
edinebilmek i¢in uluslararas: diizeyde kendile-
rini gostermek durumundadirlar. Bu ise mar-
kalagsma ile olabilecek bir husustur. Ulusal
markalamanin/markalagmanin bir¢ok amaci
bulunmaktadir. Bunlar; (1) ihracat1 artirmak,
(2) turist sayisim1 artirmak, (3) yabanci yati-
rimi ve sermayeyi cekmek, (4) uluslararasi dii-
zeyde politik etkiyi artirmak ve (5) negatif 6n-
yargilar1 yonetmek® . Bu amaglara ulasmak
i¢in {ilkeler kendilerini rakip iilkelerden farkli-
lagtirmak ve imajlarini yonetmek i¢in marka-
lagmaya yonelirler. Ulkeler, is diinyasinda ol-
dugu gibi, imaj giiciiniin; ekonomik gii¢, zen-
ginlik ve bagariya yol agtigin1 gormektedirler®.

33 Lee KM. (2009). age.

> Anholt S. (tarihsiz). age.

> Anholt S. (tarihsiz). age.

% Lee KM. (2009). age.

37 Anholt S. (tarihsiz). age.

%8 Lee KM. (2009). age.

% Temporal P. (2015). age.

€ Anholt S. (2008). age.

¢ Kotler P, Asplund C, Rein I and Haider D. (1999).
Marketing Places Europe: How to Attract Investments,

Bu baglamda “marka imaj1” kritik bir un-
surdur. Marka imaji bilingli bir satinalma/ter-
cih karar1 i¢in kestirme bir yol saglar. Hemen
hemen hi¢ kimse iilkelerin birbirlerinden
farkli olarak ne oOnerdiklerine iliskin karar
verme noktasinda yeterli zamana, sabira veya
uzmanliga sahip degildir. Dolayisiyla insanlar
tercihlerini yaparlarken iilkelere iligkin temel
inanglarina ve dnyargilarina dayali olarak ha-
reket ederler®.

Giinlimiiziin ekonomik, teknolojik ve sos-
yal gelismeleri dogrultusunda birbirine benzer
tiriinlerin ¢ogalmasi ve tiiketicilerin anlam tii-
ketme gereksinimi i¢inde olmalari, isletmele-
rin ve iilkelerin marka yaklasimini temel daya-
nak noktasi yapmalarini kaginilmaz kilmakta-
dir. Diger bir deyisle giiniimiiz isletmeleri,
tirtinlerini rakiplerinkilere oranla daha tercih
edilir kilmak i¢in, hedef kitlenin zihninde ay1-
ric1 algilamalar olusturmayi zorunlu gormek-
tedirler. Bu algilamalarin olusumu i¢in yapilan
tim ¢aligmalar marka yonetiminin kapsami
icinde yer almaktadir®.

Ozetlemek gerekirse markalagma/marka-
lama; rekabeti, miisteri memnuniyetini, miis-
teri sadakatini ve ¢alisjan memnuniyetini sag-
lar, satislari, farkindaligy verimliligi ve iiret-
kenligi artirir, farklilig1 saglar, farkindalig: ar-
tirtr, ¢alisanlar: motive eder, kimlik kazandi-
rir, marka degeri ve fikri miilkiyet olarak geri
doner®.

2.3. Saghk Turizminde Markalasma

Ulkeler, saglik turizmi endiistrisi ve ilgili diger
aktorler, potansiyel saglik turizmi miisterileri
i¢in birbirleriyle rekabet halindedirler. Bu re-
kabet ortaminda hatir1 sayilir diizeyde pay ala-
bilmek ve siirdiiriilebilir bir aktor olabilmek

Industries, Residents and Visitors to Cities, Communi-
ties, Regions and Nations in Europe. Pearson Educa-
tion Limited, London.

62 Yee FW. (2009). Nation branding: A case study of Sin-
gapore. UNLV Theses/Dissertations/Professional Pa-
pers/Capstones. Paper 712.

% Temporal P. (2015). age.

¢ Anholt S. (tarihsiz). age.

% Babiir-Tosun N. (2014). Marka Yonetimi, Beta, Istan-
bul.

% Hammond J. (201). Branding Your Business. The
Sunday Times, Kogan Page, London.
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i¢in iilkeler; saglik turizminde rekabetci kim-
1ik” olusturmak, bunu siirekli gelistirmek ve
siirdiirmek durumundadirlar. Ulkelerin; iil-
keyi, saglik turizmi sektorlerini, ilgili diger
sektorleri ve ilgili isletmeleri markalastirmasi
gerekmektedir.

Giiniimiiz kogsullarinda saglik turizminde
rekabet markalar arasinda siirdiigiinden, mar-
kalagma stratejik bir yatirim olarak goriiliir.
Bu nedenle saglik turizminde markalagma bir
tilke i¢in kisa vadeli taktik bir girisim olmak-
tan ziyade, stratejik bir konu niteliginde ele
alinmalidir. Sektorde pozisyon almaya aday
tilkeler arasindaki farklar bilgi ve iletisim tek-
nolojisindeki hizl gelisme sayesinde azalmaya
baslamistir. Ulkeler biiyiik farklar yaratabilen
kii¢iik ayrintilar sayesinde farkli bir imaja ve
pozisyona sahip olacaklardir. Bu farklar olus-
turabilecek ana unsurlardan biri olan marka,
saglik hizmeti sunumundaki islevselligin belir-
lenmesinin dtesinde o hizmetin degerini artt1-
ran bir algillar demeti olarak karsimiza ¢ik-
maktadir. Hizmet sektoriiniin ve 6zellikle sag-
lik hizmetlerinin dogasi geregi iiretildigi anda
tiiketilen bir {iriiniin 6zelliklerinden dolay1 ko-
layca ayirt edilemeyecek nitelikte olmas1 do-
galdir. Bu nedenle iilke bazinda marka olmak
ayurt edici bir 6zellik olarak bulunmakta ve su-
nulacak hizmet hakkinda miisteriye bilgi ver-
mektedir. Markalasma sayesinde hasta ya da
hasta yakinlar farkl: iilkelerin sunduklari sag-
lik hizmetini ayirt edebilmektedir. Ancak her
ne sekilde olursa olsun saglik turizminde mar-
kalagmanin yolu giiven unsurundan ge¢mek-
tedir. Ornegin, Cleveland Clinic kalp hastalik-
lar1 konusunda ayirt edilebilir bir isimdir ve
marka degeri ile sundugu hizmete giiven ag1-
sindan 6nceden bir olumlu 6n yargiya sahip-
tir68’69’70.

Marka, saghk turizmi 6zelinde sunulacak
hizmetin benzer hizmet sunucularindan daha
rahat ayirt edilmesine, hizmetin tanitilmasina,

¢ Anholt S. (2008). age.

88 Karpat L. (2000). Marka Yénetimi Siireci ve Taniti-
min Rolii, Ege Universitesi, Yayinlanmamis Doktora
Tezi, {zmir.

% Ongiit CE. (2007). Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Sana-
yinin Degisen Diinya Rekabet Sartlarina Uyumu, Dev-
let Planlama Teskilati Uzmanlik Tezi, Yaymn No:
DPT2703, Ankara

farklilik yaratilmasina, sektorde iilke ya da ku-
rum imajinin yerlestirilip tutundurulmasina,
son noktada ise hizmete giiven duyularak ter-
cih edilmesine yardimci olur. Bir markanin
glicii tercih edilme kararlarini etkilemesine
baglidir. Marka en genel olarak saglik hizmeti
tiiketicileri i¢in bir imaj, garanti ve giiven sag-
layarak tercih kararlarinda belirleyici olabilir-
ken, saglik hizmeti sunucular1 i¢in ise hem bir
maliyet ve sorumluluk, hem uzun dénemde
stirdiirtilebilirlik garantisi ve hem de bir var-
liktur™7,

Goriildiigii tizere, iilkelerin saglik turizmi
alaninda “markalagmasi” hayati 6neme haiz
bir durumdur. Peki ama saglik turizminde
markalagma nasil olmalidir veya saglanmali-
dir? Ulkelerin saglik turizminde markalagma-
sinin en ideal yolu veya yontemi nedir? Yani,
bir iilkenin saglik turizmi alaninda markalas-
masinin stratejisi ne olmalhidir? Saglik turizmi
marka stratejisinin unsurlari nelerdir? Bu stra-
tejinin markalagma mimarisi veya cergevesi
nasil olmalidir?

Saglik turizminde markalasmanin ilk
adimi bir marka stratjisi olusturmaktir.
Marka stratejisi, marka i¢in bir gerceve ve yon
ortaya koymaktadir. Marka stratejisi, marka
gelistirme siirecinde anahtardir ve markanmn
herbir unsurunu besler. Marka stratejisi,
amaclar1 detaylandiracak ve marka i¢in gerek-
celeri ortaya koyacak, rakiplerle ilgili bilgi de
dahil olmak iizere markanin yer alacag pazar
ve markanin pazardaki yeri hakkinda bilgi sag-
layacaktir. Strateji ayn1 zamanda izleyicilerin
anlayislarini ve marka degerlerini icerecek ve
buradan da marka hakkindaki anahtar ve te-
mel mesajlar gelistirilebilecektir. Strateji, bir
markanin nerede farklilagacagini belirleyecek
ve yaratici gelistirme siirecini besleyecektir”.

Bir marka stratejisinde, hele de ¢cok sayida
sistemin/sektoriin ve alt sistemin/sektoriin ol-

0 SATURK. (2015). Tiim Yonleriyle Saghk Turizmi,
Saglik Turizmi Koordinasyon Kurulu, Bagbakanlik, An-
kara.

7' Ongiit CE. (2007). age.

72 SATURK. (2015). age.

73 Davis M. (2009). The Fundementals of Branding. Ava
Publishing, Switzerland.
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dugu bir destinasyonda basarili bir marka-
lama/markalasma i¢in uygun bir marka mima-
risi inga etmek son derece onemlidir. Dogru
bir mimari veya gerceve ¢ok sayida birim ve alt
birimden olusan destinasyonlarin net ve pii-
riizstiz bir sekilde markalagmasinda/marka-
lanmasinda yardimci olacaktir. Bir destinasyo-
nun bir marka mimarisi temelinde kendisini
markalamasi temel bir gerekliliktir. Bu, izleyi-
cilerin goziinde destinasyonu daha net ve go-
riiniir kilacaktir™.

Bu baglamda degerlendirildiginde kendine
has ozelliklerinden dolayr saglik turizminde
markalagmanin hiyerarsik olarak, ¢ok bile-
senli ve biitiinlesik bir marka mimarisi bakisa-
cisiyla gerceklestirilmesi ve yonetilmesi gerek-
tigini diistinmekteyiz. Dolayistyla bu inanca
binaen saglik turizminde markalasma mimari-
mizi “saglik turizminde hiyerarsik marka-
lasma modeli” olarak adlandirmaktayiz. Bu
model mimariye gore hiyerarsinin veya pira-
midin en tepesinde “iilke saglik turizmi mar-
kas1”, ortasinda “sektorel saglik turizmi mar-
kalar1” ve “sehir saglik turizmi markalar1” ve
en altta ise “isletme saglik turizmi markalar1”
yer alir. Bagka bir ifade ile, bu markalasma mo-
deline gore iilkeler; dort diizeyde marka olus-
turmak durumundadirlar. Birinci diizeyde
tilke saglik turizmi markas: olugturulmalidur,
yani iilke markalanmalidir. Ulke markas: ana
veya c¢ekirdek markadir ve iist katmanda yer
alir ve bir biitiin olarak “iilke saglik turizmi
markasi”n1 temsil eder. Ciinkii dogas1 geregi
saglik turizmi paydaslarinin ve alicilarinin ilk
bakacag1 veya ilgilenecegi destinasyon, iilke
destinasyonu olacaktir. Dolayisiyla iilkelerin
ilk olarak bir semsiye marka olarak “iilke sag-
lik turizmi markasi”n1 olusturmasi/gelistir-
mesi ve yonetmesi gerekmektedir. Ulke mar-
kas1 dogas1 geregi kolektif ve birlesik (federe)

74 Ahuja S. (2014). age.
7> Kapferer J-N. (2008). age.
76 Temporal P. (2015). age.

bir markadir”. Ana marka genellikle hiikiimet
politikalar1 aracilifiyla stratejik yon ve vizyon
saglar’®. Diger taraftan, saghk turizmi dogasi
geregi cok sayida sektorden olugtugu icin iilke-
lerin ikinci diizeyde sektorel markalarin olus-
turulmasi, yani sektdrlerin markalanmasi ge-
rekir. Bu sektorel markalar agirlikli olarak sag-
lik turizmi gesitlerini ve sektorlerini icerecek
sekildedir. Ulkeden iilkeye farklilik goster-
mekle beraber bunlar; medikal turizm sektorii,
termal turizm sektorii, bakim turizmi sektorii,
manevi tedavi turizmi sektorii, fitoterapi tu-
rizmi sektoril ve digerleri olarak belirtilebilir.
Kamu hizmetleri ve endiistriler gibi alt marka-
lar ana marka politikalarini ve 6nceliklerini
uygular ve kendi spesifik hedef kitlesini etkile-
mek i¢in yogun bir sekilde ¢alisirlar”. Ugiincii
diizeyde ise sehir markalarinin olusturulmas,
bagka bir ifade ile sehirlerin markalanmas: ge-
rekir. Dordiincii diizeyde ise her bir sektor-
deki isletmeler bireysel markalarini olusturur.
Yani isletmeler markalanir. Bu markalar ge-
nellikle miisteri deneyimleri sunar’®. Bu mo-
dele gore hiyerarsik ve paralel olarak her bir
diizeyde markalar bazinda katma deger yarati-
lir ve her bir diizey ve her bir diizeydeki mar-
kalar birbiriyle dikey ve yatay olarak mekanik
ve organik olarak iligkilidir. Bu deger yaratma
zincirinin her asamasi bilingli, kapsaml,
planli, stratejik ve siirdiiriilebilir bir sekilde
yonetilmelidir. Bu modele gore iilke, sektorel
ve sehir markalama agirlikli olarak devle-
tin/kamunun sorumlulugunda iken, isletme-
lerde ve bireylerde markalama ise bireysel is-
letmelerin ve kisilerin sorumlulugundadir. Bu
modelin i¢ini her bir iilke kendi onceliklerin-
den, gerceklerinden ve farkliliklarindan hare-
ketle doldurmaya ¢alismalidir.

77 Temporal P. (2015). age.
78 Temporal P. (2015). age.
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Sekil 1. Saghk Turizminde Hiyerarsik Markalasma ve Marka Mimarisi Modeli

Ulke Y
Markalama Y
Ulke Markalari

Sektorel Markalama

Sektérel Markalar

Sehir Markalama
Sehir Markalari

isletme Markalama

isletme Markalari

Kisisel Markalama

Kisisel Markalar

Kaynak: Yazarin Kendi Cizimi

Saghk Turizminde Hiyerarsik Markalasma
Modeline dayali olarak Tiirkiye i¢in ortaya
koydugumuz “Anadolu Nimetleri Tibb1” asa-
g1da ele alinmaktadur.

3. Saghk Turizminde Marka-
lasma Yolunda Tiirkiye I¢in
Stratejik Bir Is Modeli Onerisi

3.1. Tirkiye Saghk Turizmi Markasi,
Marka Mimarisi ve is Modeli Cerce-
vesi: Anadolu Nimetleri Tibb1”

Yukarida ortaya koydugumuz Saghk Turiz-
minde Hiyerarsik Markalasma Modeline da-
yali olarak Tiirkiye i¢in onerdigimiz “Tiirkiye
Saghik Turizmi Markas1 Is Modeli Cercevesi:
Anadolu Nimetleri Tibb1” hiyerarsik is modeli
Sekil 2’de yer almaktadir. Buna gore Tiirkiye

7 Bir hususun altini ¢izmekte yarar vardir. ANTIB ger-
cevesinde olusturulacak olanaklardan, sadece uluslara-
rast hastalarin degil ayni zamanda vatandaglarin da hak-
kaniyetli ve maliyet-etkili bir sekilde yararlanmalar1 da
saglanmalidir.

agisindan iilke saghik turizmi ana markasi ola-
rak “Anadolu Nimetleri Tibb1”n1 6nermekte-
yiz. Bu ana marka i¢in 6nerdigimiz mantra®
ise, Tiirkiye markasinin ifadesi olan “Potansi-
yeli Kesfet/Discover the Potential”’dan hare-
ketle “Saglik icin Potansiyeli Kegsfet/Discover
the Potential for Health™dir.

8 Bir marka mantrasy; genellikle ii¢-beg kelimeden olu-
san ve markanin pozisyonunu ve temelini kisa ve 6z bir
bi¢imde ortaya koyan bir ifadedir.
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3.1.1. Tiirkiye Saghk Turizmi Ulke Mar-
kasi: Anadolu Nimetleri Tibb1

Kiiresel saglik turizmi pazarinda Tiirkiye’yi 6z-
giin ve ozellikli bir konuma getirebilecek temel
unsurun, “Anadolu’nun Nimetleri” ve bu nimet-
ler ekseninde sekillenecek 6zgiin is modelleri ol-
dugunu diisiinmekteyiz. Cografi konumu (Tiir-
kiye cografi olarak Avrupa, Asya, Orta Dogu ve
Afrika’y1 birbirine baglayan gecis yollan iize-
rinde bir konumda bulunmaktadir. Bu ise Tiir-
kiye’ye stratejik bir konum kazandirmakla bir-
likte saghik turizmi acisindan da 3-4 saatlik ugus
mesafesinde yaklasik 1 milyar potansiyel miis-
teri olanagini saglamaktadir); denizi, kumu ve
giinesi (Tirkiye yerkiire iizerindeki konumun-
dan dolay1 denizi, kumu, giinesi, dag, yaylasi,
ovasi, suyu bol bir iilke niteligindedir); miislii-
man bir iilke olmas: (Tiirkiye niifusunun bityitk
bir ¢ogunlugunun miisliman olmasinin saglk
turizmi agisindan bir avantaj olusturdugu belir-
tilebilir), t:bbi ve aromatik bitkileri (Tiirkiye’de
yaklasik olarak 12.000 bitki tiirii bulunmaktadir;
mevcut tiirler icinde yaklagik 9.000 bitki tiirii
dogal, yaklasik 3.000 bitki tiirii de endemik tiir-
diir) ve sahip oldugu dillere destan misafirper-
ferligi ve aile degerleri gibi nedenlerden dolay1
Anadolu cografyas: ayricalikli bir yapiya sahip-
tir. Dolayisiyla bu cografyada gerceklestirilecek
saglik turizmi faaliyetleri, temelini bu ayricalik-
lardan almali ve 6zgiin olmalidir. Bundan dolay1
Tirkiye'nin saglik turizmi ana markasinin
“Anadolu Nimetleri Tibb1™* olarak kurgulan-
masi gerektigine inanmaktayiz. Ciinkii Anadolu
Tibb1 kavraminin ve markasinin altin1 doldura-
cak, ozgiin ve 6zellikli kilacak unsurlar ve nimet-
ler bu iilkede mevcuttur ve bunlar1 “Anadolu Ni-
metleri” olarak adlandirmaktayiz. Genel olarak
saglik acisindan ve 6zelde de saglik turizmi ag1-
sindan Anadolu’nun nimetlerini bes ana grup
altinda ele almak miimkiindiir. Bunlar; 1) Tip

81 “Anadolu Nimetleri Tibb1 (ANTIB)” kavrami saghk tu-
rizmi alaninda kiiresel 6lgekte Tiirkiye’nin markasi olarak
belirlenmigtir. Nasil ki “Cin Tibb1”ndan, “Hindistan
Tibb1’ndan veya “Yunan Tibbi1”’ndan bahsediyorsak,

Hekimligi, 2) Termal Sular, 3) Misafirperverlik
ve Aile Degerleri, 4) Tibbi ve Aromatik Bitkiler
ve 5) Tibb1 Nebevi (Sekil 2). Bu nimetlere dayali
Tiirkiye Sektorel Saglik Turizmi Markalar: asa-
g1da ele alinmaktadir.

3.1.2. Tiirkiye Sektorel Saghk Turizmi
Markalari: Ozgiin Is Modelleri

Tiirkiye, yukarida belirtilen bu dort ana nimet
eksenli olarak kendine has saglik turizmi is mo-
dellerini, bagka bir ifade ile sektorel markalar
ise bes ana grup marka modeli altinda gelistir-
melidir. Bunlar; 1) Anadolu Tip Merkezleri
(ATM), 2) Anadolu SPA Merkezleri (ASM), 3)
Anadolu Bakim Merkezleri (ABM), 4) Anadolu
Fitoterapi Merkezleri (AFM) ve 5) Anadolu Ma-
nevi Tedavi Merkezleri (AMTM) (Sekil 2). Asa-
g1da bu sektorel markalar ele alinmaktadir.

3.1.2.1. Anadolu Tip Merkezleri

Anadolu Tip Merkezleri (ATM) konsepti ile mo-
dern tip uygulamalarini ve siireglerini i¢eren bir
cerceveye ve kapsama isaret etmekteyiz. Tiir-
kiye’nin, modern tip uygulamalar1 ve birikimi
konusunda iyi bir noktada oldugu belirtilebilir.
Tiirkiye’nin saglik turizmi konusunda medikal
turizm eksenli rekabetci iistiinliigiiniin unsur-
lar1 olarak; hastanelerin altyapilar1 ve donanim-
larinin yiiksek kalitesi, basta hekimler olmak
tizere saglik hizmet sunucularinin egitim ve de-
neyim seviyesi olarak belirtilebilir. Ancak bun-
larin ideal diizeyde yeterli oldugunu belirtmek
olanakli degildir®.

Nitekim 10.000 kisiye diisen hastane yatagi
sayisinin uluslararasi karsilagtirmasina bakildi-
ginda Tiirkiye 27,3 hasta yatag: sayisi1 ile AB26
(51,4) ve diger bir ¢ok Avrupa iilkesi ortalamasi-
nin altinda yer almaktadir (Grafik 1). Ancak in-
saatlar1 devam eden sehir hastaneleri faaliyete
gectiginde, yatak niceliginde ve de niteliginde
bir artig olmasi beklenmektedir.

pekéld “Anadolu Tibbi”ndan da bahsetmek miimkiindiir,
bahsedilmelidir de. Bu ise ancak markalagma ile saglana-
bilir.

82 Y1ildirim HH ve Altunkaya U. (2006). age.
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Grafik 1. 10.000 Kisiye Diisen Hastane Yatag Sayisimin Uluslararas1 Karsilatirmasi,
2015
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Kaynak: Saglik Bakanlig®

2015 yili verilerine gore 100.000 kisiye diisen OECD24 (343) ortalamasinin ve de tiim OECD
toplam hekim sayis1 agisindan uluslararasi kar- iilkelerinin ise altinda yer almaktadir (Grafik 2).
silagtirmaya bakildiginda Tiirkiye 181 hekim ile

8 Saghk Bakanlig1. (2017). Saglik Istatistikleri Yilligi 2016, Saghik Arastirmalar1 Genel Miidiirliigii, Saglik Bakanlig1,
Ankara.
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Grafik 2. 100.000 Kisiye Diisen Toplam Hekim Sayisimin Uluslararas1 Karsilastirmasi,
2015
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Kaynak: Saglik Bakanligi*

2015 yili verilerine gore 100.000 kisiye diisen hemsire ve ebe ile OECD22 (1098) ortalamasinin
toplam hemygire ve ebe sayis1 agisindan uluslara-  ve de bireysel OECD iilkelerinin oldukea altinda
rast karsilagtirmalara bakildiginda Tiirkiye 257 yer almaktadir (Grafik 3).

8 Saglik Bakanlig1. (2017). age.
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Grafik 3. 100.000 Kisiye Diisen Hemsire ve Ebe Sayisinin Uluslararasi Karsilastirmasi,

2015
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Kaynak: Saglik Bakanligi®

2008-2016 yillar1 arasinda uluslararast medikal
turizm ve turistin saglig1 kapsaminda Tiirkiye’de
saglik hizmeti alan yabanci hasta sayilarinin goste-
rildigi Grafik 4 incelendiginde, 2015 yilina kadar
istikrarli bir sekilde artan saglik hizmeti alan turist
sayisinin, 2015’te ani bir diisiis yasadigi goze carp-
maktadir. 2015 yilinda Tiirkiye’de saglik hizmeti
alan turist sayis1 2014 yilina gore %20 oraninda
azalmustir. Bu diisiise, ¢ogunlukla 6zel saglik ku-
rumlarina olan bagvurulardaki azalma sebep ol-
mustur. Ozel saglik kurumlarindan hizmet alan
yabanc turist sayisinda, 2014 yilina gére 2015 yi-
linda, %25’ten fazla bir azalma yagsanmigstir. Bu

8 Saglik Bakanligi. (2017). age.
8 Yildirim HH vd. (2017). age.

azalig orani kamu saglik kurumlari i¢in %8 civarin-
dadir. 2016 yilinda ise, 2015 yilina gore; kamu sag-
lik kurumlarinda %16’lik bir artis gerceklesmis-
ken, 6zel saglik kurumlarinda %21 ve toplamda
%8’lik bir azalma s6z konusudur. 2015 ve 2016 yil-
larinda Tiirkiye’de saglik hizmeti alan turist sayi-
sindaki ciddi azalmanin temel sebebinin; 6zel sag-
lik kurum ve kuruluglarindan veri almada yasanan
sikintilar ve alinan verilerdeki eksiklikler, d6nem-
sel siyasi ve bolgesel olaylar oldugu diisiiniilebi-
lir®,
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Grafik 4. Yillara Gore Tiirkiye’de Saghk Hizmeti Alan Turist Sayillarimin Dagilim,
2008-2016
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Kaynak: Yildirim vd®

Bazi iilkelere gore JCI tarafindan akredite edil- oldugu iilke 184 kurum/kurulus ile Birlesik Arap
mis kurum ve kuruluglarin sayilar1 Grafik 5°da Emirlikleri’dir. Tiirkiye 46 kurum/kurulus ile
verilmektedir. Buna gore diinyada en fazla JCI besinci sirada yer almaktadir.

akreditasyonuna sahip kurum ve kuruluglarin

Grafik 5. Ulkelere Gére JCI Tarafindan Akredite Edilmis Saghk Kurumu ve Kurulus-
larimin Sayilari, Ocak 2018
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Kaynak: JCI®*

8 Yildirim vd. (2017). age.
88 JCI. (2018). JCI Accredited Organisations (https://www.jointcommissioninternational.org/about-jci/jci-accredited-
organizations/, erisim: 07.01.2018).
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3.1.2.2. Anadolu SPA Merkezleri

Anadolu SPA¥ Merkezleri (ASM), termal sular1
ana girdi olarak kullanarak hizmet verecek mer-
kezlerdir. Onemli bir jeotermal kusak iizerinde
yer alan Tiirkiye, kaynak zenginligi ve potansi-
yeli agisindan diinyada yedinci, Avrupa’da ise
birinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de 1000’in
tizerinde termal kaynak bulunmaktadir. Bu kay-
naklardan 200’{in iizerinde termal merkez olus-
turulmugtur®. Tiirkiye’nin termal sulari, hem
debi ve sicakliklar1 hem de ¢esitli fiziksel ve kim-
yasal ozellikleri ile Avrupa’daki termal sulardan
daha tstiin nitelikler tasimaktadir®. Diinyadaki
pek cok iilke termal turizmden ekonomisine
onemli katkilar saglamaktadir. Bu iilkelerin ba-
sinda Japonya gelmektedir. Diinyada termal tu-
rizm aktivitelerine en ¢ok katilan iilkeler Al-
manya, Macaristan, Rusya ve Iskandinav iilkele-
ridir. Tiirkiye’de termal turizm Afyon, Kizilca-
hamam, izmir ve Pamukkale’de 6ne ¢ikmakta-
dir. Oniimiizdeki yillarda yapilan ¢aligma ve ta-
nitimlar ile birlikte termal turizmde dis turizm
potansiyelinin artis egilimi gosterecegi belirtil-
mektedir”.

Termal turizmin Tiirkiye’nin toplam turizmi
icindeki paymin %1 civarinda oldugu belirtil-
mekte ve termal turizm agisindan giinliik
500.000 kisilik bir kapasitesi oldugu hesaplan-
maktadir. Termal Turizm Master Plan1 hazirla-
narak Giiney Marmara (Balikesir, Canakkale,
Yalova) Giiney Ege (Aydin, Denizli, Manisa, Iz-
mir), Frigya (Afyonkarahisar, Ankara, Usak, Es-
kisehir, Kiitahya) ve Orta Anadolu’daki (Aksa-
ray, Kirsehir, Nigde, Nevsehir, Yozgat) termal
bolgeler oncelikli dort bolge olarak olusturul-
mugtur®™.

8 SPA: Latincede “Salus Per Aquam”1n kisaltilmist olan
SPA, “suyla gelen saglik/sudan gelen saglik” anlamina gel-
mektedir. Tarihi Tiirk hamamlarini da bu merkezler kap-
saminda degerlendirmek gerekir.

% www.kultur.gov.tr, 15.09.2007

%! Saglik Bakanligi. (2012). Saglik Turizminde Siiregler ve
Aract Kuruluglar Arastirma Raporu, Saglik Bakanhig,
Ankara.

%2 Turizm Sektériinde Sik¢a Sorulan Sorular (http://ti.ya-
sar.edu.tr/wp-content/uploads/2012/07/Turizm-
Sekt%C3%B6r%C3%BCnde-S%C4%B1k%C3%A7a-Soru-
lan-Sorularl.pdf, erigim: 27.02.2013).

% Saglik Bakanligi. (2015b). age.

% Saglik Bakanligi. (2015b). age.

3.1.2.3. Anadolu Bakim Merkezleri

Anadolu Bakim Merkezleri (ABM) konsepti;
Anadolunun misafirperverlik ve aile degerleri ve
benzeri nimetleri girdi olarak kullanarak yash
bakimi, terminal bakim, engelli bakimi ve ilgili
diger bakimlar1 verecek merkezlerdir. Agirlikh
olarak ilk bagta Aile ve Sosyal Politikalar Bakan-
ligr'nin (ASPB) altyapisindan ve iliskili olanak-
lardan yararlanmasi beklenen ABM’lerin ciddi
anlamda bir kapasite gelistirmesi gerektigi tar-
tigmasizdir. Eldeki verilere bakildiginda bugiin
bakim sektoriinde yaklagik olarak 32.664 kisi-
nin®” ¢alistif1 goriilmektedir. Ancak bagta Ingi-
lizce olmak iizere yabanc dil bilen personel ek-
sikligi bu sektoriin en 6nemli problem alanlarin-
dan birisidir.

3.1.2.4. Anadolu Fitoterapi Merkezleri

Tibbi ve aromatik bitkiler hastaliklarin 6nlen-
mesi, hastaliklarin iyilestirilmesi, saghigin siir-
diiriilmesi ve gelistirilmesi i¢in ila¢ olarak gele-
neksel ve modern tipta kullanilmaktadir®. Bitki-
lerin hastaliklarda tedavi amagh kullanimi in-
sanlik tarihi kadar eskiye dayanmaktadir. Yapi-
lan gesitli arkeolojik ¢aligmalarda elde edilen
bazi tag yazit veya tabletlerde, bitkilerin tedavi
amaciyla kullanimina iligkin bilgilere, hatta ce-
sitli kullanim bigimleri ve regetelere rastlanmis-
tir. Gliniimiizde kullanilan ila¢larin yaklasik %
25’inin bitkisel kokenli oldugu belirtilmekte-
dir”.

Anadolu Fitoterapi Merkezleri (AFM); tibbi
ve aromatik bitkileri ana girdi olarak kullanarak
hizmet verecek kiir merkezlerdir®. Tiirkiye cog-
rafi konumu, iklim ve bitki ¢esitliligi, tarimsal
potansiyeli, genis yiizol¢limii sayesinde tibbi ve

% Yildirim HH. (2013). Aile ve Sosyal Politikalar Bakan-
ligr’nda Calisanlarin Sorunlar: ve Coziim Onerileri. Sag-
lik-Sen, Ankara.

% BAKA. (2012). Ttbbi ve Aromatik Bitkiler Sektorii Ra-
poru, Bat1 Akdeniz Kalkinma Ajanst.

7 Yiicel E. (2010). Ttbbi ve Aromatik Bitkilerin Yetistiri-
ciligi, AOF, Anadolu Universitesi, Eskigehir.

%8 Tiirkiye’de insan sagligina yonelik geleneksel ve tamam-
layic1 tip uygulamalarina iligkin mevzuat 2014 yilinda yii-
riirliige girmistir (Resmi Gazete (2014). Geleneksel ve
Tamamlayict Tip Uygulamalar: Yonetmeligi, 27 Ekim
2014, Resmi Gazete, Ankara).
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aromatik bitkiler agisindan 6nde gelen iilkeler-
den birisidir®'®. Dogal yapist itibariyle ii¢ eski
kitanin (Avrupa, Afrika ve Asya) niteliklerinin
birlesmesiyle olusan Tiirkiye’nin ekolojik ve bi-
yolojik cesitliligi, bolgenin 400 K boylamindaki
diger yerleri geride birakir. Tiirkiye’deki genis
iklim ve topografya yelpazesinin bir gostergesi
olarak Akdeniz, Avrupa-Sibirya ve fran-Turan
olmak iizere ii¢ bitki cografya bolgesi bulunmak-
tadir. Bu bolgelerin her biri kendi endemik tiir-
lerine ve dogal ekosistemlerine sahiptir'®. Tiir-
kiye geligmis iilkelerin bitkisel ilag, bitki kimya-
sallari, gida ve katki maddeleri, kozmetik ve par-
fimeri sanayilerinin girdisini olusturan pek ¢ok
bitkisel {iriinii florasinda barindirmakta-
d1r102,103,104.

Tiirkiye, Avrupa kitasinda bulunan bitki tiir-
lerinin %75’ini barindirmakta olup, bunun yak-
lagik iigte biri endemiktir'®. Endemik bitkilerin
2.282 kadarinin yurdumuzun cografik bolgele-
rinden yalniz birisine has olduklar1 ve sadece o

bolgede yayilis gosterdikleri saptanmigtir

106,107

Tiirkiye 174 familyaya ait 1251 cins ve
12.000’den fazla tiir ve tiir alt1 taksonu (alt tiir ve
varyete) ile olduk¢a zengin bir floraya sahiptir.
Bu taksonlarin 234’ti yabanci kaynakl ve kiiltiir
bitkisidir. Geriye kalan diger tiirler ise yurdu-
muzda dogal yayilis gosteren bitkilerdir. Tiim
Avrupa kitasinin yaklagik 12.000 kadar bitki tak-
sonuna sahip oldugu diisiiniildiigiinde Tiir-
kiye’nin bitki 6rtiisii bakimindan nedenli zengin
oldugu goriilmektedir'®. Endemizm (yeryiizii-
niin yalnizca belirli bolgelerinde yayili gosteren)
bakimindan da Tiirkiye olduk¢a zengindir. Tiim
Avrupa iilkelerindeki toplam endemik takson
say1s1 yaklagik 2750 iken, Tiirkiye’deki endemik
tiir sayis1 2891°dir. Bu say1ya endemik olan 497
alt tiirii ve 390 varyete déhil edildiginde toplam
endemik takson sayis1 3750°den fazladir. Tiir-
kiye’de tibbi olarak kullanilan bitkilerin sayist
kesin olarak bilinmemekle birlikte, 500 civa-
rinda oldugu tahmin edilmekte, yaklasik 200
tibbi ve aromatik bitkinin ihrag potansiyelinin
oldugu belirtilmektedir'®.

Tablo 1. Baz1 Ulkelerin Bitki Tiirleri, Tibbi Amach Kullanilan Bitki Tiirleri ve Ticaret

Potansiyeli

Ulkeler Bitki Tiirleri Tibbi Amach Kullanim Ticaret

Dogal Endemik Toplam Bitkisel Drog Toplam Potansiyeli
Turkiye 8.250 3.750 12.000 evy 500 3 milyar §
Cin evy evy 26.000 evy 5.000 evy
Hindistan evy evy 15.000 evy 3.000 evy
Avrupa 9.250 2.750 12.000 2.000 evy evy
Diinya evy evy 500.000 4.000 50.000 100 milyar $

| Kaynak: BAKA™, Yilmaz vd.""’; Cakal' ve Schippmann et al.'® kaynaklarindan derlenmistir. |

% Bayram E, Kiric1 S, Tans1 S, Yilmaz G, Arabaci O, Kizil S
ve Telci 1. (2010). Tibbi ve Aromatik Bitkiler Uretiminin
Arttirilmasi Olanaklari. Tirkiye Ziraat Mithendisligi VII.
Teknik Kongresi Bildiriler Kitabi-I, 437-456, 11-15 Ocak,
Ankara (http://www.zmo.org.tr/resimler/ek-
ler/09e9d4bcc8157c0_ek.pdf, erisim: 05.07.2015).

100 Faydaoglu E ve Siiriiciioglu MS. (2011). Gegmisten Gii-
niimiize Tibbi ve Aromatik Bitkilerin Kullanilmasi ve Eko-
nomik Onemi. Kastamonu Universitesi Orman Fakiiltesi
Dergisi, 11(1): 52 - 67.

191 Tan A. (2010). Tiirkiye Gida ve Tarim Bitki Genetik
Kaynaklarimin Durumu Gida ve Tarim igin Bitki Kay-
naklarinin Muhafazasi ve Siirdiiriilebilir Kullanimina

Iliskin Tiirkiye Ikinci Ulke Raporu (www.pgrfa.
org/gpa/tur/docs/turkey2_tur.pdf, erisim: 10.9.2015).

12 Bayram E, Kiric1 S, Tanst S, Yilmaz G, Arabaci O, Kizil
S ve Telci 1. (2010). age..

103 Tan A. (2010). age.

104 Faydaoglu E ve Siiriiciioglu MS. (2011). age.

15 BAKA. (2012). age.

106 Ekim T, Koyuncu M, Vural M, Duman H, Aytag Z ve
Adigiizel N. (2000). Tiirkiye Bitkileri Kirmizi Kitabi, An-
kara.

107BAKA. (2012). age.

18 Ekim T, Koyuncu M, Vural M, Duman H, Aytag Z ve
Adgiizel N. (2000). age.

109 Faydaoglu F ve Siiriiciioglu MS. (2011). age.
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Diinyada yaklasik olarak 50.000 cesit bitki
tiiriintin tibbi amagla kullanildig: belirtilmekte-
dir. Bunlardan 4.000 cesit bitkisel drog yaygin
bir sekilde kullanilirken, Avrupa’da 2.000 kadar
bitkisel drog ticareti yapilmaktadir. Tiirkiye’de
i¢ ve dig ticareti yapilan tibbi ve aromatik bitki-
ler alt tiirler dahil olmak {izere 350 civar1 olup
bunlardan 150 kadar tiiriiniin ihracati yapil-
maktadir. I¢ ve dig piyasada degerlendirilen
bitki tiirleri genellikle floradan toplanmaktadir
ancak son yillarda bu bitkilerin tarimina olan il-
gide de artig olmugtur'*'>.

Tiirkiye'nin toplam bitkisel drog ihracatinin
yaklasik 50-60 milyon dolar civarinda gercekles-
tigi belirtilmektedir. Tiirkiye 16 milyon dolar ge-
lir ile diinyada en fazla kekik ihrag eden iilke ko-
numundadir. Ucucu yag (giilyag, defne yag:
vd.) ihracati ise 19 milyon dolar civarinda ger-
ceklesmektedir. Diger taraftan tibbi bitki ticare-
tinin %95’inin kayit dis1 yapiliyor olmasi nede-
niyle, bu sektoriin ekonomik olarak gercek bii-
yiikliigii bilinmemektedir. Tiirkiye’nin ¢ok zen-
gin bir bitkisel kaynaga sahip oldugu ve tibbi bit-
kilerin biiyiik bir ticari potansiyel tasidig belir-
tilebilir. Bu noktada tibbi ve aromatik bitkilerin
kiiltiire alinarak tarimimnin yapilmasi biiyiik
onem tagimaktadir. Tibbi bitkiler genelde; or-
man, mera ve sulak alanlar gibi dogal alanlardan
toplanmaktadir. Bu durum ekonomik gibi go-
riinmekle birlikte cesitli sorunlar1 da berabe-
rinde getirmektedir. Dolayisiyla tibbi bitkileri
islah ederek kiiltiire almak siirdiiriilebilir bir
tiretim modeli i¢in garttir. Tibbi ve aromatik bit-
kilerin kiiltiire alinarak tariminin yapilir hale
gelmesi hem biyolojik g¢esitliliginin korunmast,

10 BAKA. (2012). age.

hem de iilke ekonomisi bakimindan biiyiik
onem tagimaktadir''®,

Tibbi ve aromatik bitkilerin kaynaklik ede-
cegi AFM’ler Tiirkiye agisindan ciddi bir saghk
turizmi ekonomisi yaratabilecektir. Bu ekonomi
iki ana kulvarda gergeklesebilecektir. Birinci
kulvar kayithi ve profesyonel bir sekilde isle-
yen/isletilen tibbi ve aromatik bitkiler endiistrisi
ve bu endiistrinin yarattig1 katma deger olacak-
tir. Ikinci kulvarda ise birinci kulvardaki endiist-
rinin iirettigi tirinlerin ve hizmetlerin saglik tu-
rizmi kapsaminda AFM’ler aracilifiyla kurum-
sal olarak ulusal ve uluslararas: saglik turistle-
rine sunulmasi ile birlikte olugacak katma deger
olacaktur.

3.1.2.5. Anadolu Manevi Tedavi Merkez-
leri

Anadolu Manevi Tedavi Merkezleri (AMTM)
Tibbi Nebevi eksenli olarak hizmet verecek ku-
rum ve kuruluslardan olusacaktir. Daha 6nce de
ifade edildigi tizere Tiirkiye niifusunun yaklasik
%95’nin Miisliiman olmasi, Islam dininin gerek-
lerinin ve uygulamalarinin gergeklestirilmesi
noktasinda bir avantaj tegkil etmektedir. Bu an-
lamda ek olarak Tiirkiye’ye ii¢-ticbuguk saatlik
ucus mesafesinde 6nemli bir Miisliman niifu-
sun yasiyor olmasi da diger 6nemli bir avantaj
olarak belirtilebilir.

Her seyi bir denge iizerine yaratan Allah (cc)
bu kainat deryasinda siinnetullaha ve insan fit-
ratina en uygun yagsam bi¢imi olarak, yani din
olarak (seriat olarak), islam Dini’ni (Islamiyet’i)

1 Yilmaz H, Kiigiikdzcii C ve Terzi E. (2010). Ttbbi ve Aromatik Bitkilerin Yetistirilmesi. MYO-OS Ulusal Meslek
Yiiksekokullar1 Ogrenci Sempozyumu, 21-22 Ekim 2010, Diizce (http://www.myo-
os.duzce.edu.tr/dosya/cd/pdf/MYO_OS_4013.pdf, erisim: 13.9.2015).

112 Cakal MA. (2013). TRAI Bolgesi Tibbr Aromatik Bitkiler Sektorii Stratejisi (http://kudaka.org.tr/apb/tarim_rapor-
lari/tral_bolgesi_tibbi_aromatik_bitkiler_sektoru_strateji_dokumani.pdf, erisim: 11.10.2015).

113 Schippmann U, Leaman DJ and Cunningham AB. (2002). Impact of Cultivation and Gathering of Medicinal Plants
on Biodiversity: Global Trends and Issues. In: FAO. Biodiversity and the Ecosystem Approach in Agriculture, Forestry
and Fisheries. Satellite event on the occasion of the Ninth Regular Session of the Commission on Genetic Resources for
Food and Agriculture. Rome, 12-13 October 2002. Inter-Departmental Working Group on Biological Diversity for Food

and Agriculture. Rome.

" Yilmaz H, Kiigiikozcii C ve Terzi E. (2010). age.
115 Cakal MA. (2013). age.

16 Yiicel E. (2010). age.
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uygun goérmiistiir'”. Bu yagam bi¢iminin uygun

bir sekilde yaganmasi i¢in de tabiri caiz ise kul-
lanim klavuzu olarak Kur’an-1 Kerim’i gonder-
mis ve rehber olarak da Hz. Muhammed’i (sav)
secmis ve gorevlendirmistir. Bu yagam bigimi
hem diinyada hem de ahirette insanin refahi,
mutlulugu ve kurtulusu agisindan en uygun ya-
sam bicimidir. Hem Kur’an-1 Kerim’de hem de
Hz. Muhammed de (sav) yasamin tiim yonlerine
iligkin bilgi ve uygulama mevcuttur. Bu bilgi ve
uygulama insanin biitiinciil saghigini da (bede-
nen, ruhen ve sosyal agidan) icerecek sekildedir.
Islam dini saglig1"®; biitiinciil bir bakig agisiyla
insanin maddi, manevi ve sosyal cevre agisindan
bir denge i¢inde ve yaratilig hikmetine uygun
olarak yagamin idame etmesi olarak ele alir. Is-
lami bakis agistyla saglikli olmak; 1) dengeyi ge-
rektirir; bu denge beden, ruh ve sosyal cevre ara-
sindadir ve 2) bu dengeyi saglamanin temel un-
suru ise Siinnetullah’a uygun hareket etmede ya-
tar. Insan fitrat1 yaratihg hikmetine uygun ola-
rak tasarlandigindan dolay: islam dini ¢erceve-
sinde Kur’an-1 Kerim 15181inda Hz. Muhammed
(sav) saghigin korunmasi, gelistirilmesi ve bozu-
lan sagligin geri kazanilmasi konusunda insan
fitratina uygun yontemler ve uygulamalar or-
taya koymustur. Bu kuram ve uygulamalar
Tibbi Nebevi olarak adlandirilmaktadir. Tibbi
Nebevi hem koruyucu, hem gelistirici hem de te-
davi edici bakim igeren biitiinciil bir kapsama
sahiptir. Tibbi Nebevi'nin kaynagi Kur’an-1 Ke-
rim ve onun pratigi olan Siinnet’tir. Nitekim Al-
lah (cc) Kur’an-1 Kerimin gifa kaynagi oldugunu
Isra Suresi 82. ayetinde bizzat bildirmistir:
“Kur'an'dan mii'minler icin sifa ve rahmet
olan seyleri indiriyoruz. Zalimlerin ise zarar-
dan bagska bir seylerini artirmaz. Kuran’dan
indirir olduklarimiz, inananlara sifa ve rah-
mettir...” (Isra Suresi, 82). Diger taraftan Hz.
Muhammed de (sav), her hastaligin bir ¢aresi ve
ilac1 oldugunu bildirmistir. flk planda sagligin

7 Din ile bilimin sanildiginin aksine, ¢elismedigini, ayris-
madigini, hatta bilim yapmanin Islam Dininin bir emri ol-
dugunu agikga gozler 6niine sermek i¢in; Stinnetullah, Is-
lam, Islamiyet, Din, Islam Dini, Kur’an-1 Kerim, Peygam-
ber, Bilim, Ilim ve irfan gibi belli baz1 kavramlar1 tanimla-
makta ve bunlarin birbirleriyle iligkileri Ek 1’de ortaya ko-
nulmaktadir.

118 DSO’ye gore saglik “sadece hastaligin veya sakatligin ol-
mayis1 degil ayn1 zamanda bedenen, ruhen ve sosyal ag1-

korunmasini, saglikli olmak i¢in biitiin tedbirle-
rin alinmasini emreden Islam Dini, hastalanil-
d11 zaman tedavi olmay1 da emretmistir. Usame
B. Serik'den nakledildigine gore bedeviler Hz.
Muhammed’e (sav) gelip, "Ya Resulullah! Te-
davi olalim mi1?” diye sorduklarinda Hz. Mu-
hammed (sav): “Tedavi olunuz. Ciinkii Allah
yaratmis oldugu her derdin devasini da yarat-
mustir. Ancak bir dert hari¢. O da ihtiyarlik-
tir."(Ebtt David, Tib, 1) buyurmustur. Baska bir
hadis-i serifte de "Her derdin bir devasi, her
hastaligin bir ilaci vardir. Hastaligin ilaci bu-
lundugu zaman aziz ve celil olan Allah'in iz-
niyle iyilesir" (Miislim, Selam, 69) buyurmus-
tur. Dolayisiyla “bu hastaligin veya rahatsizligin
caresi yoktur” demek dogru degildir. Allah (cc)
her hastaligin ¢aresini yaratmistir, ancak bilim
insanlar1 daha bunun farkinda degildirler. Dola-
yisiyla ¢are aramaya devam etmek gerekir.

Hem ruhsal hem, sosyal ve hem de bedeni ra-
hatsizliklara bir sifa kaynag1 olan Kur’an-Kerim
1is1g1inda Tibbi Nebevi uygulamalarini gok genel
olarak iki ana grupta ele almak miimkiindiir: 1)
Manevi araglar (dua, ibadet ve zikir) ve 2) maddi
araglar (gidalar, bitkiler, ilaglar, hekimler vs).

Tibbi Nebevi’nin manevi araglar1 olan dua-
nin, ibadetin ve zikrin sadece nazar, sihir, biiyii,
seytan ve cinler gibi habis ruhlarla gelen psiko-
lojik rahatsizliklara degil, ayn1 zamanda maddi
hastaliklara da iyi geldigi ve sifa vesilesi oldugu
artik modern bilimlerce de kabul edilmekte-
dir'”®. Cagirmak anlaminda bir mastar olan du-
amin hakikati, kulun Allah’tan (cc) miitevazi bir
sekilde medet, yardim ve ihtimam istemesidir.
Ezelde dudya bagli olarak takdir edilen isteklerin
dua sartiyla olacag1 gercegini, goz ardi etmeme-
lidir. Dua, bir yakinlik vésitas: olup ibadetlerin
en iistiiniidiir ki, bunu Hz. Muhammed’in (sav),
‘Dua ibadetin iligidir (6ziidiir)” hadisinden an-
liyoruz. Dua, Allah’mn (cc) kudretine her seyden
fazla saygi duymaktir, bir nevi insanin yaratilis

dan tam bir iyilik hali” (WHO 1978) olarak tanimlanmak-
tadir. Bu iyilik halinden sapma ise “hastalik”, olarak ele
alinmaktadir. Goriildiigii iizere DSO’niin bu tanimy, fslam
Dininin saglik bakisagisi ile de ortiismektedir [WHO.
(1978). Declaration of Alma-Ata
(http://www.who.int/publications/almaata_declara-
tion_en.pdf, erisim: 10.09.2015)].

19 Arslan A. (2007). Dua Ile Gelen Sifa. Sena Yayinlari,
Istanbul.
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sebebidir. Dua, Allah’la (cc) kul arasinda en iis-
tiin seviyede olan bir iletisimdir. Bu iletisimin
esasl, kuldan Allah’a (cc) yakaris ve siginma; Al-
lah’tan (cc) kula merhamet bagis ve korumadan
miitegekkildir. Dua deyince sakin sebeplerin
terk edilmesi akla gelmemelidir. Sozlii duanin
yani sira kiginin fiili olarak da ¢aba gostermesi
gerekir. Yani, sebepleri de yerine getirmesi gere-
kir ki, buna fiili dua diyenler de vardir. Fiili dua,
kisinin herhangi bir istegine ulagmak i¢in elin-
den gelen her seyi yapmasidir. Meseld, hasta bir
kisinin sozlii duanin yani sira mutlaka uzman
bir doktora basvurmasi, kendisi i¢in faydali
ilaglar1 kullanmasi, gerekli ise, hastanede tedavi
gormesi, hassas bir bakim altinda olmas da ge-
rekebilir. Sozlii duaya ilave olarak uygulanan te-
davi, bir fiili dua olur. Ciinkii Allah (cc), diin-
yada meydana gelen tiim olaylari belli sebeplere
baglamigtir. Diinya’daki ve evrendeki her sey,
Allal’in (cc) koydugu kanun ve kurallara (siin-
netullah) gore islemektedir. Dolayisiyla, kisinin
bu sebeplere uygun olarak gerekli tedbirleri de
almasi lazimdir. Bundan sonradir ki, kigi bun-
lar1 etkili kilacak olanin ancak Allah (cc) oldu-
gunu bilerek bekler. Kisinin boyle bir teslimiyet
icinde sonucu sabirla Allah’tan (cc) beklemesine
“tevekkiil” denilmektedir. Goriildugi gibi te-
vekkiil, dua ve fiili duadan sonra geliyor. Dua ve
fiili duaya bagvurmadan sirf tevekkiil ise yara-
maz. Olsa olsa buna tembellik denir'”.

Hz. Aigse’den (ra) soyle rivayet edilmistir:
"Resulullah (sav) hastalandiginda kendi iize-
rine Muavvizat (Ihlds, Felak, Nds) surelerini
okurdu. Hastaligi siddetlendigi zaman ona
ben okur ve elinin bereketini iimit ederek kendi
eliyle kendisini mesh ederdim" (Miislim, Selam,
51). Yine Hz. Aise’den rivayet edildigine gore bir
kimse hastalandif1 zaman Hz. Peygamber (sav)
onu sag eliyle mesh ederek soyle derdi: "Ey in-
sanlarin Rabbi! Su hastalig: gider, sifa ver. An-
cak sen sifa vericisin. Senin sifandan baska hig-
bir sifa yoktur. Bu hastaya oyle bir sifa ver ki,
onun iizerinde hi¢ bir hastalik izi kalmasin”
(Miislim, Selam, 46).

120 Temiz M. (2015). Yaratilis Sebebimiz: Islamda Yasa-
min Gergek Giincel Ilkeleri (http://www.mtemiz.com, eri-
sim: 5.9.2015).

Bu noktada bir hususun altini ¢izmekte yarar
vardir. Dert, sikinti, keder ve hastaliklardan kur-
tulmak icin okuyup Allah'a dua etmek ayr1 sey,
biiyii, efsun ve iifiiriik¢iiliik ayr1 seydir. Bunlar
birbiriyle karistirilmamalidir. Biiyii, efsun ve
iifiiriik¢iiliik gibi batil seyler Islamiyette kesin
olarak yasaklanmistir. Bir de dert ve hastaliklar-
dan kurtulmak icin okuyup dua etmek, doktora
gidip tedavi olmaya engel degildir. Islam dini
bunu da emretmistir'*'.

Diger taraftan Tibbi Nebevi'nin maddi arag-
lar1 ise gidalar, bitkiler, ilaglar ve benzeri gibi
tiriinlerdir. Kur’an-1 Kerim 151§inda Hz. Mu-
hammed (sav) hadis-i seriflerinde baz1 maddi
tedavi kaynaklarina ve usullerine de isaret et-
mistir. Bir hadis-i serifinde: "Sifa ii¢ seydedir:
Bal serbeti i¢mek, kan aldirmak (hacamat),
viicudu atesle daglamak, Fakat iimmetimi
atesle daglamaktan men ederim” (Buhari, Tib,
3,4,10; Miislim, Selam, 71) buyurmustur. Haca-
mat; saghgi korumak, gelistirmek veya bozulan
saglig1 geri kazanmak amaci ile viicudun belirli
yerlerinden kan aldirilmasidir.

Eba Said el-Hudri’den (r.a) rivayete gore bir
kisi Hz. Muhammed’e (sav) gelerek: "Ya Resu-
lullah! Kardesimin karni agriyor, (ishal oldu)”
dedi. Resulullah (sav): Bal serbeti icir" bu-
yurdu. Sonra adam Hz. Peygamber'e ikinci defa
geldi (hastaliginin ge¢medigini soyledi). Resu-
lullah yine "Bal serbeti i¢ir" buyurdu. Daha
sonra adam {iigiincii defa geldi. Hz. Peygamber
"Bal serbeti icir" buyurdu. Adam tekrar gelip
"[¢irdim (fakat ge¢cmedi)" deyince, Resulullah
(sav): "Allah soziinde dogrudur, fakat kardesi-
nin karni yalancidir" buyurdu. Dérdiincii defa
i¢irince iyilesti" (Buhari, T1b, 4) Resulullah (sav)
"Allah soziinde dogrudur" ifadesinde "Balda in-
sanlar icin sifa vardir” (en-Nahl, 16/19) ayetini
isaret etmigtir.

Yine Hz. Peygamber (sav): "Yer mantarinin
(keme) suyu goze sifadir" (Tirmizi, Tib, 22) bu-
yurmustur. Eb Hiireyre (r.a), "Ug, bes veya
yedi yer mantari alip siktim ve suyunu sir¢a bir
kaba koydum. Sonra onunla bir bir cariyenin
goziinii siirmeledim, "gozii iyilesti" (Tirmizi,
Tib, 22) demistir. Hz. Aise validemizden rivayet

121 Durak Pusmaz (http://www.sevde.de/is-
lam_Ans/T/65.htm, 11.07.2015).
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edilen bir hadis-i serifte de Hz. Peygamber (sav)
¢orek otunun (habbetii's-sevdd) dliimden
baska her hastaliga sifa oldugunu bildirmistir
(Buhari, Tib, 7).

3.1.3. Anadolu Sehir Markalari

Anadolu sehir markalar1 (ASM), saghik turizmi
alaninda 6n plana ¢ikan/cikacak olan sehirler-
den olusmaktadir. Sehirlerin markalagsmasinda
merkezi yonetim basta olmak iizere; STK’lar, be-
lediyeler ve yerel kurum ve kuruluglar yer alir.

3.1.4. Anadolu isletme Markalar

Anadolu isletme markalar1 (AIM), saglik tu-
rizmi alaninda faalyet gosteren/gosterecek olan
bireysel isletmelerden olusmaktadir. Bu isletme-
ler saglik turizmi alaninda dogrudan ve

7veya dolayli olarak faaliyet gosteren; kamu ve
Ozel saglik ve turizm kurum ve kuruluglari, aract
firmalar, termal tesisler, manevi tedavi isletme-
leri, fitoterapi isletmeleri ve bakim igletmelerini
kapsar. Bu isletmelerin markalagma siireci, ge-
hir, sektorel ve iilke markalarinin ¢aligmalar ile
esgiidiimlii, ancak bireysel olarak gerceklesir.

3.1.5. Anadolu Bireysel/Kisisel Markalari

Anadolu kisisel/bireysel markalari, saglik turizmi
alaninda faaliyet gosteren ya da faaliyet gosterecek
olan kisilerden olusur. Bu bireyler, yukarida bah-
sedilen Anadolu Nimetlerinin bes ana alaninda 6n
plana ¢ikan/¢ikacak olan kisileri igerir. Tiirkiye'de
ozellikle bat1 tibb1 alaninda bazi uzmanlar on
plana ¢ikmustir. Bununla birlikte, bu kisilerin ulus-
lararasi pazarda pazarlanmasi ve markalastiril-
masi gerekmektedir. Bilgilendirilmis saglik turist-
leri, saglik turizminin deger zincirinin degerli bir
bileseni olan uygulayicilarini se¢mek isterler,
¢iinkii bu gereklidir. Bu kisilerin markalasma sii-
reci, sektorel, sehir ve iilke markalarina yonelik gi-
risimlerle koordineli ancak bireysel olarak yiiriitii-
lir.

4. Son Soz Yerine

Daha 6nce de ifade edildigi iizere, bu ¢aligma ile
stratejik marka yonetimi siirecinin dort adimin-
dan birisi olan “marka planlarinin ve stratejisi-
nin belirlenmesi ve gelistirilmesi” adimi agisin-
dan o6zgiin, nitelikli, uygulanabilir entelek-
titel/felsefi/bilimsel bir marka plani, stratejisi ve
birikimi ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Calis-
manin sagladid1 6zgiin, nitelikli ve uygulanabilir
bu temel birikim iizerine markalagma siirecinin

diger ti¢ adimi olan; marka pazarlama program-
larinin tasarimi ve uygulanmasi, marka perfor-
mansinin 6l¢iilmesi ve yorumlanmasi ve marka
degerinin biiyiimesi ve siirdiiriilmesi adimlari-
nin ilgili aktorler ve paydaslar tarafindan ger-
ceklestirilmesi onem arz etmektedir.

Uzun vadede saglik turizmi endiistrisinde
stirdiiriilebilir kiiresel bir aktor ve marka olabil-
mek i¢in, Tiirkiye’nin markalagmasini1 mekanik
ve organik kapasitesi baglaminda Anadolunun
Nimetleri eksenli olarak, 6zgiin is modelleri ger-
cevesinde es zamanli ve biitiinlesik bir bakis a¢1-
styla hizli bir sekilde olusturmasi ve bunlarin sii-
rekli bir sekilde gelistirilmesi gerekmektedir.
Mekanik kapasite ile bina, saglik teknolojisi,
mevzuat gibi kurumsal kapasiteleri kastederken;
organik kapasite ile de yetismis ve nitelikli saghk
turizmi insangiicii, saglik turizmi felsefesi, bi-
limi, tiretim bicimleri ve entelektiiel sermayesi
kapasitesinin olugturulmasini kastetmekteyiz.
Bu iki kulvardaki kapasitenin de saglikli, giicli,
vizyoner ve siirdiiriilebilir bir i modeli ¢erceve-
sine oturtulmas: gerekmektedir. Bu baglamda
“Tiirkiye Saglik Turizmi Is Modeli Cergevesi:
Anadolu Nimetleri Tibb1” olarak nitelendirdigi-
miz ve yukarida ozetlemeye caligtigimiz bu is
modeli ¢ergevesinin iilke olarak hayata geciril-
mesi elzem hale gelmektedir.

Ozetlemek gerekirse Tiirkiye ne zaman
“Anadolu Nimetleri” eksenli bes ana saglik tu-
rizmi is modeline iligkin mekanik ve organik ka-
pasitelerini olusturursa, o taktirde basarili olur
kanaatindeyiz. Asil olan hiyerarsik olarak mar-
kalagma siirecinin saglanmasidir. Bu nimetlere
yiiksek politika diizeyinde sahip ¢ikip, bir plan
ve proje dahilinde bir iiriin veya iiriinler haline
getirip pazarlayabildigimiz taktirde Tiirkiye sag-
lik turizmi pazarinda fark yaratir ve stirdiiriile-
bilir bir saglik turizmi politikasina sahip olur.
Ciinkii inaniyoruz ki; Ar-Ge’ye dayal: yenilikgi,
o0zgiin, yaratic1 ve kullanilabilir bilgiye dayali en-
tegre, biitiinciil, bilimsel ve hiyerarsik bir mar-
kalagmayi iceren bir is modeli gercevesi ile hare-
ket etmeden diger alanlarda oldugu gibi, saglik
turizmi alaninda da basarili olmak miimkiin de-
gildir. Kisacasi, Tiirkiye’nin saglik turizmi or-
giitlenmesini ve stratejisini onerilen bu is mo-
deli gercevesinde analitik ve stratejik bir yakla-
sim ve bakis agisiyla sekillendirmesi gerektigine
inanmaktay1z.
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