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OZET

Gilinimiizde destinasyonlar pazarlama agisindan Onemli bir {riin haline gelmis bulunmaktadir.
Destinasyonlarin rekabet avantajinin, ilgili destinasyonun ekonomik ve sosyal kalkinmasinda 6nemli bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Bu nedenle bu ¢alismada destinasyonlar; pazarlama stratejisi ve konumlandirma
acisindan kavramsal olarak incelenmektedir. Caligma, destinasyon ve destinasyon pazarlamasi kavrami,
destinasyon pazarlama stratejisi, destinasyon pazarlamasinda konumlandirma c¢aligmalarini kavramsal olarak
degerlendirmektedir. Bir destinasyonun basariyla pazarlanabilmesi i¢in tiim turizm paydaslarinin ortak ¢abast
gerekmektedir. Calismanin sonucunda destinasyon bolgesinde yasayan insanlarin, bolge ziyaretgilerinin, yerel
girisimcilerin memnuniyeti saglanarak, sosyo kiiltiirel ve ¢evresel maliyetler ile ekonomik faydalar arasindaki
stirdiiriilebilir dengeyi kurabilen pazarlama stratejileri ile basarili bir destinasyon konumlandirmasinin
yaratilabileceginin miimkiin oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, destinasyon pazarlamasi, konumlandirma.
Jel Kodu: M31-Pazarlama

CONCEPTUAL APPROACH TO THE STUDIES OF MARKETING STRATEGIES

AND POSITIONING ON DESTINATION MARKETING

ABSTRACT

At the present day destinations are important products in terms of marketing. Competitive advantage of
destinations has a significant impact on economic and social development of related destination. So in this study
destinations are analyzed conceptually in terms of marketing strategy and positioning. This study evaluates
destination and destination marketing concepts, destination marketing strategy, positioning in destination
marketing conceptually. In order to market a destination successfully, joint effort of all tourism stakeholders is
needed. At the end of the study it is seen that a successful destination positioning is possible with the marketing
strategies which can strike a sustainable balance between socio-cultural, environmental costs and economic
benefits and also satisfy local people living in the destination area, visitors and local entrepreneurs.
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DESTINASYON PAZARLAMASINDA KAVRAMSAL CERCEVE

Destinasyon Kavram ve Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyonlar, tiiketicilere biitiinlesik deneyimler sunan turizm triinlerinin karmasi
olarak tanimlanabilmektedir. Destinasyonlar iilke, ada veya sehir gibi iyl tanimlanmis bir
cografi bolge olarak kabul edilmektedir. Bununla beraber destinasyon, artan bir sekilde;
tiikketicilerin seyahat glizergahlarina, Kkiiltiirel geg¢mislerine, ziyaret amaglarina, egitim
seviyelerine ve gegmis tecriibelerine gore 6znel olarak yorumlanabilen, algisal bir kavram

olarak goriilmektedir (Buhalis, 2000: 97).

Destinasyon olarak kent, tatil yeri ve kasabalarin yaninda bir bolge, bir iilke ya da bir
kita da olabilmektedir. Ulkelerin, bolgelerin ve kitalarin birer destinasyon olarak pazarlanmasi
son yillarda gelisen bir faaliyet olarak ortaya c¢ikmaktadir. Sirdiiriilebilir gelisimini
saglayamayan, cekiciliklerini ¢esitlendirerek sunamayan, kaynaklarmi en iyi sekilde
degerlendiremeyen, yeni ve yaratici pazarlama faaliyetleri ger¢eklestiremeyen destinasyonlar,
gelecekte uluslararasi pazardaki paylarini kaybetmeye mahk(m olacaklardir (Ozdemir, 2008:
6-12).

Destinasyonlarin birtakim temel turistik ¢ekicilik kaynaklari bulunmaktadir. Turistik
cekicilikler, ziyaretcilerin eglenmesi, keyif almas1 ve egitilmesi amaciyla yonetilen ve kontrol

edilen kaynaklar olup, bu kaynaklar su sekilde dzetlenebilmektedir (Ozdemir, 2008: 30):
e Tarih ve kiiltiir
e Sanat faaliyetleri
e Spor faaliyetleri

e [Eglence ve aligveris olanaklar

Destinasyon Pazarlamasinin Amaci ve Onemi

Destinasyon pazarlamasinda vurgulanmasi gereken dort genel stratejik amag su sekilde

siralanabilmektedir (Buhalis, 2000, 21):
e Bolgede yasayan insanlarin uzun donem refahini saglamak.

e Ziyaretcilerin tatminini saglayarak onlart memnun etmek.
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e Yerel girisimcilerin karin1 maksimum kilmak.

e Sosyo kiiltiirel ve ¢evresel maliyetler ile ekonomik faydalar arasindaki siirdiiriilebilir

dengeyi saglayarak turizmin etkilerini optimum yapmak.

Destinasyonlarda stratejik amacglarin uygulamasi ve gelisimi, turizm paydaslari
arasindaki iligkiye baglidir. Turizm paydaslari; yerel niifus, turistler, turizm girisimcileri ve
KOBI’ler, kamu sektorii ve hiikiimetler ve tur operatorleri olarak siralanabilmektedir.
Destinasyon pazarlamasinin ~ stratejik amacglarimin  uygulanmasi, turizm paydaslar
dongiisiindeki aktorlerin dinamikleri tarafindan belirlenecektir. Dogal olarak, her paydas
kendi faydasini maksimum yapmayi1 hedeflemekte, bazi paydaslarin ¢ikarlar1 digerleriyle
catisabilmekte ve dort temel stratejik amacin bazilart tehdit altinda bulunabilmektedir.

(Buhalis, 2000: 99-100).

Turistler

Yerel

Niifus <>

"

Cikar ve

Faydalar,

Turizm Sorumluluklar Kamu Sektorii
Girigimcileri ve Hiikiimetler
ve KOBli'ler | <——> H <>

Tur
Operatorleri

Sekil 1. Turizm Paydaslarinin Dinamik Dongiisii

Kaynak: BUHALIS, Dimitrios (2000) Marketing the competitive destination of the future, Tourism
Management, 21.
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Destinasyon Tiirleri

Destinasyon pazarlamasinda, destinasyon tiirlerinin ve destinasyonlarin 6zelliklerinin
incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Her destinasyon talebin belirli tiirleriyle eslesebilir
ve bu sebeple turizm pazarlamacilari dogru hedef pazarlara uygun teklifler ve marka
destinasyonlar1  gelistirmek icin seyahat motivasyonlarin1 degerlendirmeye ihtiyag
duymaktadirlar. Buna ek olarak, destinasyonlar sadece aktif talebin istek ve ihtiyaglarinin
farkinda olmamali ayn1 zamanda potansiyel pazarlara da ulasabilmelidirler. Destinasyon
pazarlamasinda dogru hedef pazar belirleyebilmek i¢in Oncelikle destinasyon tiirlerinin
bilinmesine ihtiyag duyulmaktadir. Destinasyon tiirleri su sekilde Ozetlenebilmektedir
(Buhalis, 2000: 102-103):

o Kentsel: Kentsel destinasyonlar uygarligin ilk yillarindan beri turizm kapsaminda yer
almaktadir. “Olimpiyat Oyunlar1” gibi spor organizasyonlari Antik Yunan'dan beri
turizm aktivitelerinin temel ¢ekiciliklerini olusturmaktadir. Ayrica hac kentleri, 6nemli
katedral, cami ve tapmaklarin yer aldigi kentler ziyaret edilmektedir. Kentsel
destinasyonlar toplantilara, konferanslara ve sergilere katilan is amacl ziyaretgilerin
de ilgisini c¢ekmektedir. Bircok kentsel destinasyon; biiyiikk olaylara kolaylik
saglayacak ulasim ve konaklama alt yapisi, konferans ve sergi salonlar1 agisindan iyi
donatilmistir. Kentsel destinasyonlar ayrica bos zaman seyahat¢ilerinin, 6zellikle is
seyahat aktivitelerinin yavas oldugu donemlerde (hafta sonlari ve okul tatilleri gibi)
ilgisini ¢ekmektedir. Kentsel destinasyonlar ayrica egitim ve saglik alaninda g¢ekici

oldugu kadar iyi egitim kurumlar1 ve hastanelerle de donanimli bulunmaktadirlar.

o Deniz kiyisi: Deniz kiyisi destinasyonlari turistlere tatilde hizmet vermektedir. Kuzey
bolgeler ve iklimlerden ziyaretciler deniz sporlarinin yani sira giines 1518inda
eglenebilecekleri gliney bolgelerinde yillik tatillerinin - bir kismin1  gegirme
egilimindedirler. Tipik olarak Avrupali bos zaman seyahatcileri yillik tatillerini
Akdeniz’in deniz kiyilarinda gegirirken, Kuzey Amerikalilar Florida, California ve

Caribbean gibi Giiney bolgeleri ziyaret etmektedir.

e Dag: Dag destinasyonlar1 her mevsimde dogal ¢ekicilikleri degerlendiren
ziyaretgilerin yani sira kayak gibi kis sporlar1 igin gelen turistlerin de ilgisini
cekmektedir. Ayrica dag destinasyonlari; dogacilar, dag bisikletcileri, yiirliylisgiiler
gibi aktivite tatilcilerinin de ilgisini ¢ekmektedir. Bununla birlikte dag destinasyonlari,
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kesif olanaklar1 vermesi sebebiyle ¢ok daha farkli gruplarin da ilgisini
cekebilmektedir. Everest ya da Alp gibi daglar i¢in kesif olanaklari olusturulmaktadir.
Dag destinasyonlar1 genellikle kent merkezlerine yakin olduklar1 i¢in 6zel arabayla
kolayca ulasilabilir, bircogu hala kesfedilmemistir ve ziyaret¢ilere otantik tecriibeler
sunmaktadir Goller ve manzarali alanlar ise dag destinasyonlarmin c¢ekiciligini

arttirmaktadir.

o Kirsal: Kirsal turizm hizla gelismektedir. Ciftciler ve kirsal niifus, ziyaretgilerin
dogaya donme ve bazi otantik tarimsal tecrilbe deneyim istekleri avantajin
kullanmaktadir. Turizm, tarimin yavasc¢a diistiigli veya insanlarin is ve yasamlarini
farklilastirdig1 birgok bolge i¢in gelismis bir arag olarak goriilmektedir. Turistler kirsal
alanlarda kalabilmekte ve daha pasif rollerde tarimsal aktivitelere katki
saglayabilmektedir. Kirsal turizm, aricilik okullart veya asg¢ilik okullarmin kirsal

bolgelerde organize ettigi aktivitelere gore konumlandirilmaktadir.

e Otantik 3. diinya: Otantik destinasyonlar genellikle ayak basilmamis tigiincii diinya

tilkeleri olarak tanimlanmaktadir. Turistler turizmin sinirli bir bigimde gelistigi yerleri
tecrilbe etmekten hoslanmaktadirlar. Asya, Giiney Amerika ve Afrika’daki yiikselen
destinasyonlar, bozulmamis bolgeler ve yerel topluluklar ile etkilesim i¢in konforlarini
unutmaya hazir olan az sayida maceraperest turistin ilgisini ¢ekmektedir. Bu
bolgelerin kitlesel turizmin daha sonraki asamasinda gelisebilmesine ragmen, onlar

kaynaklarimin devamliligi i¢in diizenli olarak planlanmaya ihtiya¢ duymaktadir.

o Essiz-eqzotik: Belirli destinasyonlar, tek ve degerli tecriibeler onerdigi i¢in “essiz-
egzotik” destinasyonlar olarak markalanmaktadir. Bu destinasyonlarda “yasam boyu
bir kez” deneyim olarak konumlandirilmakta ve yiiksek fiyat stratejisi
uygulanmaktadir. Bu tiir destinasyonlar, ziyaret¢i basina gelirin maksimum olmasina
odaklanmaktadir. Essiz-egzotik destinasyonlar genellikle ortalama ziyaretgilerin
hayallerini gerceklestirmeyi vaat etmekte ve diigiinler, balay1 veya 6zel gemi gezileri

gibi prestijli tiriinler olarak pazarlanmaktadir.

Kent turizmi, biiyiilk kentlerin ¢ogunun ekonomisinin 6nemli bir pargast olmakla
birlikte kent gelisiminin de etkili bir araci olarak goriilmektedir. Paris romantizmin, Floransa
sanatin, Milano modanin ve Prag gotik mimarinin baskentleri olarak bilinmektedir. Oncelerde

diinyada turistik kentler Avrupa'da Londra, Paris ve Kuzey Amerika'da New York olarak
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bilinirken, giiniimiizde Asya'nin turizm alaninda gelisimi ile birlikte Hong Kong, Shangai,
Tokyo gibi rakip kentler ortaya ¢ikmistir. Bu anlamda elit diinya kenti olabilmek i¢in su
gostergeler siralanabilmektedir (Ozdemir, 2008: 15-16):

e Cok uluslu firmalarin merkez sayisi,
e Yabanci bankalarin ve diger finansal firmalarin sayisi,
e Uluslararasi ajanslarin varligi,

e Kiiltlirel gostergeler (miizeler, sanat galerileri, kiitiiphaneler, tiyatrolar, opera salonlar1

ve diizenlenen etkinlik sayis1),
e Basin ve elektronik medyanin yogunlugu,
e Agirlanan uluslararasi turist sayist,

e Direkt ucuslarin ve diger destinasyonlarla baglantilarin sayisi, telekomiinikasyon

aglar.

Kent turizminin en onemli ¢ekiciliklerinden biri de ilgili kentteki kiiltiir yapis1 olarak
goriilmektedir. Bu anlamda birgok turist kente bulunmak amacindan ziyade, ilgili kentteki
kiltirti tanimak ve deneyim elde etmek amacini giitmektedir. Kiiltiirel turizm, ilk kez 1969
yilinda Kanada’nin Ontoria kentinde diizenlenen bir kongrede, “kiiltiirel motivasyonlar ile
seyahat etmek™ olarak dar anlamda tanimlanmistir. Mehrhoff, kiiltiirel turizmi genis anlamda
ele alarak “ziyaretcilerin gittikleri yerlerdeki tarihi ve bir ulusa ait degerleri gérmesi ve
tatmasi1” olarak tanimlamistir. Bu tanima gore kiiltiirel turizmin temelinde ¢ok ¢esitli nedenler
yatmaktadir. Eski sanat eserlerinin, tarihi yapilarin, miizelerin, eski uygarliklarin ve onlara ait
kalintilarin goriilmesi amaci, arastirma, kesif ve dini amagl seyahatler, yerel mimari ve
orijinal ozellikler, kiitiiphaneler, yerel mutfak, festivaller ve fuarlar, tiyatro ve sinema, miizik
ve dans, lisan ve edebi ¢aligmalar ve alt kiiltiirleri tanima amaciyla yapilan seyahatler kiiltiir
turizmi i¢inde yer almaktadir. Ayrica son yillarda turistlerin tercihlerinde meydana gelen
degisiklikler paralelinde gidilen yorelerdeki yerel yasami, gelenek ve gorenekleri yansitan
kiiltiirel degerlerin taninmasina yonelik seyahatlerin de bu kapsamda degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bir¢ok arastirma sonucuna gore kiiltiir, bir cadde veya ev insa eder gibi insa
edilememektedir. En ¢ok bilinen yaratici destinasyonlarin ¢oguna (Paris'de Montmartre ve
Rive Gauche, New York'da Soho gibi) olan ilgi, onlarin marjinalliginin bir yansimasi olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Leslie, 2005: 405).Kiiltiirel turizm kaynaklar1 Sekil 2 goriildigi iizere
siiflandirilmaktadir (Kizilirmak ve Kurtuldu, 2005: 101-102).
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Tarihsel olaylar ve iinlii insanlar
Modern kiiltir
=Yerel filmlar Yerel icecekler
=Yarel TV'ler ve igecekler

=Temall parklar

Miras cekicilikleri:
=Mizeler ve kiltdrel miras cekicilikleri

-Kaleler, tarihi kalintilar ve kamu A
binalan
=Tarihi bahgeler Temall etkinlikler ve
=Tarihi sit alanlar gezi programlari
=Tarihi kdy ve kasabalar
Festivaller ve ozel T _
olaylar: P KULTOREL TURIZM /4 S:EQ;IE:M
-Folklor N KAYNAKLARI
=Sanatgilar
=Spor
-Ozol ilgiler \
Sportif ve bos zaman
taaliyetleri:
Endiistri ve ticaret: v -Katihmeilar
-Igyeri ziyaratleri Inang -Seyirciler
=Tarimsal gekicilikler merkezleri «Geleneksel oyunlar ve
-Unlii magazalar -Tiirbelar sporlar
-Pazarlar Kiliseler =Saglik merkezlen
-Bog zaman ahigverigleri -Katadraller v ".'
-Alisveris merkezleri Yerel el sanatlan
Lisan:
=Yerel lisanlar
-Bélgesel lisanlar Sanatsal
Lisan okullare faaliyetler
-Tiyatrolar
=Sanat galerileri

Mimari gegitlilik

Sekil 2. Kiiltiirel Turizm Kaynaklar:

Kaynak: KIZILIRMAK 1. ve H. KURTULDU (2005) Kiiltiirel Turizmin Onemi ve Tiiketici
Tercihlerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Calisma, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi
Dergisi, Sayt: 1, 102.
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Destinasyon Pazarlama Stratejisi

Destinasyon Pazarlamasinda Pazar Boliimlendirme

Turistlerin sahip olduklar1 kisilik 6zelliklerine bagli olarak arzu ettikleri seyahat
deneyimi ve tatillerini gegirmek istedikleri destinasyon tiirii de degisiklik gostermektedir. Bu
farkl1 kisilik tiplerinin bir seyahatten beklentileri de degisecegi i¢in destinasyonlar pazarlama
faaliyetleri acisindan hedef pazarlarini s6z konusu ayrima gore yaptiklarinda daha basarili
olmaktadirlar. Dolayisiyla her destinasyonun her turiste uygun oldugunu diisiinmek ve onlari

cekmeye calismak hata olmaktadir (Ozdemir, 2008: 12).

Destinasyon Pazarlamasinda Hedef Pazar Se¢imi ve Konumlandirma

Bir destinasyon icin en 6nemli stratejik kararin, konumlandirma karar1 oldugu iddia
edilebilir, ¢lnkii ziyaretcilerin algilarin1  ve onlarin se¢im kararlarini  belirlemede
konumlandirma temel nitelikte olmaktadir. Ayrica etkin bir rekabetci durus gelistirmek i¢in
konumlandirma ¢ok Onemlidir. Pazarlama programinin tiim bilesenleri potansiyel olarak
konumu etkileyebilse de genellikle pazarlama programi gelistirmek igin bir odak olarak
konumlandirma stratejisi kullanmak gerekmektedir. Bir konumlandirma stratejisi, pazarlama
programinin bilesenlerinin tutarli ve destekleyici olmasimi garantileyebilmektedir. Pazar
bolimleri belirlendikten ve hedef pazar se¢ildikten sonra sira konumlandirmaya gelmektedir.
Bir destinasyon konumlandirma stratejisinin asamalar1 su sekilde ger¢eklesmektedir.

(Crompton, Fakeye ve Lue, 1992: 20-21):
e Rekabetci destinasyonlar belirlemek,

e Potansiyel ziyaretgilerin destinasyonun giiclii ve zayif yanlarina iliskin algilarini

belirlemek,
e Hedef pazardaki potansiyel ziyaretciler tarafindan elde edilecek faydalari belirlemek,

e Potansiyel ziyaretcilerin tercih edilen rekabetci destinasyonun giiclii ve zayif yanlarina

iligkin algilarin belirlemek,
e Potansiyel ziyaretcilerin destinasyonu rakiplerine gore nasil algiladigini belirlemek,

e Destinasyon i¢in optimum konumu se¢gmek.

8
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Hedef pazari olusturan insanlarin aklinda, bir iriinle ilgili imaj yaratma siireci
konumlandirma olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda potansiyel heterojen pazari, homojen
boliimlere ayirmak ve sahip olunan kaynaklar itibariyle hangi boliimlere hitap
edilebileceginin ya da hangi boliimlerin daha karli olacaginin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Belirlenen farkli boliimlere uygun farkli iiriin gesitlerinin sunulmasi ve
pazarlama faaliyetlerinin bu dogrultuda gelistirilmesi gerekmektedir. Bir destinasyon hedef
pazarini sectikten sonra bu pazarda konumlandirma calismalar1 gergeklestirilmektedir. Bu
konum, destinasyonun tliketiciler tarafindan rakiplerine gbére nasil algilandigini
gostermektedir. Turizm sektoriinde kullanilan iki tiir konumlandirma bulunmaktadir.

(Ozdemir, 2008: 100-101):

e  Objektif konumlandirma: Uriinlerin ve hizmetlerin secili hedef pazardaki turistlerin
ihtiyaglar1 ve istekleri dogrultusunda sekillendirilmesine yonelik konumlandirma
olarak tanimlanmaktadir. Bu durumda {iriin ya da hizmetlere gerekli uyarlama ve

eklemeler yapilmaktadir.

o Subjektif konumlandirma: Uriinlerin ya da hizmetlerin fiziksel 6zelliklerine
odaklanmadan potansiyel turistin aklindaki imaj1 sekillendirmeye, degistirmeye ve
giiclendirmeye yonelik konumlandirma olarak tanimlanmaktadir. Destinasyonlarda her
iki tir konumlandirma da zaman zaman uygulanmakla birlikte, subjektif
konumlandirma en yaygin olarak kullanilan konumlandirma tiiriidiir. Bu durumda
destinasyon markalasma ¢abalar1 dogrultusunda belirli bir imaj1 turistlere
benimsetmeye ve duygusal Ogelerle destinasyon imajmi  sekillendirmeye
calisilmaktadir. Objektif konumlandirma daha ¢ok yeteri kadar dogal ve tarihi
cekiciliklere sahip olmayan ya da sahip oldugu halde yeni cekiciliklerle destinasyon
deneyimini zenginlestirme amacint tasiyan destinasyonlarin uyguladigi bir

konumlandirma tiirii olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Pike (2002: 542), temel destinasyon imaj1 6zelliklerini 6zetleyebilmek amaciyla 1973-
2000 donemine ait destinasyon imaji literatiiriine yonelik yaptigi calismada destinasyon
imajina yonelik heniiz genel kabul gérmiis net bir teorinin olmadigini1 ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte Pike’1n ¢alismasina gore destinasyonlarin olumlu imajlar gelistirmeye ihtiyag

duydugu goriilmektedir.
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Net bir pazar konumu saglayabilmek i¢in, bir destinasyonun kendisini rekabet ettigi

destinasyonlardan ayiracak bir imaj se¢mesi ve sectigi imajin hedef pazarin istekleri ile

ortiistiiglinden emin olunmasi gerekmektedir. Destinasyon imaji, bir kisi ya da grubun belirli

bir mekan hakkinda sahip oldugu tiim bilgi, izlenim, 6n yargi ve duygusal diislincelerin

anlatim1 olarak tanimlanmaktadir. Marka imaji, bir destinasyonun basarisinda temel rol

oynamaktadir. Destinasyon {irlinii soyut ve birbirine benzer oldugu i¢in destinasyonlar arasi

rekabet, imajlar araciligi ile gergeklestirilmektedir. Konumlandirma stratejilerinin en biiyiik

amaci da destinasyonla ilgili olumsuz imajin yerine yeni bir olumlu imaj yaratmak ya da sahip

olunan olumlu imaj1 kuvvetlendirmektir (Ozdemir, 2008: 102-107).

Algilanan destinasyon imajmni belirleyen boyutlar/6zellikler dokuz baslik altinda

siiflandirilmaktadir ( Beerli ve Martin, 2004: 659):

1.

Dogal kaynaklar: Iklim (sicaklik, yagmur orani, nem, giinesli saatler), plajlar (deniz
suyu kalitesi, kumlu veya tash plajlar, plaj uzunlugu, plaj kalabalikligi), sayfiye
zenginligi (korunan dogal rezervler, nehirler, daglar, bitki ve hayvanlarin essizligi ve
cesitliligi).

Genel altyapi: Caddelerin, hava alanlarinin ve limanlarin kalitesi ve gelisimi, 6zel ve
kamusal ulagim olanaklari, saglik hizmetlerinin gelismisligi, telekomiinikasyonun

gelismisligi, ticari alt yapilarin gelismisligi, yap1 gelismisligi derecesi.

Turist altyapisi: Otel ve konaklama (yatak sayisi, kategoriler, kalite), restoranlar
(say1, kategoriler, kalite), bar, disko ve kuliipler, destinasyona ulasim kolayhigi,

destinasyondaki geziler, turist merkezleri, turist bilgi ag1.

Turist bos zaman degerlendirme ve eglence: Temali parklar, eglence ve spor
faaliyetleri (golf, avcilik, balik tutma gibi, su parklari, hayvanat bahceleri, trekking,

macera faaliyetleri, kumarhaneler, gece hayati aligveris).

Kiiltiir, tarih ve sanat: Miizeler, tarihi binalar, anitlar, festivaller, konserler, el

sanatlari, gastronomi, folklor, din, gelenekler ve yasam tarzi.

Politik ve ekonomik faktorler: Politik istikrar, politik egilimler, ekonomik gelisme,

giivenlik (sug oranlari, terdr saldirilar), fiyatlar.

Dogal cevre: Manzara giizelligi, sehir ve kasabalarin cekiciligi, temizlik, asiri

kalabaliklasma, hava ve giiriilti kirliligi, trafik sikisikligi.
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8. Sosyal cevre: Yerel halkin konukseverligi ve arkadas canliligi, temel sosyal haklardan

mahrumluk ve yoksulluk, yasam kalitesi, dil engelleri.

9. Mekan atmosferi: Liiks olma, moda, iyi bir sohrete sahip mekan, aile yonelimli
destinasyon, egzotik, mistik, rahatlatici, stresli, eglenceli, keyifli, hos, sikici, ¢ekici

veya ilging.

Yapilan arastirmalar, imaj yapisinin hem bilissel hem de duygusal degerlendirmeyi
kapsadigin1 gostermektedir. Imajin bilissel veya duygusal 6gesi, bir destinasyonla ilgili
insanlarin sahip oldugu inanglart ve bilgiyi ifade etmektedir. Biligsel 6ge genellikle bir yerin
fiziksel ozelliklerini, o yerde yasayan insanlari ve yasanan olaylari degerlendirme sonucu
ortaya c¢ikmaktadir. Imajin duygusal 6gesi ise, insanlarin bir yer ile ilgili hissettikleri
duygular1 ifade etmektedir. Bir yerin duygusal olarak degerlendirilmesinin genel olarak o
yerin biligsel bir sekilde degerlendirilmesine bagli oldugu kabul edilmektedir. Bir
destinasyonu biligsel ve duygusal olarak degerlendirme sonucunda o destinasyonun genel
imaj1 olusmaktadir. Baska bir deyisle bir destinasyondaki farkli nitelikler ve 6zelliklerin
etkilesimi sonucunda genel bir imaj olusmaktadir.(ilban, Kéroglu ve Bozok, 2008: 108).

Destinasyon konumlandirilmasi ise ulasilmak istenilen imaja gore gergeklestirilmelidir.

Bir iilke ile ilgili 6nyargi ve cehalet; reklamlar, brosiirler, web siteleri, festivaller,
giizellik yarismalar1 gibi pazarlama faaliyetleri aracilig1 ile giderilmeye calisiimaktadir. Ulke
imaji1, tiim mal ve hizmetlerin satiginda etkili oldugu gibi turizm agisindan da 6nemli bir role
sahip olmaktadir. Bireyler, iilkeler hakkindaki goriisleri dogrultusunda belli bir destinasyona

ziyaret karar1 vermektedir (Ozdemir, 2008: 135).

Chen ve Tsai (2007) gergeklestirdikleri arastirmada davranigsal niyetler iizerinde en
onemli etkiye destinasyon imajinin sahip oldugu sonucunu ortaya koymaktadirlar. Bu sonug,
destinasyon pazarlamasinda konumlandirma stratejileri ile dogru imajin olusturulmasi
gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Destinasyon imaj1 davranigsal niyetleri dogrudan ve dolayli
olarak etkilemektedir. Destinasyon imaji, sadece karar alma siirecini etkilememekte, ayni
zamanda turistlerin karar alma sonrasi1 davramislarini da etkilemektedir. Bu nedenle bir
destinasyon imaj1 olusturma veya onu gelistirme ¢abalari, ziyaretcilerin yeniden ziyaretlerini

veya tavsiye etme davranislarini kolaylastirmaktadir (Chen ve Tsai, 2007: 1121).

Tasci, Gartner ve Cavusgil (2007: 1538) tarafindan gerceklestirilen yar1 deneysel bir

aragtirma, Amerika'daki ti¢ {niversiteli O0grenci grubu iizerinde uygulanmistir. Tirkiye
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destinasyon markasmi temsil eden, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan hazirlanan bir
tanitim filmi uyarict olarak kullanilmis ve 6grencilerin Tiirkiye'nin marka imajina yonelik
algilar1 arastirllmistir. Sonugta bir destinasyon olarak Tiirkiye'ye iliskin hem temel ihtiyaglara
(altyapr kalitesi, saglik, gilivenlik, temizlik, konaklama olanaklarin kalitesi vb.) hem de
cazibelere (dogal giizellikler, acik hava faaliyetlerinin ¢esitliligi, plajlar, su kaynaklari, essiz
gelenekler, kiiltiirel cazibeler vb.) yonelik algilarda olumsuz marka onyargilart oldugu
gorilmektedir. Olumsuz marka imajinin yani sira Tiirkiye'nin net bir imajdan yoksun oldugu
da ortaya c¢ikmaktadir. Yazarlar, Tiirkiye'nin net bir imajimnin olmayisinin olumsuz duygulara
neden oldugunu ve boylece iilkenin turistik oOzelliklerine yonelik olumsuz marka
onyargilarinin olusabilecegini 6ne siirmektedirler. Bunun i¢in oncelikli olarak Tiirkiye
markasimin bilinirligini arttirmak gerektigi vurgulanmakta ve bunun en etkili yollarindan

birinin ise fotograf ve film gibi gorsel araglardan faydalanmak oldugu 6nerilmektedir.

Yapilan arastirmalar, destinasyon pazarlama stratejisi, destinasyon konumlandirmasi
ve destinasyon imaji degiskenleri arasinda bir iligkinin oldugunu ve destinasyon
pazarlamasinda strateji, konumlandirma ve imaj caligmalarinin koordineli ve sistematik

olarak gerceklestirilmesi gerekliligini gostermektedir.

Destinasyon Pazarlama Karmasi

Destinasyon pazarlama ve konumlandirma stratejisine karar verilirken destinasyon
pazarlama karmasi gelistirilmektedir. Destinasyonlar i¢in pazarlama karmas1 gelistirmek her

destinasyona, hedef pazar tiirlerine ve dis ¢evre faktorlerine bagli olarak gerceklesmektedir.

Destinasyon Pazarlamasinda Uriin

Destinasyon iriinii; aligveris, yemek, ulasim, konaklama gibi unsurlardan olusan
hizmet alt yapisi ile dogal ¢evre, politik, yasal, ekonomik, kiiltiirel, teknolojik faktdrlerden
olusan destinasyon c¢evresinin bileskesinin ortaya c¢ikardigi destinasyon deneyimi olarak
tanimlanabilmektedir. Destinasyonlar bir {iriin olarak ele alindiginda farkli yapilar1 geregi

ortaya ¢ikan 6zellikleri su sekilde siralanabilir(Ozdemir, 2008: 4-6):

e Destinasyon lriinii, dogasindan o6tiirli destinasyon bazindaki hizmetler, nitelikler ve
olanaklar1 kapsayan biitiinlesik bir yapida bulunmaktadir. Bu dogrultuda destinasyon

tirtinli dogrudan ve dolayli olarak turizmle ilgili olan {irtinler olmak {izere iki unsurdan
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olusmaktadir.

e Destinasyon iirlinii, tiiketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden olusmaktadir. Bu
durumda bir iirlin her turist i¢in farkli anlamlar tasiyabilmektedir. Pazarlamacilarin,
turistlerin edindigi destinasyon deneyimi iizerinde ¢ok az kontrolii bulunmaktadir ve

bu durum destinasyon imaji ve deneyimi tizerine ¢alismalar1 gerekli kilmaktadir.

e Destinasyon iriinii yerel, bolgesel ve ulusal baglamda degerlendirilmekte ve bir

destinasyon yalnizca tek bir bilesen olarak ortaya ¢ikmaktadir.

e Destinasyon iiriinii ¢oklu satisa uygun yapida bir {iriin olarak degerlendirilmektedir.
Ayni fiziksel alan, bir¢ok farkli tiiketici grubuna farkli nitelikleri esas alinarak birgok
kez satilabilmektedir. Ornegin bir tarihi kent, ayn1 zamanda bir alisveris kenti ya da
spor kenti olarak farkli ya da ayni tiiketicilere satilabilmektedir. (Istanbul’daki tarih /

kiiltiir turizmi, gece hayati, alis veris merkezi, kongre /konferans merkezi vb...).

Destinasyonlar turizm topluluklari ve hizmetlerini (konaklama, ulasim, catering,
eglence vb.) ve kamu mallariin genis kismini (arazi, manzara, deniz, goller, sosyo-kiiltiirel
cevre, atmosfer vb). ele alan biitiinsel nitelikteki Griinler olarak degerlendirilebilmektedir.
Biitiin bu unsurlar destinasyonun adi altinda bir arada markalandirilmaktadir (Buhalis, 2000:

109).

Destinasyon Pazarlamasinda Fiyat

Pazarlama disiplinindeki fiyatlandirma strateji ve teknikleri genis capta turizm
destinasyonlarina uygulanabilmektedir. Bununla beraber, fiyatlandirma, destinasyonlar i¢in
zor bir siire¢ olarak ortaya cikmaktadir. Yerel tedarikgiler kendi politikalarina sahip
olabilmekte ve boylece destinasyonun genis capta fiyatlandirma stratejisinin olusturulmasi
miimkiin olmaktadir. Ayrica uluslararas1 pazardaki ulusal ekonomik politikalar ve ekonomik
kosullar fiyatlandirmay:1 etkilemektedir. Hem makro hem mikro ekonomiler yerel turizm
organizasyonlarinin ve destinasyonlarinin fiyatlandirmasimi belirlemektedir. Japonya’daki
turizmin Endonezya’daki turizmden daha pahali olmasi iki ekonomi arasindaki farkliliklar
sebebiyle gerceklesmektedir. Destinasyonlar, turistler icin uygun (adil) fiyatli ve degerli
olarak algilanmalidir, aksi halde memnuniyetsizlik, destinasyonlarin rekabetgiligini bozucu
bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.(Buhalis, 2000: 110).
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Destinasyon Pazarlamasinda Tutundurma

Ekonomik maliyet ve zaman maliyeti dikkate alindiginda, uzak bir destinasyona
planlanan bir seyahat, ancak ayrintili bir bilgi arastirmasindan sonra gerceklestirilmektedir.
Dolayistyla, aktarilan mesajlar, uyarilmis destinasyon imajlarinin bilesenlerinin olusumuna
katkida bulunmaktadir. Farkli seyahat amaclarina sahip ziyaretci gruplarma yonelik, farkli
promosyonel mesajlar hazirlanmalidir. Hazirlanan mesajlar, destinasyon sec¢iminde turist
cekebilmek icin her bir pazar ya da turist grubu i¢in Onemli seyahat amagclarina
odaklanmalidir. lyi bir mesaj, ziyaretcinin destinasyonda nasil bir deneyim yasayacagini
anlamasina yardimc1 olmaktadir. Iletilen mesaj ve sembollerin, farkli kiiltiirlerdeki farkli

anlamlart titizlikle kontrol edilmelidir (Ozdemir, 2008: 142).

Destinasyonlarin tutundurmasi miisteriler ve diger paydaslarla iirlinleri satin almaya
ikna etmek ve farkindaligi arttirmak i¢in iletisim kanallarinin gelismesini ifade etmektedir.
Destinasyon tutundurmast, biitiin yerel prensipler ve tedarikgiler i¢in koordine edilmis mesaj
ve kampanyalar1 gerektirmektedir. Maliyet etkili promosyon karmasi tasarlamak
destinasyonlardaki turizm tedarikgilerinin farkliligi ve diinyadaki turistlerin yayginligi

nedeniyle zor bir siire¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir (Buhalis, 2000: 112).

Reklamcilik, destinasyon pazarlamasinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Turizmin
gorsel yonii ¢ok Onemli oldugundan basarili bir destinasyon imaji yaratmak ve bunun
iletisimini kurmak i¢in fotograflar, tutundurmada kullanilan diger araglardan daha tistiin bir
noktaya gelmektedir. Reklamcilik yoluyla (6zellikle gorsel bilesenler kullanilarak) iiriin
ozelliklerine iligkin inanglar etkilendigi i¢in imaj, suni olarak yaratilmis bir farkliliga
doniismektedir. Reklamlarin gorsel igerigi, belli resim tiirlerinin belli deneyim tiirleri ile
cagrisimi yoluyla seyahat deneyimi algisini etkilemektedir (6rnegin bir doga manzarasi resmi,
romantik bir seyahati ¢agristirabilmektedir). Ozellikle destinasyon imajinmn reklamciliginda

sOzIi olmayan iletisimin etkisi biiyiik olmaktadir (MacKay ve Fesenmaier, 1997: 540).

Satig gelistirme ¢abalar1 miisterilerin satin alma davraniglarim1 6zellikle kisa donemde
canlandirmaya yonelik faaliyetler olarak goriilmektedir. Turizm sektdriinde her zaman yogun
bir rekabet s6z konusu olup, rekabeti yonlendiren en Onemli degiskenin fiyat oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle satis gelistirme c¢abalari i¢in fiyat promosyonlar1 6ne ¢ikmaktadir.
Ancak fiyat promosyonlari, destinasyonun hizmet kalitesinden 6diin vermeden

gerceklestirilmelidir. Aksi takdirde turistlerin memnuniyet diizeyleri diisiik kalmaktadir. Fiyat
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promosyonlariin siiresi de 6nemli olan bir diger unsur olarak goriilmektedir. Promosyonlar
kisa donemli olmaktan ¢ikip uzun bir siireyi kapsadiginda destinasyonun gergek fiyati diisiik

olarak algilanacagindan fiyat / kalite algilamas1 olumsuz etkilenmektedir. (Ozdemir, 2008:
80-81).

Web temelli destinasyon pazarlama stratejileri ise bir¢ok destinasyonnun kullandigi bir
tutundurma aract olup, biiyiik firsatlar sunmaktadir. Web temelli pazarlama stratejileri genis
capta benimsenmekte ve destinasyonlarin web sitelerine yatirirm yapmalar1 konusundaki baski
giderek artmaktadir. Turizmde web sitesi basarisin1 degerlendirmek i¢in genel kabul gérmiis
standartlar bulunmamaktadir. Ancak destinasyonlar i¢in web sitelerinin etkinligini arttirmak
¢ok onemli olup, web site degerlendirme Kriterlerinin belirlenmesi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Park ve Gretzel (2007: 46) tarafindan gergeklestirilen kalitatif bir ¢alismada,
literatiirde bulunan onceki ¢aligmalarin bulgular1 sentezlenerek destinasyon web site basari
faktorleri su sekilde siralanmaktadir: (1) Bilgi Kalitesi; (2) Kullaniom Kolayligt; (3) Yanit
Verebilirlik; (4) Giivenlik/Mahremiyet; (5) Gorsel Goriiniim; (6) Giiven; (7) Interaktiflik;
(8)Kisisellesme Ve (9) Islemlerin Tamamlanabilirligi.

Bir destinasyonun web sayfasinda yer almamasi internete giris yapan milyonlarca
insana ulasamamasi anlamina gelmektedir. Boyle bir potansiyel giice sahip internetin en etkin
sekilde kullanilmasi ve yonetilmesi gerekmektedir. Bu durumda internette sunulan bilginin
dogrulugu ve kalitesi o destinasyonun en giiclii silah1 sayilmaktadir. Destinasyonlarla ilgili
internette arastirma yapan potansiyel bir turisti, sunulan bilginin igerigi ve sunum sekli ile
ikna edebilmek ¢ok 6nemli bir konu haline gelmektedir. Diger destinasyonlarin web siteleri
ile ister istemez karsilastirma yapacak olan potansiyel turistler bu karsilagtirmay1
destinasyonlarin verecegi hizmet ve {riin deneyimine yiikleyerek yorumlayabilmektedir.
Internet ayrica kolaylikla giincellenmesi nedeniyle son dakika satis promosyonlari i¢in de
uygun ve etkili bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyon yOnetim organizasyonlari
internet araciligi ile yalnizca olasi turistlerle degil seyahat acentalari ve tur operatorleri ya da
otel, restoran gibi turizm isletmeleri ile de ayn1 kolaylikta ve hizla iletisim kurabilmektedir

(Ozdemir, 2007: 893-894).
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Destinasyon Pazarlamasinda Dagitim

Bir bolge i¢in turizm talebi ve arzini bir araya getiren tiim oyuncular, dagitim kanalini
olusturmaktadir. Destinasyon dagitimi sadece lriin fiyatinin %20-30'unu olusturdugu ig¢in
degil, ayn1 zamanda tedarikg¢ilerin hangi kosullar altinda hedef Kkitlelerine ulasacaklarini
belirledigi icin de 6nemli olmaktadir. Is seyahatcileri yogun bir programa sahiptir ve
yolculuklarin1 organize edecek aracilara ihtiyag duymaktadirlar. Bu aracilar onlarin
destinasyon Kararlarin1 ve tercihlerini etkileyebilmektedir. s seyahatcilerini etkilemek igin
destinasyonlar isletmeler ve akademik topluluklarla giiclii baglar gelistirmeye ihtiyag
duymaktadir. Genellikle yerel dernekler, isletmeler ve akademiler destinasyonlarda toplanti ve
konferanslar diizenlemeye ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu pazarlar1 etkilemek igin konferans ve

sergi organizatdrlerinin yaninda seyahat acenteleri ile de iyi iligkiler kurmak gerekmektedir

(Buhalis, 2000: 111).

Bos zaman seyahatcileri daha genis tercih ve esneklige sahip oldugundan onlar igin
farkli bir dagitim stratejisi ve pazarlama karmasi olusturulmasi gerekmektedir. Yerel turistler
genellikle kendi ulasimlarin1 dogrudan saglamakta, uluslararasi turistler ise aracilardan daha
fazla etkilenmektedir. Destinasyonlarin tur operatorlerinin brosiirlerinde temsil edilmesi
uygun miisterilerin sayisin1 ve kalitesini belirlemektedir. Bos zaman seyahatgileri, uygun
destinasyon ve {riinleri segerken genellikle seyahat acentesinin Onerilerine ihtiyag
duymaktadirlar. Bu nedenle, destinasyonlar, miisterilere destinasyonun promosyonunu
yapmak i¢in personellerine egitim gezileri organize edip onlara tesvikler saglamanin yaninda
seyahat acentelerine bilgi ve promosyon materyali saglamaya ihtiya¢ duymaktadir. Tur
operatorleri ve bos zaman seyahat acenteleriyle uzun donemli ortakliklar gelistirmek bos
zaman destinasyonlarinin basarist i¢in oldukca belirleyici olmaktadir. Bos zaman dagitim
kanallarinda yogunluk olmasina ragmen, tiiketiciler daha bagimsiz ve sofistike olmakta ve
seyahatlerini diizenlemek igin araclarin tamamimi kullanmaktadir. Internetten bilgilerin
ulagilabilirligi ve elektronik aracilarin yilikselmesi dagitimi yeniden sekillendirmektedir

(Buhalis, 2000: 111).
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SONUC

Stirekli degisen kosullar, mal ve hizmetlerin oldugu kadar farkli bolgelerin, kentlerin
ve destinasyonlarin da tanittiminin ve gelistirilmesinin sosyal ve ekonomik kalkinmaya
katkida bulundugunu ortaya koymaktadir. Diinya kentlerinin ¢esitli etkinlikler ve

organizasyonlar ile rekabet icinde oldugu goriilmektedir.

Gliniimiiz kosullart ekonomik ve sosyal kalkinmanin en onemli degiskenlerinden
birini destinasyonlar haline getirmektedir. Bir destinasyon, ne kadar turist ¢ekebilirse o derece
taninmakta; hem sosyal hem de ekonomik yonden gelismektedir. Bir destinasyonun dogru
yonetilebilmesi, yatirrm ve yatirimci sayisinin da artmasi anlamina gelmektedir. Bu ise

destinasyonlarin profesyonelce yonetilmesi ve pazarlanabilmesini gerekli kilmaktadir.

Bu calismada destinasyon kavrami; pazarlama stratejisi ve konumlandirma agisindan
kavramsal olarak degerlendirilmektedir. Destinasyonlar, bulunduklar1 bdlgenin ve iilkelerin
gelisimlerine katkida bulunmalar1 sebebiyle sistematik ve planli olarak yonetilmelidirler. Bu
anlamda her destinasyon, bir iiriin olarak degerlendirildiginde destinasyon pazarlama
stratejisinin ve destinasyon konumlandirilmasinin yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
Gilinlimiizde destinasyonlarin farkli boliimlerden turist ¢ekebildigi goriilmektedir. Dolayisiyla
Pazar boliimlendirilmesi ve hedef pazar se¢im stratejilerinin, destinasyon imaji ve
konumlandirilmasima gore planlanmasi gerekmektedir. Bu anlamda turist motivasyonlarinin
ve ziyaret amacglarinin arastirilarak, hedef pazar secimlerinin gergeklestirilmesi gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Destinayon pazarlamasinda iiriin; konaklama, gezi, yemek, kiiltiir, eglence
vb. bir¢ok unsurun birlesiminden elde edilen deneyim olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda
destinasyon dogru iirlinlerin 6n plana ¢ikarildig bir konsept lizerine konumlandirilmalidir. Bir
baska deyisle destinasyon hangi 6zelligi ve iirlinii ile on plana c¢ikartilmak isteniyorsa
konumlandirma ¢aligmalar1 bu iirlin lizerinden yiiriitiilmelidir. Fiyatlandirma stratejilerinin
birgogu, destinasyon pazarlamasina uyarlanabilecek nitelikte olup; tedarikgilerin politikalarin
destinasyon fiyatlandirma stratejilerini etkiledigi goriilmektedir. Bununla birlikte {ilke
ekonomik yapilar1 da destinasyon fiyatlandirma stratejilerini belirleyen bir diger degisken
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Destinasyon pazarlamasinda dagitim ise farkli bir dagitim
stratejisini  gerekli kilmaktadir. Yerel turistler genellikle kendi ulasimlarini dogrudan
saglamakta, uluslararasi turistler ise aracilardan daha fazla etkilenmektedir. Destinasyon
pazarlamasinda, dagitim kanallari, tur operatorleri, acenteler, oteller vb. seklinde
olusmaktadir. Dagitim kanalinin yapisi, destinasyonun konumlandirilmast ve imaji ile

yakindan ilgili olmaktadir. Destinasyon pazarlamasinda tutundurma c¢alismalarina
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bakildiginda tutundurma calismalarinin yerel tedarikgiler ile birlikte belirlenen ortak mesaj
tizerinden yapildigi goriilmektedir. Destinasyon pazarlamasinda geleneksel tutundurma
karmasi ve web temelli tutundurma c¢abalarinin tiimii kullanilmaktadir. Ancak burada 6nemli
olan gorsellerin 6n planda tutulmasidir. Destinasyonun ¢ekiciligi, kampanya mesajlari,
destinasyonun  konumlandirilmas1  ile belirlenen gorsel agirlikli  calismalar ile
gerceklestirilmektedir. Promosyonlar ise kisa donemli satislar i¢in 6n plana ¢ikmaktadir. Web
tabanli tutundurma c¢alismalarinin 6nemi giderek artmaktadir. Web tabanli tutundurma
caligmalarinda; bilgi kalitesi, kullanim kolayligi, yanit verebilirlik, giivenlik/mahremiyet,
gorsel goriiniim, giiven, interaktiflik, kisisellesme ve  islemlerin tamamlanabilirligi

kriterlerinin 6n plana ¢iktig1 gortiilmektedir.

Destinasyon imajinin gerceklestirilmesi, destinasyon konumlandirilmas ile ilgili olup,
destinasyonun avantajlarmnin, rakip destinasyonlarmm konumunun ve ilgili destinasyonun
konumunun belirlenmesi calismalarin1 kapsamaktadir. Destinasyon konumlandirilmasinda
objektif ve subjektif konumlandirma olmak iizere iki tip konumlandirmanin gerceklestirildigi
goriilmektedir. Objektif konumlandirma, {riinler {izerinden gerceklesirken, subjektif
konumlandirma imaj tizerinden gerceklestirilmektedir. Her iki konumlandirma da hedef

turistlerin, destinasyon imajlarini ve satin alma kararlarini etkilemektedir.

Sonu¢ olarak giliniimiiziin degisen kosullarinda destinasyonlarin pazarlama ve
konumlandirma stratejileri her gegen giin daha da 6nem kazanmaktadir. Bir destinasyonun
turist ve yatirnmci ¢ekmesi o destinasyonun ve iilkenin ekonomik ve sosyal kalkinmasini
etkileyeceginden destinasyonlarin profesyonelce yonetilmesi gerekmektedir. Pazarlama
disiplininin 6nemli ¢alisma alanlar1 olan pazarlama stratejisi ve konumlandirmasi;
destinasyonlarin pazarlama g¢aligmalarina uyarlanarak kullanilmasi gereken konular olarak

ortaya ¢cikmaktadir.
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