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TURIZMDE DESTINASYON SECIMINI ETKILEYEN TEMEL
UNSURLAR VE PAZARLAMA STRATEJILERI
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Ozet

Diinya turizmindeki gelismeler ve egilimler, turizm pazarlamasini iilke
boyutundan destinasyon boyutuna tasimis ve yeni destinasyonlarin ve yeni turistik
tiriinlerin ortaya ¢ikmasina yol acmugtir. Tiirkiye gibi ¢cok genis bir cografi alani
kapsayan bir iilkede, biitiin iilkeyi tek bir turistik ¢ekim alani olarak gérmek ve
pazarlamak dogru degildir. Bu nedenle, turizmin bélgesel gelismede dncii rolii
oynayabilmesi i¢in destinasyon diizeyindeki pazarlama faaliyetlerine énem ve
agirlik verilmesi gerekmektedir.

Bu ¢alismada, turizm destinasyonlarimin pazarlanmasinda bélgenin bir
turistik dirtin  haline getirilebilmesi ve bu tiriiniin pazarlanabilmesi ile ilgili
pazarlama stratejileri belirlenmigtir.

Anahtar kelimeler: Turizm, pazarlama, destinasyon, pazarlama stratejisi.

THE ESSENTIAL ELEMENTS THAT AFFECT THE CHOICE
OF DESTINATIN TOURISM AND MARKETING
STRATEGIE

Abstract

Developments and trends in the world tourism has shifted the interest of
tourism marketing from the country to regional perspective, leading the way to new
destinations and products.In a country like Turkey with a vast geographical area, it
is not a right policy to consider and market the whole country as a single attraction
center. Besides, tourism centers in Turkey present crucial differences both in factors
of supply and in socio-economic characteristics. For this reason to assume a
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leading role of the economy in the regional development it is necessary to consider
tourism marketing activities on a regional basis.

In this study, strategies have been designed and proposed for the
development and marketing of particular regions as a tourism product.

Keywords: Tourism, marketing, destination, marketing strategy
1. Giris

Sahip oldugu turizm degerleri ile disliniildiigiinde Tiirkiye’nin diinya
turizminden hak ettigi pay1 alabildigini ve turizmin iilkenin her bolgesinde planh
sekilde gelistigini soylemek zordur. Ozellikle belirli turizm bélgelerinde
yogunlagma, arazilerin kotii kullamimi ve asirt yapilagma ya da betonlagsma ile,
turizm {riininiin  dogas1 geregi ortaya c¢ikan mevsimsellik, yani zamanda
yogunlagma, turizmin siirdiiriilebilirligini zorlagtirmaktadir.

Tirkiye turizm sektorii arz unsurlart ve sosyo-ekonomik o6zellikleri
acisindan bolgelere gore onemli farkliliklar gostermektedir. Dogal olarak, farkli
bolgelerde gergeklesen i¢ ve dis turizm talebi de farkli kaliplarda olmaktadir. Boyle
bir durumda birbirine benzer o6zellikleri igeren yorelerin destinasyonlar halinde
gruplandirilmasi ve turizm planlama ve pazarlama faaliyetlerinin bu destinasyonlar
itibariyle uygulanmasi 6nem kazanmaktadir. Boylece, turizmin geleneksel 3S (sea,
sand, sun) odakl1 talep yapisinin ve bu iriinlere dayali bolgelere bagli kalma riskinin
azaltilmasi ve bolgesel arz degerleri de dikkate alinmak suretiyle turistik iirtinlerin
¢esitlendirilmesi miimkiin olabilecektir.

Diger yandan, Tiirkiye’nin Turizm Stratejisi — 2023 Belgesi’ne gore 2023
yili itibariyle 60 milyon turist, 86 milyar dolar dis turizm geliri dngoriilmektedir.
Ayrica, bolgesel gelismede turizmin Oncii bir sektor konumuna ulagtirilmasi ve
Tirkiye nin uluslararasi pazarda ilk bes iilke arasinda 6nemli bir varig noktasi ve
uluslararasi bir marka haline getirilmesinin saglanmasi hedeflenmistir. Bu hedeflere
ulagilabilmesi ic¢in bolgesel firsatlarin tanimlanmasi, stratejik unsurlarin analiz
edilmesi, Onceliklerin ve ihtiyaglarin kargilanmasini saglayacak stratejilerin
gelistirilmesine ihtiya¢ bulunmaktadir.

2. Amag

Turizmin gelismesinde etkili olan ve turizm arzimi olusturan unsurlar,
bolgeden bolgeye farklilik gosteren ve turistleri bir bolgeden digerine ¢eken sistemin
temel unsurlaridir. Bu ¢alismanin amaci, turizmde destinasyon sec¢imini etkileyen
temel unsurlarin belirlenmesi ve destinasyon pazarlamasi agisindan kritik dnem arz
eden bu unsurlara dayali olarak pazarlama stratejileri onerilmesidir.

3. Yontem

Turizm pazarlamasi, liiks bir iirliniin pazarlanmasi gibidir ve bu yiizden
0zenli bir ¢aligmay1 gerektirmektedir. Ayrica turizm hizmetlerinin ¢ok boyutlulugu,
turizm pazarlamasinda ortaya ¢ikan problemleri daha karmagik hale getirmekte ve
turizm pazarlamas: ile ilgili arastirmalarin sinirlarini ve tiirlerini belirlemeyi
gliclestirmektedir.

230



Turizm pazarlamasina iliskin arastirmalar incelendiginde bunlarin daha ¢ok
su alanlarda yapildiklar goriilmektedir.®

1. Turist gruplarini tanimlayici arastirmalar.

2. Turist gruplarinin &zellikleri ile turizme katilis bigimleri arasidaki
iligkileri belirleyen arastirmalar.

3. Turizm ¢ekiciliginde rol oynayan faktorleri test edici arastirmalar.

4. Turistlerin tilke tercihleri kararlarin1 tahmin edici aragtirmalar.

S6z konusu arastirmalar genellikle tek tek ve birbirinden bagimsiz bigimde
ele alindiklarindan, bir destinasyonun turizm politikasina yon vermekten uzak
kalmaktadirlar. Bu nedenle destinasyon bazinda politika iiretmeye yonelik, konuyu
destinasyon biitlinliigii i¢inde ele alan ¢ok boyutlu arastirmalara ihtiya¢ vardir.

Bu amagcla son yillarda nitel aragtirmalarin kullanimi artmistir®.  Nitel
yaklagim, yorumlayici felsefeye dayanmaktadir ve arastirma sorununun niceligi,
sikligr veya yogunlugundan ¢ok sorunun dlgiilemeyen ya da oOlgiilmesi kolay
olmayan yonleri ile ilgilenir.’

Bu hususlar géz oniinde bulundurularak bu g¢aligmada “nitel arastirma”
yontemi tercih edilmis ve bagimsiz degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisini
belirlemek yerine, turizmde destinasyon pazarlamasi gibi olduk¢a karmasik ve
yiizeyde kolayca goriinmeyen bir olguya biitiinciil bir bakis agisiyla yaklagsmak i¢in
literatiir taramas1 yapilmistir.

4. Kavramsal cerceve
4.1. Destinasyon Kavramm

Destinasyon kavramina yiiklenilen anlam, bolge tanimina bagli olarak
farklilagabilmektedir. Destinasyonu tanimlamak i¢in segilen ozellikler turizm
gelisiminin boyutlari ile ilgili oldugunda, analiz edilen bdlgeler turizm destinasyonu
olarak adlandirilabilir. Genis bir tanimla turizm destinasyonu, ilke biitiiniinden
kiigiik ve tilke i¢indeki pek ¢ok kentten biiyiik, insan beyninde belirli bir imaja sahip
markalagmis ulusal bir alan ve onemli turistik g¢ekiciliklere, ¢ekim merkezlerine,
festivaller, karnavallar gibi ¢esitli etkinliklere, bolge iginde kurulmus iyi bir ulagim
agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agtyla baglantili bolgeler arasi ve iilke
diizeyinde ulagim olanaklarina ve turistik tesislerin gelisimi i¢in yeterli cografi alana
sahip bir bolge olarak tanimlanmaktadir.®

® A. Hamdi ISLAMOGLU, “Turizm Pazarlama Arastirmalari i¢in Bir Model Onerisi”,
Pazarlama Diinyasi, 1989, Yil:3, Say1 (16); s.38.

*Catherina GOULDING, “Grounded Theory, Ethnography and Penomenology: A
Comperative Analysis of Three Qualitative Strategies for Marketing Research”, European
Journal of Marketing, 2005, 39 (3/4), s.296.

®Evert GUMMESSON, “Qualitative Research in Marketing: Road-map for a wilderness of
Complexity and Unpredictability”, European Journal of Marketing, 2005, 39 (3/4), s.310.
Sameer HOSANY, Yiiksel EKINCI, Ve Mahmut UYSAL, “Destination Image and
Destination Personality: An Application of Branding Theories to Tourism Places”, Journal of
Business Research, 2006 (59), s. 638
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Bir turizm destinasyonundan s6z edebilmek i¢in ayni kiiltiir, iklim ve doga
kosullarina sahip, dogal ve kiiltiirel zenginlikleri olan, miisterilere sunulabilecek o
bolgeye ozgii aktiviteler gelistirmis, konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim
olanaklarina sahip, kamusal hizmetlerin sunuldugu turist ¢ekim merkezlerinden
olusan, belli bir marka ve imaji1 bulunan cografik alan olmalidir.’

Turizm destinasyonunun temel kaynak ve ¢ekicilikleri ile ilgili
ozelliklerinin  belirlenmesi, pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesi agisindan
onemlidir. Turizm destinasyonlar: genel olarak birbirinden farkli ve karmasik
ozellikler gostermektedir. Sahip olduklar1 degerlerle bir ¢ekim giicii olusturmalari ve
belirli bir ziyaretgi kitlesi tarafindan ziyaret edilmeleri, sahip olduklar1 {iriin karmasi
ile seyahat ihtiyacini karsilamalari destinasyonlarin ortak 6zellikleri olarak
belirtilebilir.®

Tirkiye’de turizm bolgelerinin smirlar1 Kiiltiir ve Turizm Bakanligt
tarafindan 6nerilmekte ve Bakanlar Kurulu Karari ile tespit ve ilan edilmektedir. Bu
bolgeler genellikle dogal ya da sosyo-kiiltiirel degerlerin yogunlastigi alanlar
olmaktadir.

4.2. Turizm Pazar1 Kavram

Turizm pazari belirli sartlar altinda, bir yerin turistlere sunabilecegi turistik
bilesenlerin biitiini ile o yere seyahat etme isteginde bulunan ve bu istegini
gerceklestirmeye imkan verecek kadar finansal giice sahip bulunan insanlarin
karsilagtiklar1 mahal ve bu karsilastirmay: saglayan kanallar, orgiitler olusumudur.®

Turizm pazarinda isin dogas1 geregi, farkli faaliyet alanlarina sahip birgok
isletme ortak bir amag¢ cercevesinde bir araya toplanmaktadir. Bu birliktelik
sonucunda ortaya ¢ikan yapinin temel 6zelligi; bir {irlin veya hizmeti iiretebilmek
icin yapilmasi gereken is ve faaliyetlerin, tek bir isletmenin biinyesinde toplanmasi
yerine, farkli isletmelere dagitilmis olmasidir. Dolayisiyla turizm sektoriindeki
isletmelerin faaliyetleri, is yaptiklari ve icinde bulunduklar1 destinasyonu
pazarlamak amacindaki bireysel firmalarin kolektif ¢caligmalar ile sekillenmekte ve
kolektif bir hareket sekli olmaktadir.™

4.3. Turizm Pazariin Ozellikleri

Turizm pazari, bolgesel turizm arzi ve turizm talebi olarak incelenebilir.
Turizm arzi, belirli sartlar altinda bir destinasyonun turistlere sunmaya hazir oldugu
turistik zenginliklerdir.

"0Ozan BAHAR ve Metin KOZAK, Kiiresellesme Siirecinde Uluslararasi Turizm ve
Rekabet Edebilirlik, Detay Yayincilik, Ankara, 2005, s.78

8y asar SARI Ve Metin KOZAK, “Turizm Pazarlamasina internetin Etkisi: Destinasyon Web
Siteleri i¢in Bir Model Onerisi, Akdeniz Universitesi, iiBF Dergisi, (9):248-271, 2005,
s.254.

® Hasan OLALLI, ve Timur ALP, Turizm Ekonomisi, Ofis Matbaacilik, izmir, 1988, s.165.
10 y A. MYERS, “Interests, Institutions and Organizations: The Case of Tourism Promotion
Financing and Destination Marketing Organizations in Michigan, 1986-1996”, A Dissertation
of Doctor of Philosophy, Michigan State University, 1998.
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Turizm arz1 iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi; destinasyonun sahip
oldugu tiim dogal, tarihi ve turistik kaynaklarin olusturdugu arzdir. Digeri ise,
turistlerin yer degistirmelerine ve tatil yapmalarina olanak veren ulastirma,
konaklama, yiyecek-icecek isletmeleri, seyahat acenteleri, eglence, aligveris ve diger
turistik hizmetlerdir. Bunlardan biri veya birkagindaki eksiklik, sistemin saglikli
islemesini engelleyebilmektedir.™*

Destinasyon turizm talebini ise, temel olarak bireyin harcanabilir geliri ile
bireyin diger mal ve hizmetler karsisinda turizme olan tercihi belirlemektedir. Diger
bir deyisle, turizm talebi kisilerin gelirine baghdir ve talebin gelir esnekligi oldukga
yiiksektir, *2

Turizm talebi, bagimsiz bir talep niteligindedir ve kisiden kisiye degisir.
Insanlar1 seyahat etmeye sevk eden gesitli nedenler vardir ve her insanin turizm
talebi farkli hedeflere doniik olabilir. Bu yiizden turizm talebi, ekonomideki liiks ve
kiiltiirel nitelikteki diger mal ve hizmetlerle rekabet halindedir. Turizm talebinin
ikame olanaklarinin fazla olmasi, turistik tiiketimdeki tercihlerde ekonomik, sosyal,
politik ve mali nitelikteki faktorlerin etkisinin oldukca fazla olmasina yol agmakta
ve talebin agir esnek olmasini saglamaktadir.™®

Turizm talebi mevsimsel bir 6zellik tasir ve turizm talebini yilin degisik
mevsimlerine dagitmak olduk¢a zordur. Bunun igin yeni ve degisik tiirde turizm
olanaklarinin gelistirilmesi ve sunulmasi gerekmektedir.

4.4. Turizm Pazarmm Etkileyen Kiiresel Egilimler

Turizm pazarlamas: agisindan, son yillarda turist profilinde goriilen
degisiklikler asagidaki sekillerde degerlendirilmektedir. Oncelikle, insanlarin hayat
tarzlarii yansitan iiriin ve hizmetler gittikce daha 6nemli olmaya baglayacaktir.
Geleneksel paket programlar yerine, paket programa bagli olmayan tatillere olan
talep artacaktir. Bu da beraberinde, kisisellestirilmis liiks seyahatleri ve gezileri 6n
plana ¢ikaracaktir. Ozellikle refah diizeyinin daha yiiksek oldugu Bat1 Avrupa ve
Kuzey Amerika’da yashi ancak iyi egitimli niifus, doga ve Kkiiltiir turizmine
yonelecektir. Doga turizminde ileri yastaki niifusun seyahat amaci macera degil
dogal giizelliklerin keyfini ¢ikarmak olacaktir. Kiiltiir turizminde ise sadece miize ve
tarihi eser destinasyonlart degil, yoresel halkla i¢ ige yasanabilecek ve gidilen yerin
gelenek ve gorenekleri ile kiiltiirel 6zelliklerinin dgrenilebilecegi yerler yiikselise
gececektir. ™

Turizmi etkileyecek bir bagka gelisme ise saglikli yasam tarzini
benimseyenlerin baslattig1 bir akim olan saglik termallerine ve kaplicalara yonelmek
olacaktir. Saglik ve giizellik amaglartyla gerek yasl niifus gerekse saglikli yasam

“Hasan OLALI Ve Timur ALP, a.g.k.s.171

>Thea M. SINCLAIR, Economics of Tourism, London, UK, Routledge, 1997, 5.19.

1 Nagihan OKTAYER, Nazan SUSAM Ve Murat CAK, Tiirkiye’de Turizm Ekonomisi,
ITO Yaym No: 2007-69, istanbul, 2007, s.18.

145 L. RANDALL & L.D. GUSTKE, “Top Ten Travel and Tourism Trends”, Randall Travel
Marketing, Inc. 18p.

http://visitfingerlakes.com/partners/images/research/2005_Top Ten_Travel _and_Tourism_Tr
ends.pdf, Erisim tarihi (11.03.2011).
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konusunda bilingli turistler, dogal yapist bozulmamig alternatif destinasyonlar
arayisinda olacaklardir.

Bilisim teknolojileri sayesinde her tiirlii bilgiye kolayca ve cok diisiik
maliyetle erisen tiiketiciler artik daha bilgili ve bu bilgiye bagli olarak daha
talepkardirlar. Bu durum, turistlerin pazarlik giiclerinin artmas: seklinde ortaya
cikmakta ve turizm gelirlerinden daha fazla pay alabilmek i¢in iilkeler ve bdlgeler
tirlin-hizmet ¢esitliliginden farkli pazarlama stratejilerine yonelmektedirler. Bu
baglamda bdlgesel pazarlama stratejileri, rekabet avantaji saglamada turizm alaninda
faaliyet gosteren sirketler i¢in hayati dnem tasimaktadir.

5. Destinasyon Secimini Etkileyen Temel Unsurlar
5.1. Turizm Potansiyeli

Stratejik pazarlama unsurlarinin basinda, destinasyonun sahip oldugu
turizm potansiyeli gelmektedir. Turizmde destinasyon rekabetinin birincil kaynaklari
olarak tanimlanan fiziksel, tarihsel, kiiltiirel ve rekreatif kaynaklar destinasyona olan
cekiciligin ve motivasyonun en 6nemli nedeni olarak goriilmektedir.'

Gelistirilmis kaynaklar olarak ifade edilen turizm altyapisi ve iistyapisi ise
konaklama tesislerinin kalitesi ve yeterliligi, ulasim sisteminin yapisi, seyahat
acentelerinin varligi, 6zel olay ve festivaller, eglence ve aligveris imkanlarindaki
kalite ve gesitlilik gibi unsurlardan olusmaktadir.’® Ayrica destinasyon bazinda
rekabet avantaji olusturulabilmesi, bagli ve destek endiistrilerinin varlig1 ile
miimkiindiir. Turizm sektorti 42°den fazla sektor ve alt sektorle etkilesim halindedir
ve turizm {iriinliniin gelisimine, diger sektorlerdeki 6l¢ek ekonomilerinden 6te, 6zel
ve genel hizmet gruplarint olusturan bagli ve destek endiistrileri katki
saglamaktadir."’

Bunlarin diginda “bolgesel kosullar” olarak da tanimlanan niteliksel
faktorler, destinasyon rekabetinin dlgegini, sinirin1 veya potansiyelini belirleyecek
unsurlart etkilemesi nedeniyle onem arz etmektedir. Yerlesim yeri, bagllik,
giivenlik vs. olarak ifade edilen bu nitelikler, destinasyon rekabetini olumlu ya da
olumsuz yonde etkilemektedir.

5.2. Turizm Amaclari

Turizmin temel amaci; destinasyon halkinin  refahin1  artirmak,
destinasyondaki isletmelere yeterli karlilik saglamak ve ekonomik gelismeye
katkida bulunmak oldugu kadar, turizmin dayandigi ve onun varolus nedenini
olusturan kaynaklarm korunmasi ve optimal kullanimim saglamasidir."® Bu nedenle
turizmin amaglari destinasyonun ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve gevresel amaglari ile

15 0zan BAHAR ve Metin KOZAK, Turizm Ekonomisi, Detay Yayncilik, Ankara, 2006,
s.207.

8 R. MCINTOSCH, & C.R. GOELDNER, Turizm, ilkeler, Uygulamalar, Felsefeler,
(Cev.Aylin Mutlu), Tugev Yaymi, 1987, s.235.

"0zan BAHAR ve Metin KOZAK, a.g.k. 5.93.

Timur ALP ve Orhan ICOZ, Ege Bolgesi Turizminin Sektérel Analizi ve Gelisme
Stratejileri, EIAD Yaym No: 94/ESA-7, Izmir, 1994, 5.159.
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uyum icerisinde olmali, ulusal ve bodlgesel cikarlar1 desteklemeli ve turizm
stratejilerinin olugturulmasindan 6nce belirlenmelidir.

Bir destinasyonun her zaman tiim turistler ya da ziyaretciler i¢in istenen ve
gerekli olan her seye sahip olmasi olanakli degildir. Bunun i¢in turizm pazarlarinin
aragtirilmasi, destinasyona olan mevcut ve potansiyel turizm talebinin belirlenmesi
ve degerlendirilmesi gerekmektedir.

Bir destinasyonu gelistirip pazarlamanin en iyi yollarindan biri, pazarlar
bolimlemek ve iriine uygun hedef pazarlar olusturmaktir. Turizm pazar
boliimlendirilmesi hem turizm bdlgesinin turistik {irtin 6zelliklerine, hem de
turistlerin 6zelliklerine gore yapilabilir. Bdylece, turizm destinasyonu i¢in en uygun
hedef pazar belirlenebilir ve ¢abalarin bu kitle iizerine yogunlastirilmasi saglanlr.19

5.3. Paylasilabilir “Ortak” Vizyon

Destinasyonda turizm faaliyetlerinin gelistirilmesi ve turizm gelirlerinin
artirtlmasi, hem bodlgedeki sosyo-ekonomik dengelerin iyilestirilmesi, hem de
turizm isletmeleri ve galisanlari i¢in 6nemli bir hedeftir. Bu noktada hedefe ulagsma
arzusunu siirekli kilan itici gii¢, sahiplenme duygusu ve paylasilan vizyondur.?

Vizyon, bir organizasyon i¢in rehber, gii¢, olmak istedigi seyin hayali ve
varlik nedenidir.** Vizyon, bir tahmin olmanimn 6tesinde gelecege doniik hayallerin
ifadesidir. Mevcut gergekligi, ulasilmak istenilen gelecege adapte eden siireg ve
gelecekte yaratilmak istenen imajdir. Dogal, kiiltiirel ve tarihi degerlere sahip
cikarak korumak ve gelistirmek, turizmciler icin gelecegin sabit sermayesini
olusturmaktadir. Bu agidan bakildiginda turizm bolgelerinin dogru bir vizyona
ihtiyaci oldugu agiktir.

Vizyon belirlendikten sonra bunun gergeklestirilmesi, gerekli kaynaklari
seferber etmeyi saglayacak bilgi altyapisiyla donatilmis rasyonel ve ayrintili
stratejilerle desteklenmesine baglidir. Bu stratejiler, turizm isletmelerinin ve ilgili
kesimlerin tiimiiniin ortak vizyon yoniinde kenetlenmesini saglamali ve bolge i¢in
rekabet yetenegi olusturmalidir.

5.4. Rekabet Yetenegi

Literatiirdeki rekabet tartigmalari, “karsilastirmal” istiinliiklerden ziyade,
uluslararasi rekabetin kaynagi olarak “rekabetei” iistiinliiklere dnem vermektedir.?
Turizm destinasyonu i¢in karsilagtirmali @istiinliik; iklim, manzara, flora, fauna vb.
gibi dogal kaynaklar acisindan ele alinmaktadir. Rekabet¢i iistiinliilk ise turizm
altyapisi, yonetim Kkalitesi, c¢alisanlarin yetenekleri, hiikiimet politikalar1 gibi
unsurlara dayanmaktadir. Turizm rekabetinde, hem karsilastirmali hem de rekabetci

¥ Orhan iCOZ, Turizm isletmelerinde Pazarlama, Turhan Kitabevi, Ankara, 2001, 5.98
2 peter SENGE, Besinci Disiplin, Yap1 Kredi Yayinlari, Istanbul, 2000, 5.226.

2 David L. GOETSCH ve Stanley B. Davis, Introduction to Total Quality, New Jersey,
Pentice-Hall, Inc., 1997, s.762.

220zan BAHAR ve Metin KOZAK, a.g.k. 5.158.
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ustiinliikler s6z konusudur ve kiiresellesmenin etkisi yliziinden firmalar arasi
rekabetten destinasyonlar arasi rekabete kadar degisiklik gostermektedir.?®

Diger yandan, turizm destinasyonlarindaki rekabet, bireysel hizmet ve iiriin
sunan kimi biiyiik kimi kii¢iik yiizlerce is kollarindan olusan ve degisik alt sektorleri
iceren bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla turizm sektoriindeki isletmelerin faaliyetleri,
is yaptiklart ve icinde bulunduklar1 destinasyonu pazarlama amacindaki bireysel
firmalarin  kolektif c¢alismalari ile sekillenmekte ve kolektif bir hareket sekli
olmaktadir.

Bu durum, diger sektorlere gore turizmde rekabet giicii elde etme ve
stirdiirebilmenin ne kadar zor ve ¢ok fonksiyonlu bir yapida oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu nedenle destinasyon rekabetinin belirleyici unsurlari olarak
yeniden yapilanma, degisime ayak uydurma, hizmet kalitesini gelistirme ve miisteri
memnuniyetinin dnemi gibi kavramlar agisindan bdlgedeki hizmet gruplari arasinda
uyum saglanmasi ve yonlendirilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir.

5.5. Pazarlama Karmasi

Destinasyonun pazarlanmasinda hedef kitlelere ulagsmada etkin bir
pazarlama karmasinin olusturulmasi ¢ok Onemlidir. Destinasyonda pazarlama
karmasi1 olusturmak ve gelistirmek her bir destinasyona ve hedef pazarin 6zelligine
gore degismektedir. Degisen sartlara ve farkliliklara gore destinasyonlarda
pazarlama karmasi unsurlari da degisim gostermektedir. Ornegin, Istanbul gibi
kiiltiirel, tarihi ve dogal degerleri olan ve turizm ana gelir kaynagi olmayan
destinasyonlar icin iiriin 6n planda olabilirken, sahil seridinde yer alan turizm
destinasyonlar1 i¢in ikame edilme olasiliklar1 daha yiiksek oldugundan fiyat,
destinasyon agisindan oncelikli pazarlama karmasi elemant olarak dikkat
¢ekebilmektedir.

Destinasyon yonetiminin Onceliklere gore belirleyecegi pazarlama
bilesenleri, destinasyonda arzin gelistirilmesine, ziyaret¢i memnuniyetine, talep
olusturulmasina ve yogun rekabet sartlari ile basa ¢ikilmasina yardimci olabilecektir.
Farkli 6zelliklere sahip destinasyonlarin bir {iriin olarak kabul edilmesi ve benzer
rakip destinasyonlarla rekabet edebilmesi, turistik driinlerin tiiketicilere iyi
sunulmasi ve pazarda siireklilik kazanmasi igin belirli stratejilerin kullanilmasini
gerektirmektedir.

5.6. Pazarlama Stratejileri

Diinya turizmindeki gelismeler, rekabetin ulusal diizeyden destinasyon
diizeyine kaydigimi gostermektedir. Destinasyon pazarlamasi, cografi olarak bir
bolge veya kenti kapsamakta ve genellikle ulusal diizeydeki pazarlama cabalarinin
bir unsuru olmaktadir.

Bu durumda iki asamali bir uygulama s6z konusudur ve destinasyon {iriinii
iki ayr diizeyde ele alinarak pazarlanmaktadir. Birincisi, ulusal ve yerel destinasyon
yonetim orgiitlerinin pazarlama faaliyetleri, ikincisi ise turistik mal ve hizmetleri

2 Ozan, BAHAR ve Metin KOZAK, a.g.k. 5.163.
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iireten turizm isletmeleri tarafindan yapilan bireysel pazarlama faaliyetleridir.?
Aslinda her iki diizeydeki tanitim ve pazarlama faaliyetleri de ayni iiriinii satabilmek
icin girisilen bir ¢abalar dizisidir ve turistik iiriiniin niteligi, bu tiir ortak cabalari
zorunlu kilmaktadir.

Bir destinasyonun bagsarisi bircok faktdre bagli olarak gelismekle birlikte,
yeni destinasyonlarin hizla pazara girdigi ve mevcut destinasyonlarin rekabetci
yapilarim1  yeni stratejilerle  giliclendirdigi  giinlimiizde, kazanghi  turizm
destinasyonlar1 yaratmak kolay degildir. Bu anlamda dogru konumlama, uygun ve
gekici bir imaj ile giicli bir marka yaratilmasi bir destinasyonun basarisini
etkileyen en 6nemli unsurlar olmaktadir. S6z konusu unsurlar birbirinden bagimsiz
olmay1p aksine i¢ ige gecmis iligkiler serisi kapsaminda degerlendirilmektedir. 2

5.7. Konumlama

Turizmde konumlama, bir destinasyon iirliniiniin turistlere ifade ettigi
degerlerin toplamuidir. Pazarlama ¢abalari olmadan da turistlerin bir destinasyonu
akillarinda belli bir yerde konumlandirmalar1 miimkiindiir. Ancak dogru konumlama
icin; hedef pazar ve bu pazar olusturan turistlerin ihtiyaglarini ve beklentilerini
bilmek, yol gosterici olmasi agisindan 6nemlidir. Bu agidan bakildiginda pazarlama
stratejileri, dogru ve arzu edilen bir konumlamanin anahtar1 olarak kabul
edilmektedir.

Destinasyonlarin ~ kendilerini  potansiyel turistlerin  aklinda nasil
konumlandiracagmmin  karari, destinasyonlarin  turizm rekabetindeki  yerini
belirlemektedir. Dolayistyla bir destinasyon nasil bilinmek, taninmak ve hatirlanmak
istiyorsa konumlandirmanin da o ydnde olmasi gerekmektedir. Bu amacla
destinasyonlarin rakiplerinden farklilagtirilmasi ve cazip hale getirilmesi igin
bagvurulan yontemlerin basinda, dogru ve uygun bir imaj olusturulmas: ve ilgili
destinasyonun bir marka haline getirilmesi 6nem kazanmaktadir.

Her pazarlanacak {iriin gibi turizm bdélgelerinin pazarlamasinin da ilk adimi1
olarak bir deger paketi ya da deger teklifinin hazirlanmasi ve konumlanmasi, sonra
da siirekli yeniden konumlanmasi gerekmektedir. Kuskusuz, bu deger paketinin
temel siitunlarindan biri, “fiziksel iiriin” ile olan eslik eden “hizmetler”dir. Fiziksel
iiriin “bolge” ve onu tamamlayan tiim fiziksel 6zelliklerdir. Hizmetler de bu bélgede
sagliktan ulagima, egitim, eglence, gilivenlik, temizlik, konaklama ve restoranlara
kadar uzanan gok genis bir yelpazeyi igine alir.?®

Turistik destinasyon konumlandirmasi konusunda yapilacak ilk is,
destinasyon igin arzu edilen ve miimkiin olan en uygun konuma Karar verilmesi ve
bu destinasyonun neyi ¢agristirdigimin belirlenmesi yoniindeki ¢abalar olacaktir.

24 Alan FYALL , Christine CALLAD and Edvards BRENDA; “Relationship Marketing: The
Challenge for Destinations”, Annals of Tourism Research, 2003, Vol.30, No:3, 5.645.
BGokee OZDEMIR, “Destinasyon Yo6netimi ve Pazarlama Temelleri: {zmir i¢in Bir
Destinasyon Modeli Onerisi”, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, izmir, 2007, s.63.

% Omer Baybars TEK, “Izmir Kentinin Pazarlanmasi”, Pazarlama Diinyas1, Ocak-Subat,
(2008/1):46, 2008, s.46.
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5.8. Imaj Olusturulmasi

Destinasyon imaji, destinasyon sec¢imi iizerindeki etkisi dolayisiyla 6zenle
ele alinmasi gereken 6nemli bir pazarlama unsurudur. Var olan bir imaj1 degistirmek
veya gelistirmek kolay olmadig1 gibi uluslararasi turizm pazarina giren destinasyon
say1st gittikge arttig1 i¢in yogun, akilci ve yaratici pazarlama caligmalarina ihtiyag
duyulmaktadir.

Turizm {iriinii soyut ve birbirine benzer oldugundan destinasyonlar arasi
rekabet, imajlar araciligi ile gerg¢eklesmektedir. Konumlama stratejilerinin temel
amaci, destinasyonla ilgili olumsuz imajin yerine olumlu imaj yaratmak ya da
mevcut olumlu imaji kuvvetlendirmektir. En olumlu imaja sahip destinasyon, turiste
en yiiksek diizeyde memnuniyeti saglamaktadir; dolayisiyla, bir destinasyon imaji ne
kadar olumlu ise se¢ilme sans1 da o kadar yiiksek olmaktadir.?’

Destinasyon imaji kavramsal, duygusal ya da biitiinsel imajdan
olusmaktadir. Kavramsal imaj bir yerin objektif ozellikleri ile ilgili bilgi iken;
duygusal imaj bir yerle ilgili bir duygudur. Bir destinasyonla ilgili hem kavramsal
hem de duygusal imajlar, o destinasyonun biitiinsel imajini sekillendirmektedir.?

Destinasyon imajinin olusumu, kisilerin algilamalarina yonelik ¢aligmalar
gerektirmektedir. Insanlarm davranis bicimleri, diisiinceleri ve bilgi birikimleri
farkliliklar gosterdigi icin destinasyonlara yonelik olarak yapilacak imaj arastirma ve
caligmalar1 da destinasyonlara gore farkliliklar gosterecektir. Bu durum, insanlarin
imaj algilamalarinda farkliliklarin ¢ok yonlii olacagimi gostermekte ve imajin ¢ok
farkli unsurlariyla arastirlma geregini ortaya koymaktadir.?®

Bununla birlikte, destinasyon imajimi olusturan ve seyahat etme nedenini
etkileyen itici ve ¢ekici faktdrlerden bahsetmek miimkiindiir. Farkli ihtiyaglarin
ortaya c¢ikmasi, seyahat etme ihtiyacini turiste kazandirir ve bu durum itme faktorii
olarak adlandirilmaktadir. Turizm destinasyonunun c¢ekicilikleri ise ¢ekme faktorii
olarak belirtilmektedir. Bu faktorler turistlerin seyahat motivasyonlarini dogrudan
etkileyerek, tesvik edilen imaj ile birlikte seyahat etme kararini almadan dnce imaj
olusumuna etkide bulunmaktadir.*

Her destinasyonun sahip oldugu olanaklar ve sundugu hizmetler agisindan o
destinasyonun 6zgiin kosullarinin 6nemi yadsinamayacak bir gergek olmakla birlikte
“taniniyor ve biliniyor” olmasimin ve olumlu bir imaja sahip bulunmasinin, turizm

7 Sehmus BALOGLU ve Mehmet MANGALOGLU; “Tourism Destination Images of
Turkey, Egypt, Greece and Italy As Perceived by US-Based Tour Operators and Travel
Agents”, Tourism Management, 2001, Vol.22, No.1, s.2.

% Birgit LEIESEN, “Image Sementation: The Case of a Tourism Destination”, Journal of
Services Marketing, 2000, Vol.15, (9), s.51.

2 Sehmus BALOGLU ve Ken W, McCLEARY; “A Model of Destination Image Formation”,
Annals of Tourism Research, 1999, Vol:26, No:4, s.868.

%0 C.H. WANG, “Predicting Tourism Demand Using Fuzzy Time Series and Hybrid Grey
Theory”, Tourism Management, 2003, Vol.25, (3), 5.369.
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hareketlerini bicimlendiren etkenlerin en basinda yer aldigi genel kabul goren bir
olgudur.®

Bu nedenle basarili bir destinasyon pazarlamasi i¢in uygun ve etkili bir
“imaj” yaratmak on kosuldur. Bir destinasyonun ¢ekiciliginin 6énemli bir bileseni
olan imaj, pazarlama g¢aligmalarmin da temelini olusturmaktadir. Ciinkii turistin
karar alma siirecinde bilgilenme diizeyi, sahip oldugu izlenimler, Onyargilar,
hayaller, beklentiler, duygu ve diislincelerden olusan imajmn belirleyiciligi soz
konusudur. Turizm destinasyonu karar modellerinin ¢ogunda, dnceki deneyim, karar
verme siirecini etkileyen 6nemli bir degigken olarak yer almaktadir.*?

5.9. Marka Yaratilmasi

Diinya’da tiiketim hemen her alanda “markali” {riinler {izerinde
yogunlagmaktadir ve kiiresel rekabette tutunabilmenin yollarindan biri “marka”
haline gelmektir. Tiirkiye’nin deniz-kum-giines anlaminda sayisiz rakipleri
mevcuttur. Ancak, uygarliklar konusunda Tiirkiye kadar ayricalikli bagka bir turizm
iilkesi yoktur.*®* Bu nedenle destinasyon kimliginin ve onu diger destinasyonlardan
ayiran Ozelliklerin  belirlenmesi ve pazarlama c¢abalarinda bu unsurlarin
vurgulanmasi, ilgili destinasyonu uluslararasi turizm pazarinda daha rekabetci
pozisyona tastyacak ve bir marka haline gelmesini saglayacaktir.

Destinasyon markasi, bir destinasyonu kimliklendiren ve farklilagtiran isim,
sembol, logo veya grafik/gorsel gosterimler biitiinii olarak tanimlanmaktadir.
Destinasyon markasi, tiiketici tarafindan yasanan ve hatirlanan bir deneyimdir.
Tiiketicinin ziyaretini veya aktivitesini oraya 6zgli marka bilesenleriyle hatirlanabilir
bir deneyime déniistiiren, bu deneyimi giiglendiren ve birlestiren bir kavramdir.®

Destinasyon  markasi, kapsamli bir marka stratejisinin uygulanmasi
sonucunda olusan ve destinasyon ziyaretgilerinin destinasyona &zgii her tiirli
deneyimlerini igeren, hedef kitlesinin istek ve ihtiyaglarini yansitmasiyla ve onlarin
burada yasadigi deneyimlerle ortaya ¢ikan bir imaj olarak akillarda yer tutan
deneyimsel bir kavramdir. Destinasyon markasi, o destinasyonla 6zdeslesmis
hatirlanabilir anilar, o destinasyonu ¢ekici kilan 6zellikleri ve kaliteli yonlerinin
¢agrisimindan olusan sembolik bir yapidir.*®

Destinasyonlar ¢esitli amaglarla markalagsmay1 tercih ederler. Turizm
amacli ziyaretciler, ig diinyasina yonelik yatirimeilar, kalifiye ig giicii, egitim i¢in

%! Birgit LEIESEN, a.g.m. S.56

* Martin OPPERMAN, “Convention destination images: analysis of association meeting
planner’s perceptions”, Tourism Management, 1996, VVol.17, (3), s.175.

% Nadir UNAL, Rekabet Diizeyi En Yiiksek Sektor Turizm”, Standard, Y11:40, (470), 2001,
s.27.

% N. CALDWELL, & J.R.FREIRE, “The Differences Between Branding a Country, a
Region and a City: Applying the Brand Box model”, Journal of Brand Management, 2004,
12(1), s.50.

% Graham HANKINSON, “The Brand Images of Tourism Destinations: A Study of the
Saliency of Organic Images”, Journal of Brand Management, 2004, 13(1), s.146.
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talep goren destinasyon olmak gibi amaclarla markalasma yolunu se¢gmekte ve
secilen amag dogrultusunda farkli markalasma stratejileri uygulamaktadirlar.

Bu nedenle, destinasyonu markalagtirma cabalarinda, (1) bdlgenin ne
oldugunu ortaya koyan ve benzerlerinden farklilagtiran ismin, semboliin, logonun
veya diger grafik tasarimlariin yapilmasi, (2) bdlgeye iliskin beklentileri bolgeyle
biitiinlesen hatirlanabilir bir seyahat deneyimine doniistiirme, (3) bolge ziyaretcisi ve
bolge arasinda duygusal baglilik olusturma ve giiglendirme ve (4) insanlarin bolgeye
iliskin bilgi arama maliyetlerini ve algiladiklar1 riskleri azaltmak 6n plandadir.
Biitiin bu calismalar kolektif olarak marka imajinin yaratilmasini ve tiiketiciler
tarafindan tercih edilen destinasyon olmay1 saglamaktadir.’’” Diinyada birbirinden
zengin 6zellikler tasiyan milyonlarca turizm destinasyonu arasindan marka olarak 6n
plana ¢ikmak igin 6zel bir ¢alisma yapilmasi ve bu ¢alismaya destinasyondaki tiim
paydaglarin katilimi saglandigi takdirde o destinasyonun markalagsma alanindaki
basarisi o dlgiide artacaktir.

5.10. Tamtim Faaliyetleri

Turizmde tamitim faaliyetleri insanlarin ilgisini ¢ekmek, onlari
bilgilendirmek, ikna etmek, harekete gecirmek, olumlu bir izlenim sahibi olmalarini
saglamak gibi amaglardan bir ya da birkacint gergeklestirmeye calisir. Bagka bir
anlatimla, alict konumundaki “hedef’in istenilen yonde tutum ve davranis
degisikligine yonelmesini ve bu yonde harekete gegirilmesini amaglamaktadir.®®

Tanitim ¢abalarindan beklenen sonuglarin eksiksiz olarak elde edilebilmesi
icin birbirleriyle dogrudan iligkili olan siyasal, ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel
alanlardaki tamitim faaliyetlerinin “biitiinciil” bir yaklasimla ele alinmasi
zorunlulugu vardir. Turizm sektoriinde tanitim faaliyetlerine iki agidan bakmak
gerekmektedir. Birincisi; makro tanitim faaliyetleridir. ikincisi ise konaklama
tesisleri, seyahat acenteleri ve tur operatorleri tarafindan yapilan tanitim
faaliyetleridir.

Makro tanitim, iilke bazinda uygun teknik ve iletisim araglar1 kullanilarak
hedef kitleleri bir konu veya olay hususunda bilgilendirmek amaciyla yapilan
faaliyetlerin bitiiniidiir. Bir bagka deyisle makro tanitma, {ilkenin geneli hakkinda
yapilan tanitma ¢aligmalaridir. Bu ¢aligmalar g¢ogunlukla Kiiltir ve Turizm
Bakanlig1, Disisleri Bakanligi, ulusal havayolu sirketleri vb. gibi resmi kuruluslar ile
turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin kurduklart “ulusal birlikler”
tarafindan gergeklestirilmektedir. Burada amag, lilkeye 0zgli olumlu imajlar

% Mihail KAVARATZIS, “Place Branding: A Review of Trends and Conceptual Models”,
The Marketing Review, 2005 (5), s.330.

¥ SAHIN, A., “Turizm Sektoriinde Bolgesel Markalasma Stratejileri”, Siirdiiriilebilir
Rekabet Avantaji Elde Etmede Turizm Sektorii Sektorel Stratejiler ve Uygulamalar,
URAK Uluslararas1 Rekabet Arastirmalar1 Kurumu Dernegi, Istanbul, 2007, 5.533.
®Cevdet AVCIKURT, Turizmde Tamitma ve Satis Gelistirme, Degisim Yayinlari, ikinci
Baski, Istanbul, 2005, s.9.
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yaratmak ve uluslararasi piyasada gelecekte iyi bir yer edinmek olarak ifade
edilebilir.®

Ancak, destinasyon bazindaki her bir bilesenin bagarist ve kalitesi, ulusal
imajin ve tanitimin basarisini ve kalitesini de etkileyecegi icin destinasyonlar
tarafindan yapilacak pazarlama ve tanitim c¢abalari daha 6nemli olmaktadir. Bu iki
unsurun etkin ve verimli olmasi ise ortak bir anlayis cercevesinde siirdiiriilmesine
baghdir. Dolayisiyla destinasyon pazarlamasi tiim ¢ikar ortaklarmin ayni amaca
yonelik uyumlu ¢alismalarinin bir sonucu niteligindedir. Aksi durumda pazarlama
faaliyetlerinden beklenen ya da arzu edilen sonuglarin elde edilmesi miimkiin
olmayacaktir.*®

Turizm igerikli tanitim faaliyetleri, turistin karar alma siirecinde belirleyici
degil, “yonlendirici” rol oynamakta ve tutundurma ¢abalar1 ii¢ temel direk tizerinde
yiikselmektedir. Bunlardan ilki bilimsel yontemlerle elde edilen “bilgi ve veriler”,
ikincisi “estetik duyarhlik ve yetkinlik”, {iclinciisii ise yeterli “parasal

kaynaklardlr”.41

5.11. Destinasyon Pazarlama ve Yénetim Orgiitlerinin Olusturulmasi

Destinasyon yonetim Orgiitleri, is veya tatil amaciyla seyahat etmeyi
diistinen turistleri ¢ekmek igin koordinasyon gabasi i¢inde olan orgiitlerdir. Temel
amaci, bir bolgeyi bir turizm destinasyon markasi olarak konumlama ve tanitma
yoluyla saticilar ile alicilari, arz ile talebi ve iireticiler ile tiiketicileri bir araya
getirmektir.*?

Destinasyon yonetim oOrgiitlerinin, {lkelerin turizm destinasyonu olarak
pazarlanmasindan sorumlu ulusal turizm orgiitlerinin pazarlama boliimii olarak ele
alindig1 bilinmektedir. Destinasyon yonetim orgiitlerinin, turizm gelirlerini artirmak,
istihdam yaratmak, turizmi bolgesel ve mevsimsel olarak yaymak, destinasyon
cevresi kalitesini korumak, turistlerin ilgisini korumak, siirdiiriilebilir gelisim
saglamak gibi yerine getirmesi gereken amaclar1 genel olarak aynidir. ilk iki amag
her tilke igin gecerli olmakla birlikte, diger amaglar daha ¢ok az gelismis iilkeler i¢in
gecerli sayilmaktadir.*®

Bir destinasyonun turizm agisindan pazarlanabilmesi, her seyden once
ziyaretgiler tarafindan satin alinabilecek ¢ekiciliklerin ve ¢esitli hizmetlerin
olusturulmasma ve siirdiiriilebilir kilinmasina baglidir. Bu anlamda destinasyon
yonetim Orgiitlerinin, turizmin alan kullanimi ve ekonomik gelisim planlarinin
hazirlanmasi ve turistik {iriinlerin somutlastirilmasi cabalarinda da gérev almalari

% Kahraman ARSLAN, Tiirkiye’de Kongre Turizmini Gelistirme imkanlari, iTO
Yayinlari, No:2008-34, Istanbul, 2008, s.131.

0 Alan FYALL, vd. a.g.m., 5.644.

1 Cagatay UNUSAN ve Mete SEZGIN, Turizmde Strateji Eksenli Pazarlama iletisimi,
Niive Yayinlari:23, Konya, 2005, s.72.

2 Ann POLLOCK, “The Role of Electronic Brochures in Selling Travel: Implications for
Businesses and Destinations”, Australian Journal of Hospitality Management, 1996 3(1),
s.27.

3 Victor T.C.MIDDLETON, & Clarke JACKIE , Marketing in Travel and Tourism, 3rd
Edition, Butterworth-Heinemann, Oxford, 2001, s.216.
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onemli olmaktadir. Bu sekilde turizmin “arz kismina” dahil olmasi; destinasyonun
pazarlanmasi icin gerekli pazarlama stratejilerinin planlanmasi, destinasyon turizm
iiriinlerini tanimlama, tanitim, promosyon ve ticarilestirme kararlarinda s6z sahibi
olmasi gerekmektedir.

Turizm  destinasyonlarinin  etkin  yonetilmesi,  destinasyonunun
ozelliklerinin iyi irdelenmesi, kaynaklarimin koordine edilmesi ve arzu edilen
diizeyde talep yaratacak sekilde pazarlanabilmesi gibi unsurlara baghdir.
Destinasyonun sahip oldugu iiriinler ve hedef kitle, destinasyon yonetimini de
etkileyebilmektedir. Bu bakimdan, her bir destinasyon i¢in ortaya konulan ydnetim
programinin da farkhihik gostermesi beklenir.*

6. Sonug¢

Kiiresel pazarda énemli bir ekonomik gii¢ haline gelen turizm sektoriinde
rekabet, iilke boyutundan destinasyon, hatta kent boyutuna tagimmustir. Dolayisiyla
turizm endiistrisinde dikkate deger basarilar elde etmenin yolu, {iriin ya da isletmeler
icin  gelistirilen pazarlama stratejilerinin  turizmde destinasyon pazarlama
faaliyetlerine uyarlanmasindan gegmektedir. Bunun igin, turistik {irin ve imaj
olusturulmasi, marka yaratilmasi, destinasyona 0&zgii tutundurma stratejileri
gelistirilmesi ve etkin bir yonetim ve pazarlama organizasyonu saglanmasina ihtiyag
vardir.

Tirkiye; kiiltiirel, tarihi ve dogal giizellikleri agisindan oldukca zengin bir
iilkedir. Ancak heniiz bu unsurlart 6n plana ¢ikaramamis ve “deniz-kum-giines”
iicgeninden ayrilamamistir. Oysa, Anadolu’nun her kosesinde ayri bir tarihi ve
kiiltiirel zenginligin varoldugu gbz oniine alindiginda, Tirkiye’nin gesitli bolgeleri
potansiyel turistler i¢in ilgi, merak ve heyecan duyularak gidilecek ve heniiz turizm
alaninda kullanilmamis ya da degerlendirilmemis bolgelerdir.

Ancak, mevcut turizm destinasyonlarimizin ¢ogu, sosyo-kiiltiirel yapilarin
bir yansimasi bigiminde kabul edilebilecek pazara agilamama ve iilke ekonomisiyle
biitlinlesememe gibi sorunlar1 bulunan bolgelerdir. Geleneksel aile yapisinin hakim
oldugu bu bolgelerde issizlik ve gelir dagilimindaki bozukluk, problemleri daha da
artirmaktadir. Belirtilen yapisal sorunlarin ¢6ziimii uzun dénemlidir. Kisa dénemde
ise bolgelerin tarihsel ve kiiltiirel ¢ekiciliklerinden hareketle turizm faaliyetlerinin
genigletilmesi ve desteklenmesinin 6zellikle istihdam ve gelir dagilimi {izerine
olumlu etkiler yapmasi beklenebilir. Bu beklentilerin gerceklesmesi;  turistik
faaliyetlerin desteklenmesine, turizm arzina ait altyapilarin gelistirilmesine ve her
bir bolgenin yapisal dzelligi dikkate alinarak gelistirilecek pazarlama stratejilerinin
uygulanmasina baglidir.

Bu amagcla ulusal pazarlama stratejilerine paralel olarak destinasyon
bazinda stratejiler olusturulmasi, destinasyon imajinin gelistirilmesi, destinasyonun
sahip oldugu olumlu nitelikler ve destinasyonu c¢agristiran ve biitlinlestiren
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kavramlarin arastirilmasi ve pazarlama stratejilerinin bu Ozellikler {izerinde
yogunlagtirtlmas1 gerekmektedir. Destinasyon imaji ve markalasmasi rekabet
avantaji i¢in gerekli oldugundan, reklam ve tamitimlarda destinasyonlarin imajini
olusturmaya ve bu imaj1 giiglendirmeye agirlik verilmelidir.

Ulkemizde turizm igerikli pazarlama faaliyetleri makro diizeyde ele
alimmakta ve agirlikli olarak “iilke tamitimi” seklinde siirdiiriilmektedir. Bu toptanci
yaklagimla Tiirkiye’deki tiim turizm destinasyonlar1 asag1 yukar1 ayni yontemlerle
pazarlanmaya calisilmaktadir. Bu durum, giiclii bir destinasyon imaji olusumunu
engellemektedir. Ayrica destinasyon pazarlama cabalarinin 6nemli bir kismi, tur
operatorleri ve seyahat acenteleri tarafindan yonetilmektedir. Temel amaci kar
etmek ve en ¢ok kari bugiinden saglamak adina hareket eden bu kuruluslar, turistik
iirtin olusturulmasi ve tanitilmasi islevinin, faaliyet gosterdikleri bolgedeki kiiltiirel
ve dogal ¢evre degerlerinin envanterini gikarip bunun brosiirlerle duyurulmasindan
ibaret oldugunu diisiinmektedirler. Bu ¢abalar, olumlu imaj ve marka olusturma
konusunda yetersiz kalmakta ve bir destinasyon i¢in tek bir imaj olusturulmasi ve
bunun yonetilmesi konusunda giicliikler yaratmaktadir. Ornegin baz1 destinasyonlar
icin otellerin ortaya koydugu imaj, destinasyon imajinin niine gecebilmektedir.

Gelecegin Tiirkiye’sinin imaji amaca hizmet etmeyen ve siradan iletisim
stratejileri ile degil, zihinleri yeniden bi¢imlendirici faaliyetlerin tasarlanmasi ile
olusturulabilir. Bu c¢ergevede, turistler alternatif destinasyonlar arasinda karar
verirken, onlar1 Tiirkiye’yi se¢meye yoOnlendirecek, psikolojik ikna siirecini
etkileyecek imaj stratejilerine ihtiyag vardir.

Diinyada turizmin bdlgesel gelisme ve kalkinmadaki 6neminin bilincinde
olan destinasyonlar, her yil daha c¢ok turist ¢ekmek i¢in markalasmaya agirlik
vermektedirler. Ciinkii markalar1 hayatinin bir pargasi yapan turistler seyahat
edecekleri destinasyonlar1 da marka bakis acist ile tercih etmektedirler. Turizmin
diger iiriinlerden ayrilan en belirgin 6zelligi insanlara yasanilan bir deneyim
sunmasidir. Hedef kitleye sunulan tatil deneyimi otelleri, restoranlari, ulagim
olanaklarini, alis-veris merkezlerini, eglence merkezlerini ve cazibe merkezlerini
icermektedir. Biitiin bu bilesenler turizmin bir Uriin olarak varolmasi igin
gerekliliktir ve destinasyon markasinin 6ziini olusturmaktadir.

Turizm ¢ekicilikleri iizerinde rol oynayan kritik basar1 faktdrlerinin
geleneksel 3S (sea, sand, sun) odakl: talep yapist yerine 3E (exciting, entertainment,
educational) anlayiginin egemen oldugu gergeginden hareketle tek tip (deniz-kum-
giines) turizm anlayisindan gesitlilige dogru kayilarak hizmet sunulan alanlarin
genisletilmesi ve boylece mevsimsellik sorunundan en az oranda etkilenme
saglanmasi bir diger dnemli konudur. Turizm g¢esitliligi doga turizminden kiiltiir
turizmine, saglik turizminden gastronomi turizmine kadar ¢ok genis yelpazede iiriin
ve hizmet sunulmasimi i¢cermektedir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken husus,
bir destinasyonun veya sehrin en iyi oldugu bir iki alanda veya kendine has
ozellikleri konusunda cesitlilik gostermesidir. Bir baska deyisle, rekabet istiinliigii
saglanabilecek alanlarda yogunlagmak dnemlidir.

Turizmde destinasyon pazarlama stratejilerinin uygulanmasi sonucunda, ele
alman destinasyon i¢in yeni bir ekonomik felsefe ve model gelistirilmesi; en degerli
kaynak olan bolge insaninin sadece tiiketici degil aynm1 zamanda iiretici, bekleyici
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degil katilime, tutuk degil atak, karistiric1 degil ¢coziicii hale getirilebilmesi yoniinde
insanlara yeni bir iiretim kiiltlirii recetesi sunulmus olacaktir. Ayrica, turizmin
gelisimi, tilkenin ekonomik ve sosyal yonden biitiinlesmesini saglayacak, insanlara
is ve istihdam olanaklar1 yaratacak, yasam standartlarinin yiikseltilmesini ve sosyal
biitiinlesmeyi saglayarak baska bolgelere olan gocleri ve bu goglerin yol agtigt
toplumsal sorunlar1 da 6nleyebilecektir.
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