= JOURNAL OF TOURISM INTELLIGENCE AND SMARTNESS
-

JTs Year (Yil): 2021 Volume (Cilt): 4 Issue (Say1): 2 Pages (Sayfa): 117/139

TURIZM SEKTORUNDE DESTINASYON PAZARLAMASI:
EGILIMLER, DESTINASYON PAZARLAMA STRATEJILERi VE
DESTINASYON PAZARLAMASINDA KARSILASILAN ZORLUKLAR
UZERINE KAVRAMSAL BiR CERCEVE

Yasemin GEDIK

Doktor, Beykent Universitesi, SBE, Isletme Yonetimi ABD, Tiirkiye

E-mail: dr.yasemingedik@hotmail.com

ORCID: 0000-0002-1166-3227

Makale Bilgisi:

Gelis: 08/07/2021
1.Diizeltme:21/07/2021
2.Diizeltme:31/07/2021
Kabul: 31/07/2021

Anahtar Kelimeler:
Destinasyon

Destinasyon Pazarlamasi
Destinasyon Pazarlama
Organizasyonlar

Ozet

Internetin  giinlilk hayatta yayginlasmasi, turistlerin
bilgiye erisimlerinde, seyahat planlamalarinda ve seyahat
deneyimlerini bagskalariyla nasil paylastiklarinda kokli bir
degisime neden olmustur. Ulkeler ve bolgesel alanlar artik turist
destinasyonlar1 olarak rollerini daha fazla ciddiye almakta ve
turistler arasinda imajlarini ve ¢ekiciligini arttirmak i¢in 6nemli
caba ve fonlar harcamaktadir. Turizm faaliyetlerinin gogu
destinasyonlarda gerceklesmektedir. Destinasyon, seyahat icin
belirlenmis bir yer veya turistlerin seyahat etmek istedigi bir yer
olarak tanimlanabilir. Destinasyon pazarlamasi, ziyaret¢i
sayisini artirmak amaciyla bir destinasyonun (kasaba, sehir,
bolge, iilke vb.) tanitilmasini icermektedir. Destinasyon
pazarlamanin yiikselen popilaritesi, turizm sektdriiniin
gelismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Markalarin1 veya
olanaklarin1 pazarlamaya 6ncelik veren destinasyonlar, 6nemli
Olciide daha fazla istihdam, farkindalik, ekonomik biiyiime ve
rekabet avantaji saglamaktadir. Bu c¢alisma, destinasyon
pazarlamasiyla ilgili genis bir kavramsal ¢erceve olusturmaya
odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma, giincel istatistiklerle birlikte
destinasyon pazarlamasinin zorluklarini, stratejilerini  ve
destinasyon pazarlamasindaki egilimleri de inceleyerek ilgili
kararlar1 alirken yoneticilere yardimci olmay1 hedeflemektedir.
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Abstract

The prevalence of the internet in daily life has caused a
_ radical change in tourists' access to information, travel planning
Article Info: and how they share their travel experiences with others.
Countries and regional areas are now taking their role as tourist
1 Revised: 21/07/2021 destinations more ser_lo_usly and investing significant efforts_and

oo funds to enhance their image and attractiveness among tourists.
2.Revised: 31/07/2021 Most of the touri fivities take pl 1 destinati A
Accepted: 31/07/2021 ost of the tourism activities take place in destinations.
destination can be defined as a designated place for travel or a
place where tourists want to travel. Destination marketing
involves promoting a destination (town, city, region, country,
etc.) in order to increase the number of visitors. The rising
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Keywords: popularity of destination marketing plays an important role in
Destination the development of the tourism industry. Destinations that
Destination Marketing prioritize marketing their brands or opportunities provide
Destination Marketing significantly more employment, awareness, economic growth

Organizations and competitive advantage. This study focuses on creating a

broad conceptual framework for destination marketing. In
addition, the study aims to assist managers in making relevant
decisions by examining the difficulties, strategies and trends in
destination marketing together with up-to-date statistics.

1. GIRIS

Son otuz yilda, turizm ve seyahat endiistrisi, kiiresellesme, degisken pazarlar, yogun
rekabet, krizler ve bilgi ve iletisim teknolojilerinin yayginlagsmasi gibi bir dizi faktor nedeniyle
onemli 6lgiide gelismistir (Sotiriadis, 2021: 42). Internet kullaniminin artmasi, turistlerin
bilgiye nasil eristiklerinde, seyahatlerini nasil planladiklarinda, rezervasyon yontemlerinde ve
seyahat deneyimlerini bagkalariyla nasil paylastiklarinda kokli bir degisime neden olmustur
(Popesku, 2014: 715). Turizmin kiresel ekonomide énemli bir blylime sektori olarak ortaya
cikmasiyla birlikte, ulusal hiikiimetler bu endiistrinin bir {ilkenin ticaret performansini
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arttirmada oynayabilecegi roliin giderek daha fazla farkina varmislardir (Faulkner, 2003: 12).
Destinasyon, turizmde her seyin etrafinda dondiigii merkezi noktadir. Ritchie ve Crouch'a
(2000) gore turizmde en 6nemli iiriin destinasyon deneyimidir. Destinasyonlarin ¢ekicilikleri
ve sunduklari deneyimler, rekabet giiciiniin temel unsurlar1 olarak kabul edilmekte ve bu
nedenle daha fazla ilgi gérmekte ve tanitim fonu saglamaktadir (akt. Du Rand ve Heath, 2006:
6).

Seyahat ve turizm endiistrisi, seyahat ve turizm {irlinlerinin tiretimi ve dagitiminda yer
alan tiim organizasyonlar1 bir araya getiren bir sektor olarak tanimlanabilir. Ulasim sirketleri,
konaklama tesisleri, cazibe merkezleri, yemek isletmeleri, tur operatorleri, seyahat acenteleri,
eglence ve eglence tesisleri saglayicilar1 gibi birbiriyle iliskili bir dizi isletmeyi igeren bir
semsiye endiistridir (Fesenmaier vd., 2003: 192). Destinasyon pazarlamasinin yiikselen trendi,
turizm sektdriiniin gelismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Destinasyon pazarlama konsepti,
mevcut gelisen kiiresel turizm pazarinda umut vericidir
(https://www.futuremarketinsights.com/, 2021). Tiirkiye’de 2018'de yurt i¢i seyahat ve turizm
harcamalarinin degeri 102,2 milyar Tiirk Lirasi'na ulagsmistir. Bu saymin 2028'de 140,7 milyar
Tiurk Lirasi’na ulagmasi beklenmektedir (Statista Research Department, 2020). Tiirkiye’de
turizm sektoril GSYIH payinin 2025 yilina kadar % 12,3'e (Degenhard, 2021), turizmin mutlak
ekonomik katkisimin 119,11 milyon $’a (Degenhard, 2021a) ve uluslararasi turizm
harcamalarinin 2025 yilina kadar 4,9 milyon $’a ulasacagi tahmin edilmektedir (Degenhard,
2021b).

Turizm faaliyetlerinin ¢ogu destinasyonlarda gergeklesir ve destinasyon, turizmde temel
analiz birimi olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak destinasyon pazarlamasi ve yonetimi, onu anlamak
icin kapsamli, biitiinsel ve sistematik bir yaklasim gerektiren karmagik bir konudur (Wang,
2011: 1). Destinasyon pazarlamasi bir¢ok paydasi ve karmasik bir iirlin teklifini igerir.
Paydaslar arasindaki iliskilerin karmasikligi nedeniyle destinasyonlarin yonetilmesi ve
pazarlanmasi en zor varliklar arasinda oldugu tahmin edilmektedir (Soteriades, 2012: 109).
Destinasyon pazarlamasi, potansiyel ziyaretcilerle destinasyon tercihlerini, seyahat niyetlerini
ve nihai destinasyon/ iirlin secimlerini etkilemek ig¢in iletisim kurma siirecidir. Ayrica
destinasyon pazarlamasi, destinasyonun degerlerinin, vizyonunun ve rekabetci dzelliklerinin
ifade edilmesi ve iletilmesidir (https:/sustain.pata.org/ ,2015). Ote yandan, destinasyon
pazarlama organizasyonlar1 (DMO), destinasyonlarin degerini birlikte yaratmak amaciyla
paydaslar ve topluluk iiyeleri arasinda koordine etmek ve isbirligi yapmak i¢in birden fazla rol
ve sorumluluga sahip kuruluglardir. Bir DMO, 6ncelikle belirli bir bolge i¢in turist ziyaretleri
olusturmay1 amagclar. Ek olarak, DMQ'lar destinasyon rekabet¢iligini gelistirmek, iyilestirmek
ve strdurmekten ve ilgili faaliyetleri koordine etmekten sorumludur (Yuan ve Ho, 2015: 1).

Basaril1 bir destinasyon pazarlamasinin nasil yapilmasi gerektigi hem pratik hem de
akademik alanda ilgi ¢ekmektedir. Destinasyon pazarlamasi, dnemli Olgiide artan sayida
caligsma ile turizm arastirmalarinin 6nemli bir konusu olarak ortaya ¢ikmistir ancak hala erken
asamalarindadir (Jiang vd., 2016: 2). Hiikiimetler ve isletmeler turizm destinasyonu
pazarlamasina giderek daha fazla odaklanmaktadir (Wong vd., 2015: 1). Ulkeler ve bolgesel
alanlar artik turist destinasyonlar1 olarak rollerini ciddiye almakta ve turistler arasinda
imajlarimi ve ¢ekiciligini arttirmak i¢in 6nemli ¢aba ve fonlar harcamaktadir (Hsu vd.,2004:
121). Giiniimiizde turizm destinasyonlari, tiikketiciler ve ¢cevredeki degisikliklerden kaynaklanan
bir dizi yeni zorlukla kars1 karsiyadir. Yalnizca pazarda meydana gelen degisiklikleri fark eden
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ve bunlara proaktif olarak yanit veren destinasyonlarin gelecekte basarili olmaya devam
edecegi tahmin edilmektedir (Soteriades, 2012: 107).

Tablo 1, Destinasyon pazarlamasi literatiiriinde yapilan arastirmalarin ve bulgularinin bir
Ozetini sunmaktadir.

Tablo 1: Destinasyon Pazarlama Literat{rQ

Yazar(lar)

Bulgular

Chen vd., 2020

(1) Destinasyon marka 6zgiinliigi, tavsiye niyeti {izerinde dogrudan bir etkiye sahiptir (ii)
Destinasyon marka 6zgiinliigiiniin tekrar ziyaret niyeti tizerinde dolayl bir etkisi vardir
(iii) Destinasyon markasinin kendisiyle uyumu, tekrar ziyaret niyeti {izerinde dogrudan
bir etkiye sahiptir (iv) Destinasyon markasinin kendisiyle uyumu, tavsiye niyeti izerinde
dolayli bir etkiye sahiptir

Afshardoost ve
Eshaghi, 2020

Davranigsal niyetlerin farkli boyutlarindan destinasyon imaji, tavsiye etme niyeti
lizerinde en blyuk etkiye sahiptir

Abdulla vd., 2019

Turistlerin destinasyon hizmet kalitesi boyutlarma iliskin algilari, tekrar ziyaret
niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir. Turistlerin hizmet kalitesi boyutlarina iliskin
algilari, memnuniyetlerini olumlu yonde etkilemektedir. Memnuniyet, turistlerin tekrar
ziyaret etme niyetini dnemli 6lguide etkilemektedir

Chaulagain
vd.,2019

Ulke ve destinasyon imaji, ziyaret etme niyetini olumlu ydnde etkilemektedir

Truong vd.,2018

Bir turistik destinasyonun benzersiz ve ayirt edici 6zelliklerinin giiglii bir duygusal
bilesenle birlesimi, destinasyonun konumlandirma stratejisi i¢cin 6nemlidir

Marasco vd., 2018

Giyilebilir cihazlarla sanal deneyimler, turistlerin destinasyon ziyareti niyetlerini
etkilemektedir. Algilanan gorsel ¢ekicilik, ziyaret etme niyetlerini ve kullanicilarin
duygusal katilimini olumlu yonde etkilemektedir

Abdullah ve Lui,
2018

Bulgular, turist memnuniyetindeki en yiiksek yordayicinin destinasyon imaji oldugunu,
bunu konaklamanin hizmet kalitesi ve ulagim kolayliginin izledigini gostermektedir.

Ben Youssef
vd.,2018

Bulgular, destinasyon pazarlamasi baglaminda hikaye anlatiminin, destinasyonun
kimligi ve 6zellikleri hakkinda biligsel, duyussal ve ¢agrisimsal bir boyut i¢eren bir mesaj
iletmeyi amagladigimi gostermektedir. Turist memnuniyetini ve destinasyon sadakatini
siirdiirmek i¢in hikaye anlatiminin gesitli iletisim kanallarina dayanmasi ve tim
destinasyon markasi paydaslarini yer ¢agristmlarinin birlikte olusturma siirecine dahil
etmesi gerektigi konusunda bir mutabakat vardir

Ketter, 2018

Bulgular deneyim pazarlamasinin incelenen turizm pazarlama kampanyalari tizerinde
etkili oldugunu gostermektedir

Salehzadeh vd., Bulgular, marka kisiliginin ve marka degerinin tekrar ziyaret niyetini olumlu etkiledigini
2016 goOstermektedir
Chinwvd., 2016 Bulgular, yerel topluluklarin iklim degisikligi, bir destinasyonun tagima kapasitesi ve

cevre egitimi gibi faktdrlerin hem turizm destinasyonunun siirdiiriilebilir ydnetimini hem
de destinasyon pazarlama cabalarint Onemli Olglide etkiledigine inandigim
gostermektedir. Ayrica, turizm destinasyonu pazarlama cabalari icin toplum desteginin
de 6nemli oldugu bulunmustur

Abubakar ve llkan,
2016

(i) Cevrimigi agizdan agiza pazarlama, destinasyon glivenini ve seyahat etme niyetini
olumlu yonde etkiler (ii) Destinasyon giiveni, seyahat etme niyetini olumlu yonde etkiler

Wong vd.,2015

Bulgular, farkli anlati temalarinin destinasyon imajini1 ve okuyucularin ziyaret etme
niyetini 6nemli Olglide etkiledigini gostermektedir. Farkli temalara sahip anlatilarin
okuyuculari ne 6l¢iide duygulandirdifi, ziyaret etme niyetleri lizerinde 6nemli bir
diuizenleyici etkiye sahiptir.

Pratminingsih vd.,
2014

Bulgular, destinasyon imaj1 ve motivasyonunun turist memnuniyetini, memnuniyetin de
tekrar ziyaret niyetini dogrudan etkiledigini géstermektedir

Jalilvand vd.,2014

Bulgular, algilanan kalite ve algilanan degerin, turistlerin memnuniyetleri {izerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica, turistlerin memnuniyetinin,
sadakat diizeyleri izerinde olumlu ve anlaml1 bir etkisi oldugu bulunmustur

Chen vd.,2014

(i) Blog (bir tiir ¢evrimi¢i agizdan agiza pazarlama) kullanimi yaygindir ve turistlerin
destinasyon kararlarini etkilemektedir (ii) Yeni, anlagilir ve ilging blog icerigi turistlerin
niyetini etkilemektedir
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Marcussen,2011 Konaklama standardindan memnuniyet, konaklama memnuniyetinin en Onemli
belirleyicisi olmakla birlikte, fiyat, tesis ve sunulan hizmetten_duyulan memnuniyet de
konaklama memnuniyetinde rol oynamaktadir. Konaklamadan genel memnuniyet,
tatilden genel memnuniyet i¢in ana etkendir

Tussyadiah Gegmisteki olumlu deneyime benzerlik ile destinasyonu ziyaret etme niyeti arasinda
vd.,2011 pozitif bir korelasyon bulunmaktadir. Artan bilgi, destinasyonu ziyaret etme niyeti ile
pozitif olarak iligkilidir

Alegre ve Cladera, | Hem memnuniyet hem de 6nceki ziyaretlerin sayisi, turistlerin geri donme niyeti

2009 iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ancak asil belirleyici olan memnuniyettir.
Hudson ve Ritchie, | Bulgular, filmlerin seyahat kararlar {izerinde giiglii bir etkiye sahip olabilecegini iddia
2006 eden Onceki aragtirmalari desteklemektedir.

Do Valle vd.,2006 | Bulgular, turist memnuniyetinin destinasyon sadakat niyetine katkida bulunan bir faktor
oldugu arastirma hipotezini dogrulamaktadir

So ve Morrison, (i) DMO Web sitelerini ziyaret edenlerin biiyiik bir kismu, gercekten destinasyonlara
2003 gitmis ve gelecekteki seyahatler i¢in geri donme niyeti oranlan yiiksektir (ii) Genel
olarak 50 yasin iizerindekilerin DMO Web sitelerini ziyaret etme olasiliginin daha
diisiiktiir (iii) Universite egitimi almus olanlarn DMO Web sitelerini ziyaret etme
olasilig1, olmayanlara gore daha yiiksektir

Basaril1 destinasyon pazarlamasi icin DMQO'larin 6nemi biiyliktiir ve pazarlama ¢abalarini
engelleyebilecek veya gelistirebilecek faktorleri anlamak turizm arastirmalarmin 6nemli bir
odak noktasidir (Onder vd., 2020: 195). Destinasyon pazarlamas: her ne kadar hiikiimetler ve
organizasyonlar tarafindan artan derecede ilgi gorse de, bu alanda akademik olarak daha fazla
arastirmaya ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu ¢alisma, destinasyon pazarlamasiyla ilgili genis bir
kavramsal ¢ergeve olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma, giincel istatistiklerle birlikte
destinasyon pazarlamasinin zorluklarini, stratejilerini ve destinasyon pazarlamasindaki
egilimleri de inceleyerek ilgili kararlar1 alirken yoneticilere yardimci olmay1 hedeflemektedir.
Bu amagla, oOncelikle destinasyon kavrami ve destinasyon pazarlama organizasyonlari
anlatilmisg, ardindan destinasyon pazarlamasi ve destinasyon pazarlamasinda egilimler konulari
incelendikten sonra ¢alisma, destinasyon pazarlamasinda karsilasilan zorluklar ve destinasyon
pazarlama stratejileri anlatilarak sonlandirilmigtir.

2. DESTINASYON KAVRAMI

Turizm literatiiriinde destinasyon kavrami hakkinda ¢esitli tartismalar vardir ve standart
bir destinasyon tanimindan bahsetmek miimkiin degildir (Wang, 2011: 2). Destinasyon; (i)
birinin gittigi, bir seyin gonderildigi veya alindig1 yer, (i1) 6zel bir yolculuk yapmaya degecek
neden olarak tanimlanabilir (https://dictionary.cambridge.org/, 2021). Turizm destinasyonu ise;
(1) turistlerin siklikla ziyaret ettigi cografi bolge, (i1) turistlerin, sergilenen dogal ya da kiiltiirel
degeri, tarthi 6nemi, dogal veya insa edilmis giizelligi nedeniyle ziyaret ettikleri, eglence ve
dinlence sunan ilgi cekici bir yer, (iii) turistlerin ziyaret edip konaklayabilecegi bir yer-
genellikle kiiltiirel veya dogal degerleri nedeniyle bir iilke, eyalet, bolge veya sehir, (iv) bir
turistin ziyaret etmeyi sectigi, ilgi ve motivasyon hissettigi yer, (v) bir ziyaret¢inin/turistin en
az bir gece kaldigi, altyap1 destegi, cazibe merkezleri ve turizm kaynaklar1 dahil olmak {izere
turizm {irlinlerine sahip fiziksel alan olarak tanimlanabilir (https://www.igi-global.com/, 2021).

Diinya Turizm Organizasyonu, yerel turizm destinasyonlarini, destek hizmetleri ve cazibe
merkezleri gibi turizm irilinlerini ve turizm kaynaklarmi igeren fiziksel bir alan olarak
tanimlamaktadir. Y 6netimini tanimlayan fiziksel ve idari sinirlar1 ve pazardaki rekabet gucuni
tanimlayan imajlar1 ve algilar1 vardir. Yerel destinasyonlar, genellikle bir ev sahibi topluluk da
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dahil olmak tizere cesitli paydaslar1 birlestirir, daha biiyiik destinasyonlar olusturmak i¢in ig ige
gecebilir ve ag olusturabilir. Turizm {rinlerinin tesliminde ve turizm politikasinin
uygulanmasinda odak noktasidirlar (Lew ve McKercher, 2006: 405). Turizm destinasyonlari,
¢ok sayida paydasi ve bir destinasyon pazarlama yoneticisinin lizerinde genellikle ¢ok az
kontrole sahip oldugu bir marka imajini igeren, pazarlanmasi en zor {iriinlerden biridir (Palmer,
2007: 128). Basaril1 bir turizm destinasyonu, digerlerinin yan sira, bolgeye gelen ziyaretcilerin
olumlu izlenimleri, kisi bagina harcanan para miktar1 ve destinasyona tekrar ziyaret olasiligi ile
degerlendirilir (Du Rand vd., 2003: 1). Yer baghligi, miisteri sadakatini ve ticari bir ortamda
elcilik ve savunuculuk gibi karsilikli davraniglari Ongordiigii icin basarili destinasyon
pazarlamasinin dnemli bir gostergesidir (Jiang vd., 2016: 2). Ote yandan, bir cografi konumun
turistik destinasyon statiisiine sahip olabilmesi i¢in belirleyici faktor, biiyilikligi veya cografi
sinirlart degil, turist ¢ekebilme ve ihtiyaclarimi karsilayabilmesidir. Bir turizm destinasyonu,
asagidakiler gibi bir dizi bilesenden olusur (Djurica ve Djurica, 2010: 890):
e Cekicilik: Belirli bir turistik destinasyonu ziyaret etmek igin turistlerin
motivasyonunu saglar
e Spesifik hizmet: Destinasyon noktasinda saglanan konaklama, yemek, eglence,
eglence, dinlenme ve diger hizmetler
e Erisim: Destinasyondaki belirli turistik yerleri ziyaret etmenin yani sira
destinasyonla baglantili ulagim altyapisinin gelistirilmesi ve bakimi
e Kullanilabilirlik: Seyahat satis aracilar1 ve acenteleri tarafindan 6nceden
olusturulmus paket diizenlemeleri

e Aktiviteler - Belirli bir turistik destinasyonda, konaklamalari siiresince
tilketicilerin yararlanabilecegi tim mevcut aktiviteler
o Destek hizmetleri - Turistlerin ihtiyaglarini karsilamak ig¢in destinasyon

organizasyonlari tarafindan yiiriitiilen pazarlama gelistirme faaliyetleri

3. DESTINASYON PAZARLAMA ORGANiIZASYONLARI

Destinasyon pazarlama organizasyonlar1 (DMO) veya bir diger ismiyle destinasyon
yonetim organizasyonlart (Li vd., 2017: 3) turizm endiistrisinin gesitli bilesenlerini koordine
etmek i¢in genis bir yelpazede faaliyetler gerceklestiren, genellikle kar amaci giitmeyen, kiigiik
ve orta Ol¢ekli ve bilgi yogun kuruluslardir. DMO'lar, belirli bir alanda turizmin tanitimini ve
gelisimini kolaylastirmak icin hem tiiketiciye hem de sektore bilgi toplayan ve saglayan bir
irtibat gorevi gormektedir (Fesenmaier vd., 2003: 193). DMO, tanimlanabilir bir destinasyonun
pazarlanmasindan sorumlu olan herhangi bir seviyedeki herhangi bir kurulus (Birdir vd., 2018:
73) veya ziyaretcileri cografi alanlarina ¢ekmek i¢in ¢abalar1 koordine etmesi gereken bir
kurulus olarak agiklanabilir (Elbe vd., 2009: 286). DMOQ'lar 100 yildan uzun siiredir varliklarini
stirdirmektedir (So ve Morrison, 2003: 129) ve etkili bir destinasyon yonetimi organizasyonuna
sahip olmanin baz1 avantajlar1 su sekilde aciklanabilir: (i) Rekabet avantaji yaratmak, (ii)
stirdiiriilebilirligin saglanmasi, (iii) destinasyonda bir turizm kiltiirii olusturmak, (iv) asiri
turizmin etkisinin sinirlandirilmasi, (v) giiglii bir marka kimligi olusturmak (He, 2020).

DMO’larin rolleri gesitli ve karmasiktir. DMQO'larin rollerinin pazarlamanin &tesine
gectigi ve diger yonetim faaliyetlerini i¢erdigi giderek daha fazla kabul gérmektedir. DMO'lar,
turizm pazarlamasindan sorumlu kamu sektorii ile turizm hizmetleri sunan 6zel sektor
isletmeleri arasinda bir ara yiiz gorevi listlenmektedir. DMO'larin ana odak noktalarindan biri,
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destinasyonlarin kaynaklari ile turistlerin ihtiyaclari arasindaki eslesmeyi tesvik etmektir.
Temel hedefleri arasinda, endiistri karliliginm1 artirmak, mevsimselligi azaltmak, uzun vadeli
finansman saglamak, sektoriin pazar bilgisine erisimini kolaylastirmak, destinasyonlari
tanitmak ve operatorlerin faaliyetlerini koordine etmek bulunur. Ayrica, ¢ogu durumda, sektore
bilgi aktarimi amaciyla piyasa bilgilerini toplamak ve analiz etmek icin bir hizmet
saglamaktadirlar (Abou-Shouk, 2018: 179; Pihringer ve Taylor, 2008: 177).

Wang (2011: 10), DMO'larin destinasyon pazarlamasindaki rollerini dokuz kategoride
incelemektedir: Bilgi saglayici, topluluk markasi olusturucu, toplantiyr diizenleyen ve
kolaylastirici, katalizor, avukat (savunucu), organizator, finansman acentesi, is ortagi ve ekip
olusturucu, ag yonetimi organizasyonu. Bu tiir kuruluslar, genellikle resmi destinasyon web
sitelerini yonetir, veri tabanina dayali destinasyon yonetim sistemini destekler ve blytk veriler
aracihigiyla stratejik analizler gelistirir (Li vd., 2017: 3). Ote yandan, seyahat acentelerinin
sadece acente olmaktan miisteri temsilcileri olmaya gecis yapmasi gibi, DMQO'lar da varig
noktasini tanitmaktan tatil deneyimleri yaratmaya ve onlar1 miisteriyle bulusturmaya dogru
doniigsmektedir. Diger degisiklikler sunlar1 igermektedir (King, 2002: 107):

e Hedef segmentlerle iletisime giren, acik¢a tanimlanmis marka degerleri ile
destinasyon icin guclu bir marka imajinin gelistirilmesine daha da fazla 6nem
verilmesi,

e Tatil motivasyonlarin1 belirlemek i¢in miisteriyle dogrudan bir etkilesim,
ihtiyaglarini kolaylastirmak ve isteklerini yerine getirmek,

e ki yonlii tiiketici iletisim kanallarinin ve temel miisteri iliskileri stratejilerinin
olusturulmasi,

e Hedeflenen miisterilerin tatil 6zlemleri ve ihtiyaglar1 arasinda baglant1 kuran tatil
deneyimlerinin yaratilmasi ve tanitimina daha fazla 6nem verilmesi

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Organizasyonu (UNWTQO, 2004), DMO’lar1 hiyerarsik
olarak; ulusal turizm organizasyonlar1 veya yetkilileri, bolgesel, eyalet, il ve yerel destinasyon
pazarlama organizasyonlari olarak siniflandirmaktadir (akt. Adeyinka-Ojo vd., 2014: 154).
DMO'lar, ulusal diizeyde turizm, eglence ve diger rekreasyon faaliyetlerinin pazarlanmasindan
sorumlu iseler ulusaldir. Bolgesel DMO’lar, kirsal alanlar, kdyler, kasabalar, kiy1 tatil yerleri
ve sehirler diizeyinde ¢alismaktadir. Bir eyalette, ilde veya bolgede pazarlama turizmi, eyalet
DMO'larinin roliidiir. Yerel DMO'lar eyaletlerle ayn1 sorumluluga sahiptir, ancak daha kiigiik
bir cografi alan, sehir veya kasabada faaliyet gostermektedir. Ek olarak, DMO'lar herhangi bir
diizeyde oteller, restoranlar, havayollari, seyahat acenteleri ve turistik yerler dahil olmak tizere
cesitli paydaslarla ¢alismak zorundadir (Abou-Shouk, 2018: 179).

4. DESTINASYON PAZARLAMASI

Destinasyon pazarlamasinin, akademik bir ¢alisma alani olarak ve turizm endiistrisi i¢in
populerligi artmaya devam etmektedir (Li vd., 2017: 1). Destinasyon pazarlamasini anlamak
icin destinasyon ve pazarlama terimlerini tamimlamak onemlidir. Destinasyon, seyahat i¢in
belirlenmis bir yer veya bir turistin seyahat etmek istedigi bir yer ve pazarlama, degisim yoluyla
ihtiya¢ ve istekleri tatmin eden bir sire¢ olarak tamimlanabilir. Bu kapsamda destinasyon
pazarlamasinin belirli bir yere (destinasyona) seyahat etmek isteyen turistlerin ihtiya¢ ve
isteklerini belirleme ve tatmin etme siireci oldugunu sdylemek miimkiindiir (Sharma, 2013: 20).
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Elbe vd. (2009: 283), destinasyon pazarlamasinin, turistleri belirli bir yere ¢ekmek i¢in
gergeklestirilen planli ve genellikle stratejik olarak gelistirilmis faaliyetleri belirtmek igin
kullanilan bir kavram oldugunu savunmaktadir. Tiim destinasyonun pazarlanmasi, ¢ogu
destinasyonun dogasi goz 6niine alindiginda genellikle DMO'larin gorevi olarak goriilmektedir
(Elbe vd., 2009: 286).

Destinasyon pazarlamasi, ziyaretgi sayisini artirmak amaciyla bir destinasyonu (kasaba,
sehir, bolge, iilke) tanitan bir pazarlama tiiriidiir. Baska bir deyisle, destinasyon pazarlamasi,
belirli bir yer igin turizm reklamciligidir. Uriinlerin dagitim kanallari aracilifiyla miisterilere
teslim edildigi {riin pazarlamasinin aksine, destinasyon pazarlamasinda tiiketiciler
destinasyonlara seyahat eder (Lomanenko, 2018). s stratejisti ve fiitiirist Dr. Karl Albrecht’in
onerdigi ve 2008 yilinda Destination Marketing Association International (DMALI) tarafindan
da kabul edilen tanima gore destinasyon pazarlamasi, bir yerin ekonomik ve kiiltiirel gelisimine
yonelik, ziyaretcilerin, hizmet saglayicilarin ve toplumun g¢ikarlarimi dengeleyen ve
biitiinlestiren proaktif, stratejik, ziyaret¢i merkezli bir yaklagimdir (Sharma, 2013: 20). Benzer
sekil de Wang (2008:151), destinasyon pazarlamasini, cografi olarak sinirli bir alanda ¢esitli
organizasyonlarin ve isletmelerin ortak bir hedefe ulagsmak i¢in uyumlu bir sekilde birlikte
caligmasini gerektiren toplu bir ¢aba olarak tanimlamaktadir.

Destinasyon pazarlamasi, alicilar1 ve saticilar1 bir araya getirmeye yonelik tim
faaliyetleri ve sirecleri kapsar; tiketici taleplerine cevap vermeye ve rekabetci
konumlandirmaya odaklanir; pazarlama karmasi (liriin, fiyat, dagitim ve promosyon), marka ve
pazar segmentasyonu hakkinda karar vermeyi icerir (Baker ve Cameron, 2008: 81).
Destinasyon pazarlamasi, belirli bir yerin popiilaritesini gelistirmenin ve korumanin ayrilmaz
bir parcasidir (Sharma, 2013: 20). Destinasyon pazarlamas, turistler icin gittikce kiiresellesen
ve rekabetci bir pazarda turizm destinasyonlarinin = gelecekteki biiylimesinin ve
strddrilebilirliginin - bir anahtar1 olarak kabul edilmektedir. Ek olarak destinasyon
pazarlamasinin 6nemi kiiresel turizm bakis agisindan dort temel nedenle agiklanabilir (akt. Pike
ve Page, 2014: 1-2):

e Turizm faaliyetlerinin bir¢ogu destinasyonlarda gergeklesir

e Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO, 2002) destinasyonlarin,
turizmde temel analiz birimi oldugunu belirtmistir

e Destinasyonlar seyahat endustrisindeki en blyik markalar olarak
degerlendirilebilir

e (ok sayida iilke, eyalet ve sehir, rekabet etmek ve ziyaretgileri kendi bolgelerine
cekmek icin ana ara¢ olarak destinasyon pazarlama organizasyonlarini finanse
etmektedir

Basarili ¢evrimigi destinasyon pazarlama cabalarinin anahtari, dncelikle destinasyon
bilgisi saglanmasinin, iletisim mekanizmalarinin, e-ticaret fonksiyonlarinin ve iliski kurmanin
biitiinlestirici uygulamasina baglidir (Cobos vd., 2009: 422). Ote yandan, destinasyon
pazarlamasi, geleneksel {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasindan birkag 6nemli yonden farklidir
(Line ve Wang, 2017: 3):

e Hem kamu hem de 6zel sektor arasinda kesisen c¢esitli yerel paydaslar arasindaki
iliskilerin karmasiklig1 nedeniyle destinasyonlar1 yonetmek ve pazarlamak
zordur. Bu kuruluslar, B2B ve B2C pazarlar1 dahil olmak iizere ¢esitli pazarlarin
cikarlarina hizmet etmek igin birlikte ¢alismalidir.
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e Turizm liriinlerini gelistirmek, tiretmek ve nihai tiiketicilere ulagtirmakla ilgili ¢cok
sayida ve ¢esitli paydas olmasina ragmen, bu siire¢ boyunca tek bir kurulus tiim
urun tekliflerinin miilkiyetine sahip degildir.

e Bir destinasyona dahil olan paydaslar, cesitli (ve bazen ¢atisan) ¢ikarlarin ve
siyasi glindemlerin bir koleksiyonunu temsil eder ve bu catisan c¢ikarlar1 tiim
destinasyonu destekleyen ortak bir vizyona entegre etmek, paydas yonetimine
kapsamli bir yaklasim gerektirir.

Horner ve Swarbrooke (1996), destinasyon pazarlamasmin amaglarini; sanayicileri
cekmek icin bir bdlgenin imajini iyilestirmek, yerel topluluklar icin mevcut olan tesis ve
kolayliklarin ¢esitliligini arttirmak, yerel sakinlere bolgeleriyle daha fazla gurur vermek, yerel
bolgenin iyilestirilmesi i¢in bir gerekg¢e ve finansman saglamak ve destinasyonu politik olarak
daha kabul edilebilir hale getirmeye c¢alismak olarak siralamaktadir (akt. Sharma, 2013: 21).
Etkili bir destinasyon pazarlama anlayisi, kiigiik bir kasabayr One c¢ikarabilir, endiistri
paydaglarinin ~ Onilindeki  potansiyeli ~ vurgulayabilir ~ ve  istthdami  arttirabilir
(https://www.futuremarketinsights.com/, 2021). Middleton ve Clarke (2001), destinasyon
pazarlamasinin nihai amacinin, tiiketici beklentilerini etkileyebilecek bir imaji korumak,
degistirmek veya gelistirmek oldugunu iddia etmektedir. Destinasyon pazarlamasinin
odaginda, turistlerin zihninde bir alg1 yaratarak belirli bir cazibe merkezini ziyaret etmeye ikna
edebilecek bir imaj olusturmak bulunmaktadir (akt. Wong vd., 2015: 1). Ng (2017), destinasyon
pazarlamasinin, belirli bir destinasyondaki isletmecileri bir araya getirerek turistleri ¢ekmek
icin o destinasyonu bir biitiin olarak tanitmay1 amagladigin1 savunmaktadir. Turizm iiriinlerinin
tiretimi ve tanitimina hem kamu kurumlarin1 hem de 6zel isletmeleri dahil ederek bir turizm
destinasyonunu pazarlamanin avantajlari genis ¢apta kabul gormiistiir (Ng, 2017; Alderton,
2014; Picincu, 2018; Wang, 2008: 151):

e Destinasyon pazarlama kampanyasi gelistirmek i¢in bolgedeki seyahat ve turizm
isletmelerinin bir araya gelmesi, bir topluluk markasi gelistirme yetenegini
artirabilir ve turistleri destinasyona c¢ekebilir.

e Bir isletme, turistlere cekici gelebilecek degerli paketler olusturmak igin yerel
tedarikcilerle ortaklik kurabilir. Ornegin bir tur sirketi, cazip bir tatil firsat:
yaratmak i¢in yerel bir otel, farkli deneyimler sunan baska bir tur operatorii ve
yerel bir restoran ile ortak olabilir.

e Destinasyon tanitimi, diger sektorlere yatirim ¢ekmede onemli olan daha fazla
erisilebilirlik ve tedarik lojistigi saglayarak ulasim altyapisinin gelisimini
destekler.

e Destinasyon tanitimi, yatirim ¢ekmek icin kritik olan ticari aglarda (sirketler,
bireyler) farkindalik, asinalik ve iliskiler olusturur; potansiyel yeni sakinler
arasinda destinasyon profilini ylikselterek, ekonomik kalkinma icin kritik olan
vasifl isgiicli bliylimesini destekler.

e DMO’lar, yerel tesisler i¢in toplantilar, kongreler ve ticari fuarlar saglayarak
katilimcilarla baglantilar1 derinlestirme firsatlar1 yaratir.

e Destinasyon pazarlamasi, yerel ve ulusal ekonomilerin biiyiimesine katkida
bulunur

e Destinasyon pazarlamasi, yerel markalarin tanittmin1 destekler, miisteri
farkindaligini arttirir ve rekabet avantaji saglar
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Lundberg (1990), entegre destinasyon pazarlamasini, bir destinasyonun ne sunmasi
gerektigini (iirlin), hangi insan gruplarinin hem seyahat etmek hem de deneyimden zevk almak
icin zamana, paraya ve arzuya sahip olacagini (hedef pazarlar) ve bu insanlara en iyi nasil
ulagilacagr ve destinasyon noktasina gelmeleri i¢in nasil ikna edilecegini (pazarlama)
belirlemeye yonelik genel ¢aba olarak tamimlamistir (akt. Sharma, 2013: 21). Destinasyon
yonetimi ve destinasyon pazarlamasi, turizmde birbiriyle oldukga iliskili iki arastirma alanidir.
Esasen, destinasyon pazarlamasi, destinasyon yonetiminin daha genis cercevesi igindeki
islevlerden biridir (Sotiriadis, 2021: 46). Wang (2011: 3), destinasyon pazarlamasi ve
yonetimini, ziyaretcilerin, hizmet saglayicilarin ve toplumun ¢ikarlarini dengeleyen ve
biitiinlestiren bir destinasyonun ekonomik ve kiiltiirel gelisimine yonelik proaktif, ziyaretci
merkezli bir yaklagim olarak a¢iklamaktadir.

Destinasyon pazarlama faaliyetleri icin sosyal medyanin 6zel bir Onemi vardir.
Destinasyon pazarlamacilari, sosyal medyay1 seyahatten dnce (ilham vermek, bilgilendirmek,
etkilesim kurmak igin), seyahat sirasinda (destinasyonda kolaylik saglamak igin) ve tatilden
sonra (hatirlamak, paylasmak ve etkilesim kurmak i¢in) kullanabilir (Popesku, 2014: 715).
Sojern’in 46 iilkeden 600 turizm pazarlamacisi ile yaptigi ankete gore, sosyal medya
reklamciligi, %30 ile turizm pazarlamacilart i¢in 2018°de dijital reklam harcamalarinin en
biiyiilk boliimiinii temsil etmektedir ve bu say1 artmaya devam edecektir. 2018'de turizm
pazarlamacilarinin % 79'u Facebook reklamlarinmi kullanmustir (https://www.sojern.com/,
2019). Tourism Currents tarafindan hazirlanan Social Media and Digital Destination Marketing
2019 Report’a gore, isletmelerin en ¢ok kullandig dijital destinasyon pazarlama araglari, sosyal
medya (%81), mobil uyumlu bir web sitesi (%61), Instagram hikayeleri veya Facebook
hikayeleri (%55), e-posta (%42), canli/video akisi (%37) ve ziyaret¢i tarafindan olusturulan
resimler (%27) olarak ortaya ¢ikmustir (https://www.tourismcurrents.com/, 2019).

Destinasyon pazarlamasi, yalnizca pandemi nedeniyle hasar goren kiiresel is etkinlikleri
endiistrisini yeniden insa etmek i¢in degil, ayn1 zamanda bir¢ok sektdr tiiketicileri ve
pazarlariyla yeniden baglant1 kurmaya calistig1 i¢in de ¢ok daha genis bir ekonomik toparlanma
saglamada kritik onem tasimaktadir. Nitekim, yakin tarihteki cesitli kiiresel krizlere ragmen
destinasyonlarin biiyiik ¢cogunlugu farkli kanal ve aracglarla da olsa tiiketicilerle etkilesimde
kalmaya devam etmektedir (https://reports.daviestanner.com/, 2021). COVID-19 pandemisi,
2020'de turizm endiistrisini sert bir sekilde etkilemis ve bir¢ok hiikiimet tarafindan benimsenen
acil durum 6nlemleri uluslararasi seyahati biiylik 6l¢iide kesintiye ugratmistir. Amerika Birlesik
Devletleri'nin Ocak ve Ekim 2020 arasinda yaklasik 147 milyar $ turizm geliri kayb1 kaydettigi
tahmin edilmektedir. Ispanya, donem boyunca yaklasik 46,7 milyar $ kaybederek turizm
gelirinde ikinci en yiiksek diististi bildirmistir (Statista Research Department, 2021a). Benzer
sekilde, Tiirkiye'nin toplam turizm geliri 2020'de bir onceki yila gore keskin bir diisiis
yasamustir. Uluslararasi ve yerli turistlerin toplam harcamasi 2020'de kabaca 12.06 milyar $
olarak gerceklesmistir. Bu, 2019'a gore yaklasik 22 milyar $ diisiisii gostermektedir (Statista
Research Department, 2021b). Diger taraftan, 2020'de seyahat endiistrisine yonelik ytliksek
maliyetlere ragmen, 2021 ve 6tesi i¢in seyahat tahminleri, pandeminin etkilerini hafifletirken
yeni enfeksiyon riskini en aza indirmeyi amaglayan COVID-19 seyahat pasaportlart gibi
onlemlerden etkilenebilecek bir biylimeyi 6ngdrmektedir (Statista Research Department,
2021c).
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5. DESTINASYON PAZARLAMASINDA EGILIMLER

Dijital ekonomi, turizm sektori tzerinde derin bir etkiye sahiptir. Ayrica turistlerle
iletisim kurma ve turizm hizmetlerini pazarlama siirecini doniistiirmekte ve turizm hizmetlerini
sunma ve ziyaret¢i deneyimini gelistirmek icin yeni ve yaratici yollar olusturmaktadir. Turizm,
kiresel ve yerel olarak surekli blylyen ve ekonomik olarak 6nemli bir sektordiir. Uluslararasi
turistler tarafindan harcanan her 1 $, yurt i¢i ekonomiye 89 sent katma deger saglamaktadir
(https://www.oecd.org/, 2020). Uluslararasi Ekoturizm Dernegi'ne gore ekoturizm, cevreyi
koruyan, yerel halkin refahin1 siirdiiren ve egitimi i¢eren dogal alanlara sorumlu bir seyahattir.
Egitim hem personeli hem de misafirleri kapsamalidir (https://ecotourism.org/, 2019). Devam
eden pandemik kaygi ve teknolojinin giinliik yasamda asir1 kullanimu, yesil diinyayla yeniden
baglant1 kurmay1 giderek daha 6nemli hale getirmektedir. 2020 Euronews Travel Trend Report,
2021 ve sonrast i¢in doga, acik alan ihtiyaci ve sessizlik arayisinin, yerel halk ile daha yakidan
baglant1 kurabilecekleri otantik seyahatlerin ve siirdiiriilebilirlik konusundaki farkindaliklarin
turistler i¢in yliksek oncelik olacagini belirtmektedir. Bu ayn1 zamanda tarim, saglik ve kirsal
turizmin ylikselecegine de isaret etmektedir (https://static.euronews.com/, 2020).

Booking.com’un 50,688 kisiyle gerceklestirdigi The Future of Travel Report 2020°e gore,
turistlerin %40 Coronaviriis nedeniyle iptal etmek zorunda kaldiklar1 bir seyahate yeniden
rezervasyon yaptirmak istemektedir. Turistlerin %47'si orta vadede (7-12 ay) kendi Ulkeleri
icinde seyahat etmeyi planlarken, %38'l daha uzun vadede (bir yildan fazla) seyahat etmeyi
planlamaktadir. Turistlerin %69’u disarida veya tatildeyken ailesiyle vakit gegirmeyi tercih
ederken ve %56°s1 daha fazla kirsal ya da agik havada alisilmisin disinda deneyimler aramayi
tercih etmektedir. Turistler, yliriiylis (%94), temiz hava (%50), doga (%44) ve dinlenme (%33)
gibi aktivitelerinin pandeminin baslangicindan bu yana arttifin1 bildirmektedir. Ek olarak,
turistlerin %65 karantinadan sonra tekrar seyahat etmekten heyecan duymaktadir
(https://globalnews.booking.com/, 2020). Dolayisiyla, gelecekte, destinasyon popiilaritesinin,
oiilke veya bdlgenin pandemiyi ne kadar iyi kontrol ettigine gore belirlendigini gérmek sasirtict
olmayacaktir. Uygulanan dnlemler ve ilk salginin nasil ele alindigi, yolculara belirli bir tilkede
veya yerde giivende olacaklarina dair fikir verecektir. Bu da, sadece popiiler destinasyonlari
degistirmekle kalmayacak, ayn1 zamanda turistlerin bir destinasyona ve destinasyon i¢inde nasil
seyahat ettiklerini de etkileyecektir. Ornegin, havayolu se¢imi artik yalmzca fiyat odakli degil,
hijyen standartlarina gére de degisebilecektir (https://www.tourwriter.com/, 2021). Ote yandan,
ABTA Travel Trends Report 2020 destinasyon pazarlamasinda bes trendi vurgulamaktadir
(https://www.abta.com/, 2020):

* Turistler, destinasyonlar1 daha derin bir seviyede deneyimlemeyi tercih etmektedir. Bu,
daha fazla yerel isletmeyi destekleme sans1 sunarak yerel ekonomi ve topluluk {izerinde olumlu
bir etki yaratabilir.

e Turistler, cevrimici rezervasyon siirecinde destek almanm gesitli yollarimi
aramasi, birgok seyahat sirketinin, hizmetlerini miisteriler i¢in kisisellestirmek
icin ¢ok kanall1 bir yaklagim benimsemesine neden olmaktadir

e Turistler, tatillerinin gevresel ve sosyal etkilerinin giderek daha fazla farkina
varmaktadir

e Seyahat girketleri, esnek, siiriikleyici ve kisisellestirilmis tur driinleri
gelistirmektedir.
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e Teknolojideki gelismeler ve daha siirdiiriilebilir seyahat modlarina yonelik artan
talepler, ticari elektrikli ugus kavramimi kisa mesafeli seyahat icin
gerceklesebilecek bir olasilik haline getirdiginden, havaciligin gelecegi elektrikle
calisan ucaklara dogru kaymaktadir

European Travel Commission 2020/Q2 Report, Avrupa turizmindeki blyimenin 2023
yilina kadar 2019 seviyelerinin altinda kalmasinin beklendigini ve pandemi kisitlamalarinin
stiresinin sektordeki kayiplar1 belirlemede kilit rol oynayacagini vurgulamaktadir. Bununla
birlikte, turizmi yeniden a¢mak, ekonomiyi canlandirmak ve sektdére bagli milyonlarca
isletmeyi desteklemek igin Avrupa genelindeki destinasyonlar, COVID-19'un yayilmasini
azaltmak icin uygulanan seyahat kisitlamalarini kademeli olarak hafifletmektedir (https://etc-
corporate.org/, 2020). Ek olarak, dagitim zorluklarina ragmen, asilarin piyasaya siiriilmesi,
2021 projeksiyonlarinda iyimserlik i¢in bazi zeminler saglamis ve iyilestirilmis test
sistemleriyle birlikte tiiketici glivenini canlandirmasi ve hareket kisitlamalarinin
hafifletilmesini hizlandirmasi beklenmektedir (https://etc-corporate.org/, 2021).

Asilarm yaygin olarak kullanima sunulmasi, yalnizca gezginlerin seyahat etme giivenini
etkilemekle kalmayacak, ayn1 zamanda tatil amagli seyahat edenlerin de gitmeye hazir olduklari
yerler lizerinde biiylik bir etkiye sahip olacaktir. Trip Advisor’un 2330 kisinin katilimiyla
gergeklestirdigi The Year of the Travel Rebound: 5 Traveler Trends to Watch Out for in 2021,
katilimeilarin %77’°si, ast olurlarsa uluslararasi seyahat etme olasiliklariin daha yiiksek
olacagini belirtmektedir ve bu oran yurt i¢inde seyahat i¢in %86'ya yukselmektedir. Turistlerin
%A47’s1, 2021'de uluslararasi seyahat etmeyi planladiklarini, %74’ bu yil bir destinasyon
secmeye ve %066’s1 yorumlari okumaya daha fazla zaman harcayacaklarini sdylemektedir.
Destinasyonlar, markalar ve turizm operatorlerinin, rekabeti kagirma riskiyle karsi karsiya
kalmamak i¢in, bu erken rezervasyon talebini karsilamak amaciyla hemen harekete gegmeleri
cok 6nemlidir (https://www.tripadvisor.com/, 2021).

6. DESTINASYON PAZARLAMASINDA KARSILASILAN ZORLUKLAR

Gunlimuzde DMO’lar, turizm endistrisindeki degisimlerden ve daha genis sosyal,
politik, ¢evresel ve ekonomik gelismelerden kaynaklanan bir dizi zorlukla karsi karsiyadir.
Teknolojik ilerleme, pazar yapilarindaki degisiklikler, ekonomik yavaslama, savas ve teror
tehditleri, iklim degisikligi, dogal afetler ve salgin hastaliklar DMO’lar1 6nemli derecede
etkileyen sorunlar1 ortaya ¢gikarmaktadir (Gretzel vd., 2006: 117). Turizm endiistrisi, 2020'de
diinya ¢apinda uluslararasi turist sayisinda ciddi diisiislere yol agan COVID-19 pandemisinden
en agir etkilenen sektorlerden biridir. 2020'de Avrupa i¢ turizm harcamalart % 48 azalarak
yaklasik 631 milyar $’a diismiistiir. Avrupa'daki uluslararasi turist sayilar1 da benzer egilimler
gostermistir. Salginin baslangicinda, Avrupa'ya gelen uluslararasi turist sayisi tiim bolgeler i¢in
%97 oraninda diismiistiir (Statista Research Department, 2021a). 2020'de turizm endjiistrisinden
elde edilen kiiresel gelirin, % 20'nin {izerinde bir diististi temsil eden 711,94 milyar $’dan 568,6
milyar $’a diisecegi tahmin edilmektedir (Lock, 2020). Tourism Currents’in hazirladigi 2019
Social Media and Digital Destination Marketing Report, yeterli zaman, kaynak ve personel
olmamasi, e-posta ve sosyal medya pazarlamasina yeterince agirlik verilmemesi, biitgce
kisitlamalar1 ve veri analizlerini yorumlamada teknik bilgi eksikligini destinasyon
pazarlamasinda karsilasilan zorluklar olarak Oone ¢ikarmaktadir
(https://www.tourismcurrents.com/, 2019). Pike vd. (2011: 2), turistlerin karar verme aninda
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aymi faydalar1 sunan yerlerle dolu pazarlarda bir destinasyon markasini basarili bir sekilde
farklilagtirmanin, giiniimiizde destinasyon pazarlama organizasyonlarinin karsilastig1 en biiylik
zorluk oldugunu vurgulamaktadir.

Mohsin (2005: 730), bilgi ve pazarlama ¢abalarinin eksikliginin, gli¢li bir marka ve gucli
bir imaj iiretememenin, kacinilmaz olarak turistlerin ilgisini azaltacagim iddia etmektedir.
Bununla birlikte, destinasyonlar, turistlerin siirekli degisen ihtiyaglarini karsilamak ve onlara
hizmet etmek i¢in sinirli kaynaklarini verimli ve etkili bir sekilde kullanmak durumundadir.
Turistlerin beklentileri degistik¢e ve eglence pazarinda daha fazla uzmanlasma ortaya ¢iktikea,
destinasyonlar, turistlere olaganiistii ve unutulmaz deneyimler yaratacak iiriin/ hizmetler
saglamak icin kendilerini bu egilimler ve degisikliklerle yeniden diizenlemek zorundadir (Uysal
vd., 2011: 102). Ote yandan, gliniimiizde agizdan agi1za pazarlama, genellikle turistlerin nereye
gideceklerine ve ne satin alacaklarina karar vermelerinde en etkili bilgi kaynaklarindan biri
olarak kabul edilmektedir. Clnkl turizm sektoriinde Grtnler soyuttur ve tiketilmeden Once
degerlendirilmesi imkansizdir. Ayrica seyahat, bir kisinin yillik biit¢esindeki en pahali
kalemlerden biridir. Bu nedenlerle, diger kullanicilarin deneyimleri ve goriisleri, algilanan riski
ve belirsizlik derecesini azalttigi i¢in satin alma kararinda etkilidir. Dolayisiyla, DMO'lar,
kullanicilardan gelen olumsuz yorumlardan ve bu tiir yorumlarin bir destinasyonun imaji ve
itibar1 tizerindeki etkisinden korkma egilimindedir (Fernandez-Cavia vd., 2017: 5). Diger
taraftan Gretzel vd. (2006: 117), destinasyon pazarlamasinda en fazla karsilasilan zorluklar1 su
sekilde siralamaktadir:

e Diger destinasyonlarla pazar pay1 i¢in miicadele etmek

e Daha karmasik DMO sorumluluklar1

e Yaratici ortaklik fikirlerine duyulan ihtiyag

e Yeni basar dlgiitleri bulmak

o Tiiketici davramisindaki degisiklikleri fark ederek daha etkili iletisim kurmak
e Kar amagl destinasyon yonetim sirketlerinin ortaya ¢ikist

7. DESTINASYON PAZARLAMA STRATEJILERI VE KRIiTiK BASARI
UNSURLARI

Sosyal aglar, turistlerin destinasyon se¢iminde bilgi elde etme ve nihai kararlarinda giiclii
bir etkiye sahiptir; bir sosyal agda bulunmak, yeni turistleri ¢ekmek ve mevcut turistleri
korumak igin kritik bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla, turizm operatorleri, 6zellestirilmis
yarigsmalar, oyunlar, uygulamalar, destinasyonun etkilesimli ve 3 boyutlu olarak yeniden
yapilandirilmasi vb. dahil olmak iizere destinasyonu eglenceli bir sekilde tanitarak avantaj
saglamalidir. Bu sayede bir destinasyona olan ilgiyi artirmak ve ozellikle genclerin ilgisini
cekmek mumkindur (Di Pietro vd., 2012: 69). Ote yandan, daha fazla ziyaretci gekebilmek igin
hedef kitleyi ve pazar1 tanimlamak, daha fazla satis noktalar1 ve ilgi ¢ekici bir web sitesi
olusturmak, arama motoru optimizasyonu ve deneyimsel pazarlamayr kullanmak ve
etkileyicilerle (influencer) calismak dikkat edilmesi gereken diger adimlar arasindadir
(https://www.revfine.com/, 2021). Axon tarafindan 2019 yilinda gergeklestirilen ankete gore,
Latin Amerika'daki katilimcilarin %80°1, bir turizm destinasyonu segerken sosyal medya
tinliilerinden oldukga etkilendiklerini soylemistir. Oteller ve havayollari ile ilgili olarak, ankete
katilanlarin %75'i, bu hizmetleri secerken influencer’larin yiiksek diizeyde etkisinin oldugunu
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bildirmistir. Ayrica, katilimcilarin %71'i seyahat acentesi segerken bir internet {inliisiinden
etkilendiklerini de kabul etmistir (Lopez, 2020).

Gunudmdizde turistlerin ilgisi, benzersiz deneyimlerin kalici amilarin1 olusturmaya
yogunlagmaktadir. Bu nedenle deneyim turizmi, DMOQ'larin yararlanabilecegi biiyiiyen bir
egilimdir. Bu egilim, ¢ok popiiler olmayan destinasyonlara fayda saglayabilir. Konuma azalan
vurgu, turistlerin destinasyona ulastiklarinda yasayacaklari deneyime daha ¢ok
odaklanmaktadir (Bechte, 2020). Diger taraftan, Wong vd. (2015: 9), turist brosiirleri ve web
siteleri i¢in tamittim mesajlar1  hazirlamanimn 6nemini vurgulamaktadir. Destinasyon
pazarlamacilari, destinasyon imajlarini ve turistlerin ziyaret etme niyetlerini etkilemek igin
pazarlama anlatilarinin ve hikayelerinin temalarmi ve igerigini dikkatli bir sekilde
degerlendirmelidir. Isletmeler, destinasyonlar1 tanitmak i¢in kendi bloglarmi olusturabilir. Bu,
isletmelerin hizl1 hareket edebilmeleri (6rn. satis promosyonlari) ve geri bildirim alabilmeleri
icin misterilerle daha yakin temas kurmalarini saglar. Ek olarak, miisteriler, destinasyon
resimlerini diger insanlarla paylasmalar1 i¢in davet edilebilir. Miisteriler 6nemli bir bilgi
kaynagidir ve {irtin/hizmetlerin ortak tireticisi olabilirler (Chen vd., 2014: 796).

Bechte (2020), destinasyon pazarlama organizasyonlarinin, basarili olabilmeleri igin,
yenilik¢i teknolojilere (sanal gerceklik, mobil deneyimler vb.) odaklanilmasi, mikro
etkileyicilerle calisilmasi, tiim paydaslarin konsolidasyonu ve siirdiiriilebilirlige vurgu
yapilmasi gerektiginin altin1 ¢izmektedir. Booking.com’un 18,077 katilimcinin goriisleriyle
hazirladig1 2019 Sustainable Travel Report’a gore, turistlerin %71'i isletmelerin tuketicilere
daha siirdiiriilebilir seyahat segenekleri sunmasi gerektigini diisiinmektedir. Rapor, ¢cevre dostu
secenekleri tercih ederken vergi indirimleri gibi ekonomik tesvikler sunulmasinin (%46)
turistleri siirdiiriilebilir seyahat etmeye daha fazla tesvik edecegini gostermektedir. Bunu,
stirdiiriilebilir veya cevre dostu bir filtre secenegi (%45) sunan ¢evrimigi rezervasyon siteleri
takip etmektedir. Ote yandan, turistlerin %46’s1 siirdiiriilebilir secimler yapmay: tatildeyken
giinlik hayatta oldugundan daha zor bulurken, %31°i tatillerinin siirdiiriilebilirlik hakkinda
diistinmek istemedikleri ozel bir zaman oldugunu kabul etmektedir
(https://globalnews.booking.com/, 2019).

Ulusal veya bolgesel markalarin1 6ne ¢ikarmak isteyen organizasyonlarin, pazarlama
materyalinde kullandig1 fotograflar, videolar, renkler, sloganlar ve logo dikkat edilmesi gereken
ayrintilardir. Buradaki en 6nemli husus, konumla ilgili benzersiz olan1 vurgulamaktir. DMO'lar,
farkli ¢ikarlar1 arasinda aracilik yaparak destinasyon paydaslarini birlestirmede énemli bir role
sahiptir. Paydaslarin DMO'lara katilimu, islevlerini desteklemek ve destinasyonun basarili bir
markalasma stratejisi i¢in hayati onem tagimaktadir. Ayrica, paydaslarla isbirligi, DMO'lar i¢in
bir finansman kaynag olabilir. Ote yandan organizasyonlar, destinasyon pazarlamasinda ek
gelir elde etmenin bir yolu olarak, bir pazar yeri olusturarak turistleri anlagmali bir tedarik¢iye
yonlendirmek yerine belirli teklifleri dogrudan web sitelerinde satmay1 da tercih edebilmektedir
(Tsvetkov, 2019; Abou-Shouk, 2018: 178). Bununla birlikte, Fuggle (2016), basarili
destinasyon pazarlamasi i¢in isletmelerin géz dniinde bulundurmasi gereken adimlari su sekilde
siralamaktadar:

e Etkileyici ve akilda kalic1 bir gorsel marka olusturmak
e Mobil kullanima duyarli bir web sitesi olusturmak ve diizenli olarak giincellemek

e Sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanmak ve hashtag kullanimini
arttirmak
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e Iceriklerde harekete gecirici bir mesaj bulundurmak

e Cevrimi¢i reklamcilig1 (PPC, Google Adwords vb.) kullanmak

e Kusursuz miisteri deneyimleri tasarlamak: Turistler, ¢esitlendirilmis bir dizi deger
kiimesini (bireysel tercihlerine uygun deneyim, iirlin ve fiyat kombinasyonlar)
giderek daha fazla aramaktadir. Organizasyonlar, destinasyona ekonomik katkiy1
en Ust duzeye cikaran ve geri doniis niyetini ve yonlendirme davranisini harekete
geciren tatmin edici bir toplam ziyaret¢i deneyimi tasarlamali, tesvik etmeli ve
koordine etmelidir (Wang, 2011: 3-5).

Ote yandan, Pacific Asia Travel Association destinasyon pazarlamasinda basar1 igin kritik
unsurlari asagidaki gibi siralamaktadir (https://sustain.pata.org/, 2015):

e Ziyaretgilerin karar verme ve seyahat planlama siireclerindeki motivasyonlarini
ve tercihlerini ve bu davranislarin zaman iginde nasil degistigini anlamak,

e Destinasyon cazibe merkezlerine, deneyimlerine uyan ve topluluk degerleriyle
uyumlu olan ziyaret¢i pazarlarin belirlemek,

e Destinasyon pazarlama faaliyetlerine yon vermek icin bir stratejik pazarlama
plan1 gelistirmek,

e Destinasyonun degerleri ve benzersiz farkliliklariyla ile desteklenen, paydaslar
tizerinde mutabik kalinan, gii¢lii ve taninan bir destinasyon markasi ve imaji
gelistirmek,

e Paydaslar1 asagidakileri de icermek iizere temel pazarlama faaliyetlerini
uygulamaya dahil etme siirecinin kolaylastirilmast:

e Ziyaret¢i algilarini, farkindaligim ve destinasyon secimini etkilemek icin ilgili
promosyon eylemleri,

e Ziyaret etme niyetinin gergek ziyarete doniistiiriilmesini saglamak i¢in etkin satis
ve dagitim kanallari,

e Bir destinasyon i¢in kaynak sinerjileri ve artan ziyaret potansiyeli saglamak i¢in
turizm organizasyonlar:1 ve isletmeleri ile ortak pazarlama programlarinin
gelistirilmesi.

8. SONUC

Turizmin kiresel ekonomide 6nemli bir blylime sektori olarak ortaya c¢ikmasi,
hiikiimetlerin bu endiistrinin bir iilkenin ticaret performansini artirmada oynayabilecegi rolii
giderek daha fazla fark etmesine neden olmustur. Internetin giinliik kullanimda
yayginlasmasiyla birlikte, turistlerin bilgiye erisimleri, seyahatlerini planlama, rezervasyon
yapma ve seyahat deneyimlerini paylasma sekilleri 6nemli dlglide degismistir. Destinasyon
pazarlamasi, bir bolgenin popiilaritesini gelistirmenin ve korumanin en kritik yontemlerinden
biridir ve turistlerin zihninde belirli bir merkezi ziyaret etmeye ikna edebilecek bir imaj
olusturmaya odaklanir. Bununla birlikte, destinasyon pazarlamasi, ulusal ve bolgesel gelirleri
arttirmak, istthdam yaratmak, bolgesel markalarin tanmtimini desteklemek, rekabet avantaji
saglamak ve ulasim alt yapisin1 diizenlemek de dahil olmak Uzere birgok fayday: beraberinde
getirmektedir.

Destinasyon pazarlamasi hiikiimetler ve destinasyonlar i¢in g¢esitli zorluklar igermektedir.
Bunlar arasinda, yeterli zaman, kaynak ve personel olmamasi, biitce kisitlamalar1 ve veri
analizlerini yorumlamada teknik bilgi eksikligi, destinasyon markasim farklilastirma, diger

131


https://sustain.pata.org/

= JOURNAL OF TOURISM INTELLIGENCE AND SMARTNESS
-

JTs Year (Yil): 2021 Volume (Cilt): 4 Issue (Say1): 2 Pages (Sayfa): 117/139

turistlerin olumsuz deneyimlerinin etkisi ve turistlerle etkili bir iletisim kuramamak bulunur.
Etkili bir destinasyon pazarlamasi yapabilmek i¢in, ilgi ¢ekici ve mobil uyumlu bir web sitesi
olusturmak, deneyimsel pazarlamay1 kullanmak, influencer’lar ile ¢alismak, akilda kalic1 bir
gorsel marka olusturmak, sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanmak, paydaslarla
isbirligi ve siirdiiriilebilirlige vurgu yapmak dikkat edilmesi gereken konulardir.

Literatiirde yapilan c¢aligmalar incelendiginde, destinasyon marka 06zgiinliigiiniin,
destinasyon imajinin, hizmet kalitesine iligkin algilarin, algilanan gorsel g¢ekiciligin, ulagim
kolayliginin, konaklama standardindan memnuniyetin, agizdan agiza iletisimin ve ge¢mis
deneyimlerin, turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme karalar1 {izerinde etkisi oldugu
goriilmektedir. Turizm sektorii, 2020'de diinya capinda uluslararasi turist sayisinda ciddi
diistislere yol agan COVID-19 pandemisinden en fazla etkilenen sektdrlerden biridir. Bununla
birlikte, hiikiimetlerin alacagi ¢esitli onlemler ve asilamanin yayginlagmasiyla, 2021 ve sonrasi
icin seyahat tahminleri, turizm harcamalarinda bir artisi 6ngérmektedir. Diger taraftan,
gelecekte, doga, agik alan ihtiyaci, sessizlik arayisinin, yerel halk ile daha yakidan baglanti
kurabilecekleri otantik seyahatlerin ve siirdiiriilebilirlik konusundaki farkindaliklarin turistler
icin yiiksek Oncelik olacagi ve dolayisiyla destinasyon pazarlamasinda trendleri belirleyecegi
tahmin edilmektedir. Ek olarak, tlkelerin veya boélgelerin Covid-19 pandemisini ne kadar iyi
kontrol ettigi, gelecekte destinasyon popiilaritesini dogrudan etkileyen faktorler arasinda
olacaktir.
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