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AKilli Destinasyonlarda Stratejik Pazarlama Uygulamalar:: Diinyadan Orneklerle
Tiirkiye Sehirlerinden Bulgular

Dr. Duran KURU!?
Ozet

Son yillarda yasanan dijitallesme, biiyiik veri, yapay zeka ve akilli sehir uygulamalarinin yayginlasmasi,
turizm destinasyonlarinin rekabet bicimlerini kokli bir sekilde doniistiirmektedir. Bu doniisiim siirecinde
“akilli destinasyon” kavrami, teknolojik altyapidan ote, veri temelli karar alma, deneyim tasarimi ve
paydaslar arasi yonetim siireglerini kapsayan biitiinciil bir yaklasim olarak éne ¢ikmaktadir. Fakat literatiir
incelendiginde akilli destinasyonlarin ¢ogunlukla teknoloji merkezli olarak ele alindigi, literatiirde
pazarlamanin stratejik bir yonetim araci olarak oynadigl roliin yeterince derinlemesine incelenmedigi
goriilmektedir. Dolayisiyla bu kitap boliimiiniin temel amaci, akilli destinasyonlarda pazarlamayi stratejik
bir yonetim araci olarak ele alarak, teknoloji-pazarlama-deneyim iligkisini biitiinciil bir ¢ercevede
incelemektir.

Bu baglamda boéliimde, akilli destinasyonlarda pazarlama; veri temelli karar alma, stratejik pazarlama
stirecleri ve deneyim odakli uygulamalar1 bitiinlestiren dinamik bir sistem olarak
kavramsallastirilmaktadir. Bu dogrultuda, veri ve analitik altyapi, pazar boliimlendirme ve konumlandirma
kararlari ile turist deneyimini merkeze alan uygulamalar arasinda siirekli 6grenmeye dayali bir etkilesim
modeli énerilmektedir. Onerilen model, pazarlamanin teknoloji ile ydnetim arasinda képrii kuran stratejik
bir mekanizma oldugunu ortaya koymaktadir.

Calismanin uygulama boyutunda, Barcelona, Amsterdam ve Seul gibi kiiresel olcekte 6ne ¢ikan akilli
destinasyon ornekleri ile Tiirkiye’den Istanbul, Antalya, Konya ve Eskisehir sehirleri karsilastirmal olarak
incelenmektedir. Bu incelemeler, akilli destinasyon pazarlamasinda stratejik araglarin, kurumsal yapilarin
ve uygulama diizeylerinin farklilasmasini goriiniir kilmaktadir.

Boliimiin sonu¢ kisminda, Tirkiye ozelinde akilli destinasyon pazarlamasinin mevcut durumu
degerlendirilmekte ve destinasyon yonetim organizasyonlari1 (DMO) ile politika yapicilar i¢cin uygulanabilir
stratejik ¢ikarimlar sunulmaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma, akilli destinasyon literatiiriine pazarlama merkezli
0zgiin bir katki saglamay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Akilli destinasyonlar, turizm pazarlamasi, destinasyon markalagsmasi, deneyim
ekonomisi, stratejik pazarlama.

Strategic Marketing Practices in Smart Destinations: Examples from World and
Findings from Turkiye Cities

Abstract

The digitalization experienced in recent years, the spread of big data, artificial intelligence and smart city
applications are radically transforming the forms of competition of tourism destinations. In this
transformation process, the concept of “smart destination” stands out as a holistic approach covering data-
based Deci-sion making, experience design and inter-stakeholder governance processes, rather than
technological infrastructure. However, when the literature is examined, it is seen that smart destinations are
mostly considered as technology-centered, and it is seen that the role of marketing as a strategic
management tool has not been examined in sufficient depth in the literature. Therefore, the main purpose
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of this book section is to examine the technology-marketing-experience relationship in a holistic
framework by considering marketing in smart destinations as a strategic management tool.

In this context, marketing in smart destinations is conceptualized in the section as a dynamic system that
integrates data-based decision-making, strategic marketing processes and experience-oriented
applications. Sundays Decoupling and positioning decisions, data and analytical infrastructure, and a
continuous learning-based interaction model between the applications that center the tourist experience
are proposed in this direction. The proposed model reveals that marketing is a strategic mechanism that
builds a bridge between technology and management.Dec.

In the application dimension of the study, examples of smart destinations that stand out on a global scale
such as Barcelona, Amsterdam and Seoul, as well as the cities of Istanbul, Antalya, Konya and Eskisehir from
Turkiye are examined comparatively. These reviews make visible the differentiation of strategic tools,
corporate structures and application levels in smart destination marketing.

In the conclusion part of the section, the current situation of smart destination marketing in Turkiye is
evaluated and applicable strategic implications are presented for destination management organizations
(DMO) and policy makers. In this aspect, the study aims to provide an original marketing-oriented
contribution to the smart destination literature.

Keywords: Smart destinations, tourism marketing, destination branding, experience economy, strategic
marketing.

Giris

Kiiresel boyutta turizm, son yillarda hizla gelisen dijitallesme, destinasyonlar arasi
rekabet artis1 ve turistlerin beklentilerindeki koklii doniisiim nedeniyle yapisal bir
degisim siirecinden ge¢mektedir. Bu siirecte turistlerin bilgiye erisim yontemlerinin,
seyahat kararlarini alma siireglerinin ve destinasyon deneyimlerini degerlendirme ile
paylasma Kkriterlerinin; dijital platformlar, mobil teknolojiler ve veri temelli hizmetler
sayesinde biiyiik 6l¢tide yeniden sekillendigi goriilmektedir.

Yasanan bu doénilsim, destinasyonlarin sadece fiziksel ¢ekicilikler ya da geleneksel
tanitim faaliyetleri ile pazarda yer alan gli¢li rakiplerine karsi rekabet edemeyeceklerini;
bunun yerine stratejik, veri odakli ve deneyim merkezli pazarlama yaklasimlarina
yonelmeleri gerektigini ortaya koymaktadir (Buhalis & Amaranggana, 2015; Gretzel,
Sigala, Xiang & Koo, 2015). Bu doéniisiimde turizm literatiiriinde "akilli destinasyon”
kavrami giderek daha fazla 6nem kazanmaya baslamaktadir. Akilli destinasyonlar
genellikle bilgi ve iletisim teknolojileri, biliyiik veri analitigi, yapay zeka ve nesnelerin
interneti (IoT) gibi dijital altyapilar araciligiyla turist deneyimini gelistirmeyi, kaynak
kullanimini optimize etmeyi ve destinasyon yonetimini daha etkin hale getirmeyi
amagclayan sistemler olarak tanimlanmaktadir (Gretzel vd., 2015).

Ancak mevcut literatiir incelendiginde, akill destinasyon yaklasiminin biyiik 6l¢iide bilgi
ve iletisim teknolojileri, dijital altyapilar ve akilli uygulamalar ¢ergevesinde ele alindig;;
buna karsin pazarlamanin stratejik bir yonetim araci olarak destinasyon yoOnetimi,
rekabet avantaji ve deger olusturma siireclerindeki roliintin goérece siirh bigimde
incelendigi goriilmektedir (Buhalis & Amaranggana, 2015; El Archi vd., 2023; Galvao, Brito
e Abreu & de Melo, 2025; Gretzel vd., 2015). Ozellikle kavramsal ve sistematik incelemeler,
akilli destinasyon literatiiriinde teknolojik boyutun baskin oldugunu, pazarlama



TOURGASTREC 397

stratejilerinin ise cogu calismada operasyonel ya da ikincil bir unsur olarak ele alindigini
ortaya koymaktadir (Binbasioglu, 2020; Yal¢cinkaya, Atay & Karakas, 2018).

Halbuki yasanan bu dijital donlisiim siirecinde pazarlama, destinasyonlar agisindan
sadece tanitim ve iletisim faaliyetlerini kapsayan islevsel bir alan olmaktan ¢ikmakta; veri
Uretimi, turist deneyiminin planlanmasi, deger Onerisinin bigimlendirilmesi ve
destinasyon markasinin yonetilmesi gibi stratejik karar alma siirec¢lerinin merkezinde yer
almaktadir. Ciinkii akilli destinasyonlarda pazarlama, turist davranislarini gercek zamanl
olarak c¢oziimleyebilme, kisisellestirilmis deneyimler sunabilme ve pazarlama
stratejilerini surekli olarak degisen kosullara adapte edebilme kapasitesine sahip
olmaktadir. Bu sayede akilli destinasyonlarda pazarlama, turizm sektdriinde rekabet
avantaji olusturmanin temel sistemlerinden biri haline gelmektedir (Neuhofer, Buhalis &
Ladkin, 2012).

Dolayisiyla Akilli destinasyon kavrami, sadece teknolojik altyapi olarak degil, ayni
zamanda deneyim tasarimi ve stratejik yonetimle biutiinlesmis bir yapi olarak
tanimlanmaktadir. Ozellikle bu yaklasimda destinasyon pazarlamas, turist davranislarini
analiz edip stratejik karar alma siire¢lerini giiclendiren bir ara¢ olarak gortilmektedir
(Cerda-Mansilla, Tussyadiah, Campo & Rubio, 2024). Destinasyon pazarlamasi
literatiiriinde, dijitallesmenin yonetim kadar, haberlesme ve deneyim boyutlarini da
dontstiirdigi sik¢a vurgulanmaktadir. Sosyal medya ve g¢evrimigi icerikler, destinasyon
imaj1 ve marka yonetimi a¢isindan kritik araglar olarak degerlendirilmektedir (Kurt,
Aktuna & Hassan, 2017).

Bunlarla birlikte stratejik pazarlamada akilli destinasyonlar; teknolojik altyapiy1 yalnizca
bir ama¢ olarak kullanmamakta, bunun yaninda destinasyonun uzun vadeli rekabet
gliiciini destekleyen bir kaynak olarak da konumlandirmaktadir. Bu yaklasim,
pazarlamanin sadece talep olusturmaya degil, ayn1 zamanda destinasyonun sahip oldugu
toplam degeri belirlemeye ve deneyim ekonomisi baglaminda anlaml turistik deneyimler
sunmaya odaklanmaktadir (Hjalager, 2010). Dolayisiyla akilli destinasyon pazarlamasi,
turist memnuniyetinin 6tesinde, siirdiiriilebilirlik, yerel paydas katilimi ve destinasyon
yonetim boyutlarini da kapsayan biitiinciil bir stratejik cerceve ortaya koymaktadir.

DMO’lar, glinlimiizde veri temelli pazarlama araclari sayesinde pazar bolimlendirme ve
hedefleme siireclerini daha hassas bigimde yiiriitebilmekte; destinasyon imajini ve marka
kimligini farkh turist profillerine gore yeniden sekillendirebilmektedir. Bu durum,
pazarlamanin akilli destinasyonlarda sadece operasyonel bir destek fonksiyonu
olmadigini, ayn1 zamanda yonetim siiregleri ile biitliinlesmis stratejik karar alami da
oldugunu gostermektedir (Buhalis & Foerste, 2015). Ancak bu durum, her destinasyonda
esit dliizeyde gerceklesmemekte; 6zellikle gelismekte olan destinasyonlarda pazarlama,
teknolojik kapasite ve kurumsal yapi arasindaki uyumsuzluklar nedeniyle sinirh
kalabilmektedir.

Son yillarda Tiirkiye'de gerceklestirilen dijital turizm uygulamalari, akilli sehir projeleri
ve destinasyon tanitimina yonelik teknolojik yatirnmlar dikkat ¢ekmektedir.
Gergeklestirilen yatirnmlar incelendiginde, bu girisimlerin biiyliik 6l¢iide tanitim ve
gorunurlik artirmaya odaklandigl anlasilmaktadir. Ayrica pazarlamanin veri temelli,
deneyim odakl ve stratejik bir sistem olarak kurumsallasmasinda yapisal eksikliklerin
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bulundugu goériilmektedir. Bu durum, akilli destinasyon yaklasiminin Tiirkiye'de
cogunlukla teknolojik uygulamalarla siirhh kaldigini ve pazarlama stratejilerinin
destinasyon yonetime yeterince entegre edilemedigini diistindiirmektedir.

2. Akill Destinasyon ve Stratejik Pazarlama: Kuramsal Temeller
2.1. Akilli1 Destinasyonlarin Temel Bilesenleri

Turizm literatiiriinde ilk ortaya ¢iktig1 donemlerde akilli destinasyon kavraminin agirhikh
olarak bilgi ve iletisim teknolojilerinin destinasyon yonetimine entegrasyonu
cercevesinde ele alindig1 gorilmektedir. Bu yaklasimda akilli destinasyonlar; dijital
altyapilar, sensor teknolojileri, mobil uygulamalar ve veri toplama sistemleri araciligiyla
destinasyon performansini artirmay1 hedefleyen teknolojik yapilar olarak bilinmektedir
(Gretzel vd., 2015). Ancak zaman icgerisinde bu kavramsallastirmanin, destinasyonlarin
karmasik sosyo-ekonomik yapisini ve ¢ok paydasli yonetim siireglerini yeterince
aciklayamadigi yoniinde elestiriler ortaya ¢cikmaktadir.

Bu baglamda glincel yaklasimlar, akilli destinasyonlar1 yalmzca teknolojik kapasiteyle
kavramlastirmamakta; bununla beraber veri yonetimi, kurumsal yap1 ve paydas
entegrasyonu ile ele alan bitiincil sistemler olarak tanimlamaktadir. Bu tanim
dogrultusunda akilli destinasyonlarin temel bilesenleri (a) teknolojik altyaps, (b) veri ve
bilgi yonetimi ile (c) paydaslar arasi is birligi mekanizmalar1 olmak tizere {i¢ ana baslik
altinda toplanabilmektedir. Teknolojik altyapi; biiytiik veri analitigi, yapay zeka, nesnelerin
interneti ve mobil teknolojiler gibi aracglar1 kapsamaktadir. Veri ve bilgi yonetimi boyutu;
bu teknolojiler araciligiyla iiretilen verilerin anlaml, giivenilir ve stratejik kararlara yon
verecek bicimde kullanilmasini ifade etmektedir (Buhalis & Amaranggana, 2015; Cerda-
Mansilla vd., 2024).

Paydaslar arasi is birligi ise; akilll destinasyon yaklasiminin ayirt edici unsurlarindan
birini olusturmaktadir. Bu dogrultuda DMO’lar, yerel yonetimler, 6zel sektor, teknoloji
saglayicilar ve yerel halk arasinda kurulan is birlikleri, akilli destinasyonlarin
surdiriilebilir bicimde isleyebilmesi i¢in kritik 6neme sahip olmaktadir. Dolayisiyla akilli
destinasyonlar, yalnizca dijital araglarin kullanildigi mekanlar olmaktan ziyade bilgi
paylasiminin, ortak karar alma siireglerinin ve kolektif degerin gerceklestigi yonetim
ekosistemleri olarak degerlendirilmelidir (Collado-Agudo, Herrero-Crespo & San Martin-
Gutiérrez, 2023).

2.2. Stratejik Pazarlama Yaklasimi ve Destinasyon Rekabeti

Destinasyonlarda stratejik pazarlama yaklasimi, kisa vadeli satis ve tanitim faaliyetlerinin
Otesinde, destinasyonun uzun vadeli hedefleriyle uyumlu bir deger olusturma siireci
olarak ele alinmaktadir. Bu yaklasim, kaynak temelli bakis agis1 (resource-based view) ile
siki sikiya baglh bir kavrami olusturmakta ve rekabet avantajini, taklit edilmesi zor, 6zgiin
ve stratejik kaynaklar lizerinden insa edilmektedir. Destinasyonlar itibariyle bu kaynaklar;
dogal, tarihi ve kiiltiirel cekiciliklerin yani sira, deneyim olanaklari, marka itibari ve veri
temelli pazarlama kabiliyetleri olarak degerlendirilmektedir (Hjalager, 2010).
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Deneyim ekonomisi yaklasimi ise, stratejik pazarlama literatiiriinde destinasyon
rekabetinin anlasilmasinda 6nemli bir kuramsal cerceve sunmaktadir. Bu cercevede
turistler artik sadece lirin ya da hizmet tiiketicileri olarak degil; ayn1 zamanda anlamly,
kisisellestirilmis ve hatirlanabilir deneyimler arayan aktif katilimcilar olarak da
konumlanmaktadir. Bu durum, destinasyon pazarlamasinin odak noktasini somut
cekiciliklerden soyut deneyim degerlerine kaydirmakta ve pazarlama stratejilerinin
deneyim tasarimi etrafinda yeniden yapilandirilmasini zorunlu kilmaktadir (Pine &
Gilmore, 2011).

Akilli destinasyonlar, sunduklar: bu veri temelli altyap1 sayesinde deneyim ekonomisinin
gerektirdigi kisisellestirilmis pazarlama stratejilerini hayata gecirme potansiyeline sahip
olmaktadir. Biiyuik veri analitigi ve dijital temas noktalar1 araciligiyla elde edilen turist
verileri, pazar bélimlendirme ve hedefleme siire¢lerinin dinamik bicimde ytiriitiilmesine
olanak tanimakta; destinasyonun deger oOnerisi turist beklentilerine gore siirekli olarak
yeniden sekillendirilebilmektedir. Bu siire¢, deneyimlerin gercek zamanli geri
bildirimlerle optimize edilmesini miimkiin kilarken, stratejik pazarlamay: akill
destinasyonlarin rekabet giiciinii artiran temel bir yonetsel unsur haline getirmektedir
(Buhalis & Foerste, 2015; Gretzel vd., 2015).

2.3. Akill1 Destinasyonlarda Pazarlamanin Stratejik Rolii

Akilll destinasyonlarda pazarlama, son zamanlarda geleneksel tanitim ve iletisim
faaliyetlerinin ¢ok 6tesine gegmekte; destinasyonun kimligini tanimlayan, marka degerini
sekillendiren ve turist deneyiminin tasarimina yon veren stratejik bir karar alani haline
gelmektedir. Ayrica veri temelli pazarlama uygulamalar: sayesinde destinasyonlar, turist
taleplerini daha dogru tahmin edebilmekte ve pazarlama stratejilerini ¢cevresel, ekonomik
ve sosyal kosullara uyarlayabilmektedir (Buhalis & Foerste, 2015).

Akilli destinasyonlar, ¢cok aktorli yonetim modellerini zorunlu kilmakta; pazarlama karar
surecleri, sadece pazarlama departmanlarinin degil, kamu kurumlari, yerel isletmeler,
teknoloji ortaklar1 ve turistler gibi cesitli paydaslarin katkisiyla sekillenmektedir. Bu
biitiinlesik katilim, pazarlamanin destinasyon stratejisinin hem olusturulmasinda hem de
sahadaki uygulanmasinda merkezi bir yonetim araci olarak konumlanmasini
saglamaktadir (Celdran-Bernabéu vd., 2026; Sigala, 2020). Boylece pazarlama,
destinasyonun genel stratejik vizyonunun olusturulmasinda ve uygulanmasinda merkezi
bir rol tistlenmektedir. Sonuc¢ olarak akilli destinasyonlar, stratejik pazarlama yaklasimi
sayesinde teknolojik altyapiy1 rekabet avantajina doniistiirebilmekte; deneyim odakli,
surdiriilebilir ve farklilastirilmis destinasyon degerleri olusturabilmektedir.

3. Akilli Destinasyonlarda Stratejik Pazarlama Modeli: Kavramsal Cerceve

Kitap boliimiiniin bu kisminda, akilli destinasyonlarda pazarlamayi teknoloji odakl bir
uygulama alani olmaktan ziyade, stratejik, 6grenen ve deneyim merkezli bir sistem olarak
ele alan kavramsal bir model gelistirilmektedir. Akilli destinasyon literatiirii, teknolojik
altyapilarin kullaniminin 6tesine gecilmesi gerektigini ve pazarlamanin yalnizca dijital
araclardan ibaret olmayip, veri analizi ve yonetim siirecleriyle bitiinlesen 6grenen
sistemler ile gli¢lendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir (Buhalis & Sinarta, 2019;
Celdran-Bernabéu vd., 2026; Gretzel vd., 2015). Bu baglamda, pazarlama stratejilerinin
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sadece dijital araglarin kullanimina indirgenemeyecegini; aksine veri toplama ve analitik
altyapinin, stratejik pazarlama karar alma stirec¢lerinin ve deneyim odakli uygulama ile
stirekli 6grenme dongilerinin birbirini besleyen bir biitiin icinde yapilandirilmasi
gerektigi savunulmaktadir (; Buhalis & Foerste, 2015; Neuhofer vd., 2012; Palomo & Parra
Loépez, 2024). Bu cercevede model (1) veri toplama ve analitik altyapi, (2) stratejik
pazarlama karar alma siiregleri ve (3) deneyim odakli uygulama ve siirekli 6grenme
dongiisii olarak ti¢ temel ve birbirini besleyen asamalardan olugsmaktadir.

Akilli destinasyonlarda pazarlamay: teknoloji merkezli bir uygulama alani olmaktan
cikararak, stratejik, 6grenen ve deneyim odakli bir sistem olarak ele alan ii¢ asamali model
Sekil 1'de sunulmaktadir. Model, veri ve analitik altyap: lizerine insa edilen stratejik
pazarlama kararlarinin, deneyim odakli uygulamalar araciigiyla siirekli 6grenme
dongiisiine dontistiiriilmesini aciklamaktadir.

eBiiylik veri ve dijital izler (turist, davranis, talep)
(Gretzel vd., 2015)

eTurist davranisi ve talep verileri (Xiang, Du, Ma & Fan,
2017)
eDijital platformlar ve sensorler (Buhalis &
VERi TOPLAMA ve Amaranggana, 2015)
ANALITIK ALTYAPI *Yapay zeka ve karar destek sistemleri (Mariani &
Baggio, 2022)

ePazar boliimlendirme ve hedefleme (Dolnicar, 2020)

eKonumlandirma ve marka stratejileri (Zenker & Braun,
2017)

eDeger Onerisi tasarimi (Buhalis & Foerste, 2015)

eVeri temelli stratejik planlama (Buhalis & Sinarta,
2019)

awId[Sag 119 YI(91e.N§ A dWUIFQ IPR.INS

Kisisellestirilmis turist deneyimi (Neuhofer vd., 2012)

eDijital & fiziksel temas noktalar1 (Lemon & Verhoef,
2016)

e Akilli icerik ve etkilesim tasarimi (Xiang vd., 2017)
eDeneyim performans 6l¢iimii (Pine & Gilmore, 2011)
¢Geri bildirim, izleme ve uyarlama

Sekil 1. Akilli Destinasyonlarda Stratejik Pazarlama Modeli

Sekil 1'de akilli destinasyonlarda stratejik pazarlamayi veri temelli karar alma, deneyim
tasarimi ve siirekli 6grenme stirecgleriyle biitiinlestiren kavramsal model sunulmaktadir.
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Model, pazarlama stratejilerinin dijital ara¢ kullaniminin 6tesinde, yonetim ve rekabet
avantaji yaratan stratejik bir sistem olarak ele alinmasini géstermektedir.

3.1. Veri Toplama ve Analitik Altyapi

Akilli1 destinasyonlarda stratejik pazarlamanin temelini dolayisiyla ilk asamasini,
destinasyon genelinde lretilen ¢ok boyutlu verilerin sistematik bicimde toplanmasi ve
analiz edilmesi olusturmaktadir. Dolayisiyla modelin ilk asamasini, akilli destinasyonlarin
sahip oldugu cok kaynakli veri ekosistemine dayanmaktadir. Bu veriler; turistlerin
demografik 6zelliklerinden seyahat motivasyonlarina, mekansal hareketlerinden dijital
platformlardaki etkilesimlerine kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Nesnelerin
interneti, sensorler, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlari, ¢evrim i¢i rezervasyon
sistemleri ve kamuya agik veri portallar1 araciligiyla toplanan bu biiytik 6l¢ekli veri tiretim
stirecinin baslica kaynaklari arasinda yer almaktadir (Buhalis & Foerste, 2015; Gretzel vd.,
2015; Xiang vd., 2017).

Ancak veri miktarinin artmasi, akilli destinasyonlarda tek basina stratejik pazarlama
kapasitesinin gelistigi anlamina gelmemektedir. Burada belirleyici olan temel unsurun,
uretilen verilerin anlamh bilgiye donustiiriilmesi ve pazarlama karar alma siireclerine
entegre edilmesi gerekmektedir. Bu noktada biiytik veri analitigi ve yapay zeka destekli
karar alma destek sistemleri, pazar egilimlerinin 6ngorilmesi, turist davranislarinin
modellenmesi ve talep dalgalanmalarinin yonetilmesi a¢isindan kritik bir rol
tstlenmektedir (Buhalis & Sinarta, 2019). Veri temelli bu altyapi, pazarlama stratejilerinin
sezgisel olarak degil, kanita dayali bicimde gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir.

3.2. Stratejik Pazarlama Karar Alma Siirecleri

Veri ve analitik altyapi lizerine olusturulan ikinci asama, stratejik pazarlama kararlarinin
olusturulmasidir. Bu asamada pazarlama, yalnizca tanitim ve iletisim faaliyetleriyle sinirh
kalmamakta; hedef pazar se¢imi, konumlandirma, marka kimligi olusturma ve deneyim
tasarimi gibi temel stratejik kararlar1 da kapsamaktadir. Akilli destinasyon baglaminda bu
kararlar, kamu otoriteleri, yerel isletmeler ve teknoloji saglayicilarin yer aldig1 ¢ok aktorlii
yonetim yapilar icerisinde sekillenmektedir (Buhalis & Sinarta, 2019; Palomo & Parra
Lopez, 2024). Boylece pazarlama, destinasyonun genel stratejik vizyonunun
olusturulmasinda merkezi bir rol istlenmektedir.

Akill1 destinasyonlarda pazar bdliimlendirme, statik demografik kriterlerin 6tesine
gecerek, turistlerin davranissal niyetlerini, deneyim beklentilerini ve dijital etkilesim
diizeylerini dikkate alan ¢ok boyutlu bir yapiya biirlinmektedir. Bu durum, destinasyonun
deger Onerisinin farkli turist segmentlerine gore yeniden tanimlanmasini ve pazarlama
mesajlarinin kisisellestirilmesini mimkiin kilmaktadir (Neuhofer vd., 2012). Bdylece
stratejik pazarlama kararlari, destinasyonun sundugu deneyimin icerigini ve bicimini
dogrudan sekillendiren bir rol tistlenmektedir.

3.3. Deneyim Odakli Uygulama ve Siirekli Ogrenme Déngiisii

Modelin tglnci asamasi, akilli destinasyonlarda stratejik pazarlama kararlarinin
deneyim odakli uygulamalar aracilifiyla hayata gecirilmesi ve bu uygulamalardan elde
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edilen geri bildirimler dogrultusunda sistemin siirekli olarak 6grenmesi asamasidir. Bu
asamada pazarlama, turist deneyiminin sadece 6ncesinde degil; ayn1 zamanda seyahat
esnasinda ve sonrasinda da devam eden dinamik bir siire¢ olmaktadir. Mobil uygulamalar,
artirilmis gergeklik (AR) ¢oziimleri ve kisisellestirilmis igerikler, bu deneyim yonetiminin
temel aracglar1 arasinda yer almaktadir.

Suirekli 6grenme dongilisi, akilli destinasyon pazarlamasinin stratejik niteligini
giclendiren temel unsurlarin basinda gelmektedir. Turist memnuniyeti, dijital
etkilesimler ve davranissal geri bildirimler, pazarlama stratejilerinin etkinligini 6lcmeye
ve gerekli uyarlamalari yapmaya olanak tanimaktadir. Bu baglamda pazarlama, tek yonli
bir iletisim siireci olmaktan ¢ikarak, destinasyon ile turist arasinda karsilikli deger
olusturmaya dayali bir etkilesim alanina déniismektedir (Buhalis & Foerste, 2015).

Bu lic asamali yapi, dogrusal bir siirecten ziyade birbirini besleyen dongiisel bir sistem
olarak tasarlanmaktadir. Veri analitigi stratejik kararlar1 giiclendirirken, uygulama
sirecinden elde edilen geri bildirimler veri altyapisini zenginlestirmekte ve 68renme
surecini stirekli kilmaktadir. Boylece pazarlama, akilli destinasyonlarda teknoloji destekli
bir ara¢ olmaktan ¢ikip, stratejik yonetim, deneyim tasarimi ve 6grenen organizasyon
mantigiyla biitiinlesen bir sistem haline gelmektedir. Onerilen bu modelin uygulamadaki
karsiliklari, diinyadan ve Turkiye’den segilen akilli destinasyonlarda kullanilan stratejik
pazarlama araglari iizerinden asagida incelenmektedir.

4. Akilli Destinasyonlarda Stratejik Pazarlama Uygulamalari (Sehir Bazl)

Bu boliimde, gelistirilen kavramsal ve stratejik c¢erceve dogrultusunda, akill
destinasyonlarda pazarlama stratejilerinin uygulamadaki yansimalar1 sehir bazh
incelenmektedir. Ornek seciminde, akilli destinasyon literatiiriinde sikhikla referans
verilen ve pazarlamayi dijital altyapi ile stratejik diizeyde biitlinlestirebilen uluslararasi
ornekler ile Tiirkiye’den 6ne ¢ikan destinasyonlar ele alinmaktadir. Ayrica incelemeler,
pazarlama stratejilerinin veri kullanimi, deneyim tasarimi ve destinasyon markasi
yonetimi baglaminda nasil sekillendigine odaklanmaktadir.

4.1. Diinyadan AKkilli Destinasyon Ornekleri

4.1.1. Barcelona: Akilli Destinasyonlarda Veri Temelli Stratejik Pazarlama
Yaklagim

Barcelona, akilli destinasyon yaklasimini yalnizca teknolojik altyap:r yatirimlariyla
sinirlamayan; bu yaklasimi stratejik pazarlama vizyonu ve destinasyon yonetimiyle
biitiinlestiren 6ncii sehirlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sehirde gelistirilen akilli
turizm platformlar1 ve dijital yonetim sistemleri, turist davranislarina iliskin gercek
zamanli ve cok boyutlu veri liretmekte; bu veriler, destinasyon pazarlama karar
stireclerinde aktif bicimde kullanilmaktadir. Ozellikle turist hareketliliginin izlenmesi,
mekansal yogunluk yonetimi, turist akislarinin yonlendirilmesi ve kisisellestirilmis bilgi
sunumu gibi pazarlama odakli fonksiyonlar, veri temelli analitik altyap: sayesinde etkin
bicimde yiiriitiilmektedir (Buhalis & Amaranggana, 2015; Coca-Stefaniak, 2021; Gretzel
vd,, 2015).
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Barcelona 6rneginde destinasyon deneyimlerinin mekansal olarak cesitlendirilmesi, veri
temelli pazarlama uygulamalarinin en dikkat ¢ekici yonlerinden birini olusturmaktadir.
Akilli destinasyon uygulamalar1 sayesinde sehir, turist akislarimi belirli merkezlerde
yogunlastirmak yerine, alternatif kiiltiirel ve yogunlugu az alanlara yonlendirebilmekte;
boylece hem asir1 turizm baskisini azaltmakta hem de destinasyon markasini
siirdiiriilebilirlik ve deneyim cesitliligi ekseninde yeniden konumlandirabilmektedir.
Literatiir, bu yaklasimin pazarlamanin yalnizca tanitim islevini degil, destinasyonun
deneyim mimarisini dogrudan sekillendiren stratejik bir ara¢ haline geldigini ortaya
koymaktadir (Buhalis & Sinarta, 2019; Jovicic, 2019).

Pazarlama stratejisi agisindan Barcelona’nin temel ayirt edici bir diger ozelligi, kitle
turizmine yonelik tek tip tanmitim anlayisindan bilingli bir bicimde uzaklasarak mikro-
segmentasyon ve Kisisellestirilmis deneyim tasarimina yonelme egilimi olmaktadir. Mobil
uygulamalar, konum tabanli hizmetler ve dijital temas noktalar1 araciligiyla turistlere ilgi
alanlarina gore ozellestirilmis icerikler sunulmakta; kiiltii, gastronomi ve yaratici
endiistriler destinasyon markasinin temel deger onerileri haline getirilmektedir. Bu
yaklasim, deneyim ekonomisi perspektifiyle uyumlu bicimde pazarlamaysi, talep artirici
bir iletisim faaliyeti olmaktan ¢ikararak, turist deneyiminin stratejik olarak kurgulandigi
bir yonetim mekanizmasina dontistiirmektedir (Lemon & Verhoef, 2016; Neuhofer vd.,
2012; Pine & Gilmore, 2011).

Bu baglamda Barcelona ornegi, veri temelli pazarlamanin destinasyon markasinin
yalnizca algisal boyutunu degil, turist deneyiminin igerigini, mekansal dagilimini ve
stirdiiriillebilirligini de dogrudan etkiledigini isaret etmektedir. Pazarlama kararlarinin
kamu otoriteleri, yerel isletmeler ve teknoloji saglayicilarin dahil oldugu cok aktorli
yonetim yapilar1 igerisinde alinmasi, pazarlamanin sehir yonetimiyle bitiinlesmis
stratejik bir karar alani héline gelmesini saglamaktadir. Dolayisiyla Barcelona, akill
destinasyonlarda pazarlamanin teknoloji merkezli bir uygulama alani degil, stratejik,
ogrenen ve deneyim merkezli bir sistem olarak nasil yapilandirilabilecegine dair gii¢li bir
ornek sunmaktadir (Coca-Stefaniak, 2020).

4.1.2. Amsterdam: Asiri Turizme Karsi1 Akilli Pazarlama ve Talep Yonetimi

Amsterdam, asir1 turizm (overtourism) sorununa karsi gelistirdigi akilli pazarlama
stratejileriyle sektorde dikkat cekmektedir. Sehirde kullanilan dijital pazarlama ve veri
analitigi araclari, turistlerin mekansal ve zamansal dagilimin1 yonlendirmeye yonelik
stratejik kararlarin alinmasini miimkiin kilmaktadir. Sehir yonetimi tarafindan gelistirilen
kampanyalar, destinasyon imajin1 merkezi turistik alanlardan alternatif deneyim
alanlarina kaydirmay1 hedeflemektedir (Gretzel vd., 2015).

Amsterdam’da kullanilan dijital pazarlama ve veri analitigi araglari, turistlerin mekansal
ve zamansal hareketlerini ayrintili bicimde izlemeye olanak tanimaktadir. Mobil veri,
cevrim ici rezervasyon sistemleri ve dijital etkilesimler ilizerinden elde edilen veriler,
hangi bolgelerde ve hangi zaman dilimlerinde yogunlasma yasandigini ortaya koymakta;
bu bilgiler dogrultusunda pazarlama mesajlar1 ve deneyim oOnerileri stratejik olarak
yeniden yapilandirilmaktadir (Buhalis & Sinarta, 2019; Gretzel vd. 2015). Boylece
pazarlama, sezgisel degil, kanita dayali karar alma siireglerinin bir parcasi haline
gelmektedir.
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Amsterdam Marketing (amsterdamé&partners) tarafindan gelistirilen kampanyalar,
destinasyon imajin1 sehir merkezindeki simgesel alanlardan alternatif mahallelere,
kiltiirel rotalara ve yerel deneyimlere kaydirmayr amaclamaktadir. Bu strateji,
pazarlamanin temel hedefinin daha fazla turist cekmekten ziyade, dogru turistleri dogru
zamanda ve dogru mekanlara yonlendirmek oldugunu ortaya koymaktadir. Literatir, bu
yaklasimi akilli destinasyonlarda “talep yonetimi odakli pazarlama” anlayisinin somut bir
yansimasli olarak degerlendirmektedir (Jovicic, 2019; Milano, Novelli & Cheer, 2019).

Amsterdam 6rnegi, akilli destinasyonlarda pazarlamanin yalnizca biiytime odakl bir ara¢
olarak degil, dengeleme ve diizenleme islevi goren stratejik bir yonetim araci olarak da
kullanilabilecegini ortaya koymaktadir. Pazarlama mesajlarinin icerigi, hedeflenen pazar
segmentleri ve oOnerilen deneyimler, stirdiiriilebilirlik hedefleriyle uyumlu bicimde
tasarlanmakta; boylece pazarlama, destinasyonun tasima kapasitesi ve yasam kalitesi
hedefleriyle dogrudan iliskilendirilmektedir (Coca-Stefaniak, 2020).

Bu baglamda Amsterdam, akilli destinasyonlarda pazarlamanin siirdiriilebilirlik
politikalariyla biitlinlestigi ve kamu politikalarin1 destekleyen stratejik bir ara¢ haline
geldigi orneklerden biri olarak degerlendirilebilmektedir. Pazarlama kararlarinin yerel
yonetimler, DMO’lar ve diger paydaslarin katilimiyla alinmasi, pazarlamay:1 destinasyon
yonetiminin merkezine yerlestirmekte; boylece akilli destinasyon yaklasimi, yalnizca
teknolojik degil, kurumsal ve stratejik bir doniisiim stireci olarak kullanilmaktadir.

4.1.3. Seoul: Kisisellestirilmis Dijital Pazarlama ve Deneyim Ekonomisi

Seul, akilli sehir ve akilli turizm politikalarini dijital pazarlama stratejileriyle entegre eden
Asya’daki oncli 6rneklerden biri olarak literatiirde yer almaktadir. Kentin akilli turizm
vizyonu, mobil uygulamalar, AR ¢éziimleri, yapay zeka destekli rehber ve icerik sistemleri
gibi yenilik¢i teknolojilerin stratejik pazarlama fonksiyonlariyla biitlinlesmesini
saglamaktadir (Buhalis & Sinarta, 2019; Gretzel vd., 2015; Neuhofer vd., 2012; Um &
Chung, 2021). Bu uygulamalar, turistlere baglamsal ve kisisellestirilmis deneyimler
sunarak destinasyonun deger 6nerisini deneyim ekonomisi baglaminda gliclendirmekte;
pazarlamanin yalnizca bir iletisim kanali olmanin 6tesine gecip, deneyim tasarim ile
dogrudan iliskili bir stratejik kapasiteye dontistiigiini gostermektedir.

Ozellikle AR ve mobil akilli rehber sistemleri, turistlerin mekansal algisin1 zenginlestiren
ve yerel Kkiiltiirel unsurlarla etkilesimi artiran dijital icerikler sunmaktadir. Bu yoniiyle
sehirdeki akilli turizm uygulamalar), destinasyon deneyimini turistlerin ilgi ve
tercihlerine gore dinamik olarak uyarlayan pazarlama stratejilerinin somut érneklerini
ortaya koymaktadir (Cardoso & Ruiz, 2021; Tussyadiah, Jung & Tom Dieck, 2018). Bu
cercevede pazarlama, turistlerin sadece bilgi edinmesini saglamakla kalmayip, deneyim
stirecini yeniden yapilandiran bir yonetim araci olarak kullanilmaktadir.

Ayni zamanda Seul 6rnegi, akill destinasyon pazarlamasinin yalnizca teknoloji yeniligiyle
aciklanamayacagini; bunun otesinde kiltirel ve deneyimsel farklilasma stratejilerini
destekleyen bir mekanizma oldugunu gostermesi acisindan da 6nem tasimaktadir. Bu
yaklasim, pazarlamanin destinasyon markasinin siirdirilebilir rekabet giliciini
destekleyen ¢ok boyutlu bir stratejik stire¢ oldugunu ortaya koymaktadir (Koo vd., 2013;
Sigala, 2020).
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4.2. Tiirkiye’de Akill1 Destinasyon Pazarlamasi: Secilmis Sehirler

Bu boliimde akilli destinasyon pazarlamasiyla ilgili Tiirkiye’den secilmis sehir érnekleri,
stratejik pazarlama kapasitesi, dijital deneyim tasarimi ve yonetim yapilari boyutlariyla
ele alinmaktadir. Yapilan incelemede, buyiik 6lcekli ve uluslararasi pazara entegre
destinasyonlarla birlikte, tematik ve orta 6lgcekli sehirlerin pazarlama potansiyelini
karsilastirmali olarak degerlendirilmektedir.

4.2.1. istanbul: Akillh Destinasyon Potansiyeli ve Pazarlama Stratejilerindeki
Simirhliklar

Diinya capinda Istanbul destinasyonu, akill destinasyon yaklasiminin pazarlama
stratejileri ile biitiinlestirilmesi acisindan yiiksek potansiyele sahip ancak yapisal
simirlilbiklarin da acik bicimde goriildiigii bir 6rnek teskil etmektedir. Istanbul, sahip
oldugu dogal glizellikleri, zengin kiiltiirel ve tarihsel mirasi, kiiresel marka bilinirligi ile
gliclti bir turizm varligina sahip olmakta; ayni1 zamanda dijital altyap: yatirimlarinda da
onemli ilerlemeler kaydetmektedir (Ibrahim, Bas & Zakariya, 2023). Ancak mevcut
calismalarda, Istanbul’un akilli destinasyon pazarlama stratejilerinde veri temelli ve
deneyim odakl bir biitiinselligi hentiz tam olarak olusturamadig1 gozlemlenmektedir.

Son zamanlarda Istanbul’'un akilli destinasyon perspektifi altinda yiiriitiilen uygulamalar,
cogunlukla dijital tanitim kampanyalari, ¢evrim i¢i goriiniirliik stratejileri ve sosyal medya
odakli iletisim faaliyetleriyle sinirl kalmaktadir (Korkmaz Ozcan & Giirlek, 2024). Resmi
dijital platformlar ve sosyal medya kampanyalari, destinasyon imajinin kiiresel dlcekte
giiclendirilmesine katki saglamakla birlikte, bu uygulamalar ¢ogunlukla dijital gortintirlik
ve tanitim odakl yuriutilmekte; analitik veri entegrasyonu ve stratejik pazarlama karar
siirecleriyle hentiz yeterince biitiinlesmemektedir (Christou, Giannopoulos & Simeli,
2025; Sanli Giiner & Uner, 2022). Ayrica turizm ve dijital pazarlama alanindaki literatiir,
bu dijital etkilesim verilerinin sistematik analiz ve deneyim yonetimine entegrasyonunda
aciklar bulundugunu isaret etmektedir (Safak Cokpartal, 2025).

Ote yandan, Istanbul’daki akilli sehir projeleri ile destinasyon pazarlamasi arasindaki
entegrasyonun sinirll kalmasi, veri Uretiminin pazarlama siireclerine tam olarak
yansimamasiyla sonuglanmaktadir. Bu durum, istanbul érneginde pazarlamanin halen
operasyonel bir fonksiyon olarak algilandigini; stratejik ve yonetim temelli bir yapiya tam
anlamiyla dontisemedigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla akilli destinasyon
yaklasiminin pazarlama boyutunda kurumsal koordinasyon eksikligi, stratejik karar alma
ve paydaslar arasi uyum ag¢isindan 6nemli bir engel olarak ortaya ¢ikmaktadir (Acar,
Kocabas, Esen & Canitez, 2019; Celikyay, 2017; Odemis, 2025).

Bu cercevede Istanbul érnegi, akilli destinasyon pazarlamasinin sadece dijital tanitim ve
kampanyalarla sinirli kalmayip; veri analitigi, deneyim tasarimi ve ¢ok aktorlii yonetim
surecleriyle stratejik bir biitiinsellik icinde kavramsallastirlmas1 gerektigini
gostermektedir.
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4.2.2. Antalya: Deneyim Odakl Pazarlama ve Dijitallesme Potansiyeli

Antalya, Turkiye’de dijital turizm wuygulamalart ve deneyim odakli pazarlama
yaklasimlarinin gorece daha belirgin oldugu destinasyonlardan birini olusturmaktadir.
Akilli otel sistemleri, cevrim ici rezervasyon platformlari ve hedefli dijital kampanyalar,
destinasyonun uluslararasi pazarlardaki rekabet giiclinii destekleyen 6nemli bilesenler
olarak literatiirde vurgulanmaktadir (Gretzel vd., 2015; Xiang vd., 2017). Bu uygulamalar,
ozellikle veri odakli miisteri segmentasyonu ve dijital erisim stratejileri araciligiyla turist
davranislarinin izlenmesine imkan tanimaktadir.

Bununla birlikte Antalya, uzun siire kitle turizmine dayali bir pazarlama modeli
benimsemis oldugundan, dijitallesme girisimleri biuylik olgcude isletme 06lceginde
kalmakta; bunlar destinasyon genelinde bitiinciil bir akilli pazarlama stratejisine
doniisememektedir.  Literatiirde bu durum, hedef odaklh dijital pazarlama
uygulamalarinin “tekil kampanyalar” seviyesinde kaldigin1 ve bu uygulamalarin veri
analitigi ile stratejik entegrasyon eksikligi tasidigini belirtmektedir (Gandomi & Haider,
2015; Sigala, 2020).

Son yillarda Antalya’da dijital pazarlama, ¢evrim i¢i platformlar ve turist verilerinin
kullanimina yonelik ilginin arttig1 goériilmektedir (Erdem, 2022). Bu egilim, destinasyonun
akilli turizm dontisimine yonelik bir arayis icinde oldugunu kanitlamaktadir. Ancak
donlislim siireci, stratejik pazarlama perspektifi ve kurumlar arasi koordinasyon
acisindan halen baslangi¢ asamasindadir. Antalya’da toplanan veriler daha ¢ok talep
tahminine ve tanitim etkinligi 6lciimiine doniik olarak kullanilmakta; deneyim tasarimi ve
deger Onerisinin yeniden kurgulanmasi konusunda sinirl bir rol tistlenmektedir (Mariani
& Baggio, 2022; Neuhofer vd., 2012).

Bu cercevede Antalya 6rnegi, Tiirkiye’de akilli destinasyon pazarlamasinin hangi asamada
oldugunu ve hangi alanlarda stratejik gelisime ihtiya¢ duyuldugunu belirtmektedir.
Literatiirde, Tiirkiye gibi gelismekte olan destinasyonlar igin veriye dayali stratejik
pazarlama kapasitesinin artirilmasi gerektigi; bunun ise kurumsal koordinasyon, yonetim
ve bilgi paylasim mekanizmalarinin gii¢lendirilmesiyle miimkiin oldugu belirtilmektedir
(Buhalis & Sinarta, 2019; Gretzel vd., 2015). Ayrica Antalya 6rnegi, Turkiye’'de akill
destinasyon pazarlamasinin gl¢li bir potansiyele sahip oldugunu; ancak bu potansiyelin
kurumsal koordinasyon ve veri yonetimi eksikligi nedeniyle sinirli kaldigin1 da ortaya
koymaktadir.

Istanbul ve Antalya o6rnekleri, yiiksek ziyaret hacmi ve dijital temas noktalarinin
yogunlugu nedeniyle veri lretimi agisindan avantajli destinasyonlar olarak one
cikmaktadir. Ancak bu sehirlerde akilli uygulamalarin biiytik 6l¢iide tanitim, rezervasyon
ve operasyonel verimlilik ekseninde kaldigy; turist verilerinin butiincil bir destinasyon
pazarlama stratejisine dontstiiriilmesinde siirliliklar bulundugu gorilmektedir.
Literatiirde bu durum, akilli destinasyon yaklasiminin teknoloji odakl ele alinmasi ve
pazarlama kararlarinin stratejik diizeyde kurumsallastirilamamasiyla
iliskilendirilmektedir (Musliha & Adinugraha, 2022; Sanh Giiner & Uner, 2022).

Bu baglamda, Konya ve Eskisehir gibi destinasyonlar Tiirkiye’de akilli destinasyon
pazarlamasinin alternatif gelisim yollarini ortaya koymasi bakimindan 06nem
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tasimaktadir. Bu sehirlerde dijital pazarlama uygulamalari, yerel temalarin ve kiiltiirel
mirasin deneyim odakli pazarlama stratejilerine doniistiiriilmesine yonelik daha esnek
bir zemine sahip olmakta; bu da veri ve deneyim odakl stratejilerin yeni modellerle test
edilmesine imkan tanimaktadir (Yalginkaya vd., 2018).

4.2.3. Konya ve EsKkisehir: Orta Olgekli Destinasyonlar

Konya, inan¢ ve Kkiultir turizmi temelinde gilglii bir tematik kimlige sahip
destinasyonlardan biri olarak one c¢ikmaktadir. Kentte gerceklestirilen dijital miize
uygulamalari, sanal sergiler ve kiiltlirel mirasin dijitallestirilmesine yonelik projeler, turist
deneyimini zenginlestiren yenilik¢i araglar olarak degerlendirilmektedir (Mariani &
Baggio, 2022; Tussyadiah vd. 2018). Ancak, literatirde bu tir dijital iceriklerin
uluslararasi nis pazarlara yonelik hedefli pazarlama stratejileriyle biitlinlestirilmesinin
yeterince yapilmadigy; bu iceriklerin daha ¢ok tanitim odakli ve operasyonel boyutta
kaldig1 ifade edilmektedir (Buhalis & Sinarta, 2019; Gretzel vd., 2015). Tematik
destinasyonlarda akilli pazarlama yaklasiminin, kitlesel tanitimdan ziyade deger odaklh
hikdye anlatimi, Kkiltiirel deneyim tasarimi ve dijital topluluk yoOnetimi iizerinden
kurgulanmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Neuhofer vd., 2012; Pine & Gilmore, 2011).

Eskisehir ise orta dlgekli bir sehir olarak, deneyim temelli akilli destinasyon pazarlamasi
acisindan dikkat ¢eken bir 6rnek sunmaktadir. Geng niifus yapisy, kiiltiir-sanat etkinlikleri
ve dijital iletisim kanallarinin etkin kullanimi, sehirlerin yenilik¢i bir kent imaji
gelistirmesine katki saglamaktadir (Sigala, 2020; Zenker & Braun, 2017). Kentte
gerceklestirilen akilli ulasim ¢o6zimleri, etkinlik bilgilendirme sistemleri ve dijital
rehberlik uygulamalar1 gibi aracglar, turist deneyimini zenginlestiren énemli bilesenler
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Xiang vd., 2017). Bu uygulamalarin, destinasyonun pazarlama
soylemi ile uyumlu bicimde kullanildiginda, orta olgekli destinasyonlarin stratejik
pazarlama avantaji elde edebilecegine dikkat cekilmektedir (Chan, Suryadipura & Novel,
2022).

Konya ve Eskisehir 6rnekleri birlikte degerlendirildiginde, Tiirkiye’de akilli destinasyon
pazarlamasinin sadece biiyiik sehirler ve Kkitle turizmi merkezleriyle sinirli olmadigy;
tematik kimlik, deneyim tasarimi ve hedefli pazarlama stratejileriyle orta o6lgekli
destinasyonlarda da uygulanabilir oldugu goriilmektedir. Akilli destinasyon yaklagiminin
pazarlama boyutu, farkli sehirlerde uygulanan stratejiler, kullanilan araglar ve elde edilen
ciktilar acisindan 6nemli 6l¢liide cesitlilik arz etmektedir. Turkiye’deki destinasyonlar
incelendiginde, akilli uygulamalarin ¢ogunlukla dijital tanitim, rezervasyon siirecleri ve
operasyonel verimlilik ekseninde yogunlastifl; buna karsilik veri temelli stratejik
pazarlama, deneyim tasarimi ve yonetim entegrasyonunun sinirli diuzeyde kaldig:
goriilmektedir. Bu durum, destinasyonlarin akilli pazarlama olgunluk diizeylerinin
karsilastirmali olarak ele alinmasini gerekli kilmaktadir. Bu cercevede asagida yer alan
Tablo 1'de, Tiirkiye’de secilmis destinasyonlar (Istanbul, Antalya, Konya ve Eskisehir)
akilli destinasyon pazarlamasi perspektifinden stratejik odak, kullanilan araglar, gii¢li
yonler, temel sinirliliklar ve stratejik pazarlama ¢ikarimlari bakimindan akilli destinasyon
pazarlamasinin stratejik karsilastirmasi yapilmaktadir.
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Tablo 1. Sehir Bazli Akilli Destinasyon Pazarlamasi Stratejik Karsilastirmasi

. Akilh Stratejik
. Stratejik e e Temel
Sehir Pazarlama Giiclii Yonler Pazarlama
Odak Sinirhiliklar
Araclar Cikarimi
Kiiresel Dijital Yiikksek marka = Veri entegrasyonu Pazarlama
kampanyalar, O . .
. marka bilinirligi, ve deneyim tanitimdan deneyim
Istanbul v . 1.o. SOsyal medya, . ., . <
gorunirligi avrim ici zengin kisisellestirmede tasarimina dogru
ve cesitlilik p(iatformlgar kiiltiirel miras sinirhilik kaydirilabilir
. o . CRM . Giigli tur Kisisellestirilmis Veri temelli
Kitle turizmi sistemleri, N segmentasyon ve
. operatori agy, pazarlama ve
Antalya ve sezon online . marka
ISR dijital satis destinasyon
yOnetimi rezervasyon farklilastirmasi
T kanallari markasi zayif R,
verileri gerceklestirilebilir
Inang ve ]?1]1.'.[31 T.er}lat.l.k Tema odakli akilli
oy kiiltiirel butiinlik, .
kiiltiir - g Uluslararasi dijital pazarlamaile
Konya o icerikler, sanal gliclii . . R
temelli nis miize sembolik erisim sinirh kiiresel goriiniirlik
pazarlama o artirilabilir
uygulamalari deger
Akilli sehir
Deneyim ve = uygulamalari, = Yenilik¢i kent Olgeklenebilirlik Ezrzlaellfl:renl;argl:gghl
Eskisehir = yasam tarzi mobil imaji, geng ve finansal p .
. . . rekabet avantaji
pazarlamasi deneyim hedef kitle kapasite .
platformlar: olusturabilir

Kaynak: Yazar tarafindan arastirma kapsaminda olusturulmustur.

Tablo 1'de sunulan karsilastirma, Tirkiye’de akill

destinasyon pazarlamasinin

destinasyon tiiriine, 6lgegine ve turizm yapisina bagh olarak farklilasan bir gelisim seyri
izledigini ortaya koymaktadir. Istanbul ve Antalya gibi yiiksek ziyaret hacmine sahip
biliyiik destinasyonlarda dijital temas noktalarinin ve veri iiretiminin gorece yogun
oldugu; ancak bu verilerin bitincil bir destinasyon pazarlama stratejisine
dontstirilmesinde yapisal ve kurumsal sinirliliklarin bulundugu anlasilmaktadir.

Buna karsilik Konya ve Eskisehir ornekleri, daha sinirli kaynaklara sahip olmalarina
ragmen, tematik kimlik ve deneyim odakli pazarlama yaklasimlar1 sayesinde akilli
destinasyon pazarlamasinda alternatif gelisim yollar1 sunmaktadir. Bu bulgular, akilh
destinasyon pazarlamasinin basarisinin yalnizca teknolojik altyapinin varligina degil, bu
altyapinin stratejik pazarlama mantigiyla nasil yapilandirildigina ve yonetildigine bagh
oldugunu ortaya koymaktadir.

5. Tartisma ve Stratejik Cikarimlar: Tiirkiye Odaklh Stratejik Pazarlama ve Politika
Onerileri

Bu boliimde, akilli destinasyonlara iliskin uluslararasi ve ulusal sehir 6rneklerinden elde
edilen bulgular, stratejik pazarlama yaklasimi cercevesinde tartisiimakta ve Tiirkiye
baglaminda wuygulanabilir politika c¢ikarimlar1 gelistirilmektedir. Tartisma, akill
destinasyonlarin yalnizca teknolojik altyap: yatirimlariyla degil; veri temelli pazarlama,
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paydas entegrasyonu ve destinasyon marka yonetimiyle biitiinciil bicimde ele alinmasi
gerektigi varsayimina dayanmaktadir.

5.1. Tiirkiye’de Akilli Destinasyon Pazarlamasinin Yapisal Dinamikleri

Tirkiye’de destinasyon pazarlamasi agirlikli olarak tamitim ve imaj olusturma
faaliyetlerine odaklanmakta; veri analitigi, kisisellestirilmis pazarlama ve dijital deneyim
tasarimi gibi akilli destinasyon bilesenleri sinirli dlgiide kullanilmaktadir. Bu durum,
DMO’larin kurumsal kapasite eksiklikleri, yerel yonetim-6zel sektor is birliginin zayiflig:
ve pazarlama kararlarinda  blyik veri kullaniminin  smirlh  olmasiyla
iliskilendirilebilmektedir (Coca-Stefaniak, 2021; Mariani & Baggio, 2022). Uluslararasi
orneklerle karsilastirildiginda, Tirkiye'de akilli destinasyon yaklasiminin pazarlama
boyutunun heniiz stratejik ve biitiinciil bir cercevede ele alinmadig1 anlasiimaktadir.

Tiirkiye’de secilmis érneklerden Istanbul destinasyonu, turist sayisi, Kkiiltiirel miras
yogunlugu ve dijital temas noktalarinin cesitliligi bakimindan en ytiksek akill1 destinasyon
potansiyeline sahip sehir olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bununla birlikte sahip olunan bu
potansiyelin, biitiinciil bir destinasyon pazarlama stratejisine dontstiirilemedigi
gorilmektedir. Akilli destinasyonlarda dijital platformlar, mobil uygulamalar ve sosyal
medya araciligiyla yogun bicimde veri iretilmesine ragmen, bu verilerin pazar
segmentasyonu, Kkisisellestirilmis deneyim tasarimi ve marka konumlandirma
slireclerinde sistematik olarak kullanilmadig1 vurgulanmaktadir (Buhalis & Foerste, 2015;
Mariani, 2020). Dolayisiyla istanbul érnegi, akilli destinasyonlarda stratejik pazarlama
basarisinin veri bollugundan ziyade, verinin stratejik yonetimle iliskilendirilmesine bagh
oldugunu ortaya koymaktadir.

Bir diger 6nemli destinasyon olan Antalya, gelismis turizm altyapisi, dijital rezervasyon
sistemleri ve akilli otel uygulamalar1 agisindan Tiirkiye'nin en 6nemli destinasyonlar:
arasinda yer almaktadir. Ancak bu teknolojik yetkinliklerin destinasyon diizeyinde ortak
bir pazarlama stratejisine ve paylasilan veri yonetim modeline dontstiiriilemedigi
gorilmektedir (Buhalis & Sinarta, 2019; Neuhofer vd., 2012). Destinasyonda akilli
uygulamalar daha ¢ok isletme Olgeginde ve operasyonel verimlilik amagh kullanilirken,
veri paylasimi ve biitiinlesik marka dili olusturma konusunda sinirliliklar bulunmaktadir.
Bu durum, Antalya’'nin akilli turizm uygulamalarinda operasyonel basar1 elde ettigini,
ancak akilli destinasyon pazarlamasi agisindan stratejik bir sicrama gercgeklestiremedigini
ortaya koymaktadir.

Konya destinasyonu, inan¢ ve Kkiiltiir turizmi baglaminda gii¢clii bir tematik kimlik
etrafinda sekillenmis olmasiyla dikkat ¢ekmektedir. Sehirde dijital miize uygulamalari,
sanal turlar ve kiltiirel mirasin dijitallestirilmesine yonelik projeler, destinasyonun
deneyim boyutunu desteklemektedir (Tussyadiah vd., 2018). Ancak bu uygulamalarin,
uluslararasi nis pazarlara yonelik hedefli ve veri temelli bir dijital pazarlama stratejisiyle
yeterince biitiinlestirilemedigi goriilmektedir. Konya o6rnegi, akilli destinasyon
yaklasiminin o0zellikle tematik ve 0zel ilgi turizmi pazarlarinda stratejik avantaj
saglayabilecegini, ancak bu potansiyelin etkili bir pazarlama planlamasiyla desteklenmesi
gerektigini ortaya koymaktadir.
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Son olarak Eskisehir destinasyonu, geng niifus yapisi, kiltiirel etkinlik yogunlugu ve dijital
iletisim kanallarinin etkin kullanimi1 sayesinde deneyim temelli akilli destinasyon
pazarlamasi igin elverisli bir 6rnek sunmaktadir. Akilli ulasim, etkinlik bilgilendirme
sistemleri ve dijital rehberlik uygulamalarinin turist deneyimine entegre edilmesi,
destinasyon markasinin yenilik¢ci ve ¢agdas bir imajla konumlandirilmasina katki
saglamaktadir (Xiang vd., 2017; Zenker & Braun, 2017). Eskisehir drnegi, orta dlgekli
destinasyonlarin sinirli kaynaklara ragmen stratejik pazarlama odakl akilli destinasyon
modelleri gelistirebilecegini anlatmaktadir.

Ozetle yapilan sehir bazli incelemelerden, Tiirkiye’de akilli destinasyon uygulamalarinin
biiyiilk olciide teknoloji yatirimlari ve tanitim faaliyetleri etrafinda sekillendigi;
pazarlamanin ise c¢ogunlukla iletisim odakli ve kisa vadeli hedeflere yoneldigi
anlasilmaktadir. Istanbul ve Antalya érnekleri, yiiksek dijital goriiniirliik ve gii¢lii marka
bilinirligine ragmen, veri temelli pazarlama kararlarinin destinasyon yonetimiyle
yeterince butlinlesmedigini ortaya koymaktadir. Bu durum, pazarlamanin stratejik bir
koordinasyon araci olmaktan ziyade, operasyonel bir destek fonksiyonu olarak
konumlandigini diisiindiirmektedir.

Buna karsilik Konya ve Eskisehir gibi destinasyonlar, daha sinirli 6lgeklerine ragmen
tematik odaklanma, deneyimi hikayelestirme ve yerel paydas katilimi acisindan stratejik
pazarlamaya daha elverisli bir zemin sunmaktadir. Bu sehirlerde akilli destinasyon
yaklasimi, teknoloji merkezli olmaktan ¢ok, anlam tiretimi ve deneyim tasarimi ekseninde
gelismektedir. Bu bulgu, akilli destinasyon pazarlamasinda o6lcekten ziyade stratejik
uyumun belirleyici oldugunu belirtmektedir.

5.1.1. Tiirkiye’de Akillh Destinasyon Pazarlamasina iliskin Yapisal Sorunlar

Incelemeler kapsaminda, Tiirkiye’de akill destinasyon pazarlamasinin gelisimini
sinirlayan ti¢ temel yapisal sorunun 6ne ¢iktigi gorulmektedir. Bu sorunlar, uluslararasi
akilli destinasyon literatiiriinde siklikla vurgulanan yonetim, veri temelli karar alma ve
stratejik entegrasyon eksiklikleriyle biiyiik dlciide ortiismektedir (UNWTO, 2019; OECD,
2020).

Birinci temel sorun, destinasyon diizeyinde biitiinlesik veri yonetimi altyapisinin
yetersizligidir. Tiirkiye’de bircok destinasyonda turistlere iliskin veriler; yerel yonetimler,
kamu kurumlari, konaklama isletmeleri ve ulasim saglayicilarn gibi farkh aktorler
tarafindan pargali bicimde toplanmaktadir. Ancak bu veriler, ortak bir platformda entegre
edilmemekte ve stratejik pazarlama kararlarini destekleyecek analitik ¢iktilara
dontstlrilememektedir. Oysa akilli destinasyon pazarlamasi, biiytlik veri analitigi, gercek
zamanl turist takibi ve kisisellestirilmis pazarlama uygulamalarini zorunlu kilmaktadir
(Buhalis & Amaranggana, 2015; Gretzel vd., 2015). Bu yapisal eksiklik, destinasyonlarin
talep tahmini, turist profillemesi ve deneyim tasarimi gibi kritik alanlarda rekabetgi
avantaj elde etmesini giiclestirmektedir.

Ikinci yapisal sorun, DMO’larin pazarlama kapasitesinin kurumsal yetki, finansal kaynak
ve insan sermayesi acisindan sinirli olmasidir. Tiirkiye’de destinasyon pazarlamasi
cogunlukla merkezi otoriteye bagh tanitim faaliyetleri lizerinden yriitiilmekte; yerel
DMO’larin stratejik karar alma ve uygulama yetkisi sinirh kalmaktadir. Bu durum,
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pazarlama stratejilerinin siirekliligini ve uzun vadeli vizyonunu zayiflatmakta, akill
destinasyon yaklasiminin gerektirdigi cevik ve veri temelli yonetimi zorlastirmaktadir
(OECD, 2020; Pike & Page, 2014).

Ugiincii temel sorun ise, akilli destinasyon sdylemi ile uygulama arasindaki yapisal
kopukluktur. Tiirkiye’de akilli sehir projeleri agirlikhi olarak ulasim, enerji ve kentsel
hizmetler ekseninde gelisirken, bu projelerin destinasyon pazarlamasiyla entegrasyonu
sinirli kalmaktadir. Dijital altyapinin sundugu veri, etkilesim ve deneyim tasarimi
olanaklari, ¢ogu zaman pazarlama stratejilerine yansitilamamaktadir. Bu durum, akill
destinasyonlarin sadece teknolojik bir doniisiim olarak algilanmasina yol agmakta; turist
deneyimi, marka degeri ve rekabet avantaji olusturma potansiyelinin yeterince
kullanilmasini engellemektedir (Boes, Buhalis & Inversini, 2016; Buhalis & Sinarta, 2019).
Sonu¢ olarak, akilli destinasyon pazarlamasi Tirkiye’de soylemsel diizeyde
benimsenmesine ragmen, uygulamada biitiinciil ve siirdiiriilebilir bir stratejiye doniisme
asamasinda 6nemli yapisal engellerle karsi karsiya kalmaktadir.

5.2. Stratejik Cikarimlar ve Politika Onerileri

Gergeklestirilen sehir bazlhi incelemeler, Tiirkiye’de akilli destinasyon pazarlamasinin
temel sorununun teknoloji eksikliginden ziyade, stratejik planlama, yénetim ve kurumsal
koordinasyon yetersizligi oldugunu ortaya koymaktadir. Uluslararasi literatiirde de
vurgulandig1 tzere, akilli destinasyon yaklasiminin basarisi teknoloji yatirimlarinin
diizeyinden c¢ok, bu teknolojilerin stratejik pazarlama kararlariyla biitiinlestirilmesine
baglidir (Buhalis & Sinarta, 2019; Gretzel vd., 2015). Tiirkiye 6rneginde ise dijital altyap:
ve akilli sehir uygulamalarinda belirli bir ilerleme kaydedilmesine ragmen, bu ilerlemenin
destinasyon pazarlamasiyla biitiinlesik bir stratejik modele doniismekte zorlandigi
goriilmektedir (OECD, 2020; UNWTO, 2019).

Bu baglamda Turkiye icin gelistirilebilecek politika ve strateji 6nerileri ti¢ temel bashk
altinda toplanabilmektedir. Ik olarak, pazarlamanin yénetim siireclerine entegrasyonu
gerekmektedir. Destinasyon pazarlamasi, yalnizca tanitim ve iletisim faaliyetlerinden
sorumlu birimlerle sinirli olmaktan ¢ikarilmali; yerel yonetimler, DMO’lar, 6zel sektor ve
teknoloji aktorlerini kapsayan c¢ok paydashh yonetim yapilarinin merkezine
yerlestirilmelidir. Bu entegrasyon, pazarlamanin operasyonel bir destek fonksiyonu
olmaktan ¢ikarmakta, stratejik bir koordinasyon ve yonetim araci olarak islev gormesini
saglamaktadir (Pike & Page, 2014).

ikinci olarak, veri temelli pazarlama kapasitesinin kurumsallastiriimas: kritik bir
gereklilik olarak one c¢ikmaktadir. Ulusal ve yerel diizeyde destinasyon verilerinin
standartlastirilmasi, paylasilmasi ve analiz edilmesine yonelik ortak dijital platformlarin
gelistirilmesi, pazarlama stratejilerinin kanita dayali bicimde tasarlanmasina olanak
tanimaktadir. Literatiirde bu tiir veri ekosistemlerinin, destinasyonlar arasi 6grenmeyi
tesvik ettigi ve pazarlama performansini artirdigt vurgulanmaktadir (Buhalis &
Amaranggana, 2014; OECD, 2020). Tiirkiye’de ise verinin halen biiyiik 6lciide talep
tahmini ve tamitim etkinligi ol¢limiyle siirli kaldigi; deneyim tasarimi ve deger
onerisinin yeniden kurgulanmasinda yeterince kullanilmadigi goértilmektedir.
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Ugiincii olarak, tematik ve deneyim odakli stratejik konumlandirma yaklasiminin
benimsenmesi gerekmektedir. Tirkiye’deki destinasyonlar icin tek tip bir akilh
destinasyon modeli yerine, her destinasyonun o0zgiin kiiltiirel, tarihsel ve sosyal
kaynaklarina dayali tematik pazarlama stratejileri gelistirilmelidir. inang¢ turizmi,
gastronomi, kiiltir, yaratici endiistriler ve siirdiirtilebilir yasam pratikleri gibi alanlar,
akilli destinasyon pazarlamasi agisindan 6nemli farklilasma potansiyeli sunmaktadir.
Deneyim odakli bu yaklasim, destinasyon markasinin yalmzca fiziksel c¢ekicilikler
lizerinden degil, anlam ve hikaye iiretimi yoluyla konumlandirilmasini miimkiin
kilmaktadir (Boes vd., 2016).

Bu stratejik ¢ikarimlar dogrultusunda, Tirkiye’de destinasyon pazarlama stratejilerinin;
taniim odakli yaklasimdan ¢ikarilarak veri temelli, deneyim odakli ve kisisellestirilmis
pazarlama modellerine doniistiiriilmesi gerekmektedir. Ayrica yerel yonetimler, DMO’lar
ve 0zel sektor arasinda veri paylasimini ve ortak pazarlama kararlarint miimkiin kilacak
yonetim mekanizmalarinin olusturulmasi, akilli destinasyon politikalarinin etkinligini
artirmaktadir. Dolayisiyla bu politikalarin, sehirlerin 6lgegine ve tematik kimligine gore
farklilastirllmis pazarlama stratejileriyle desteklenmesi ise strdiiriilebilir rekabet
avantaji acisindan kritik 6nem arz etmektedir.

Bu baglamda calisma kapsaminda Tiirkiye’deki destinasyonlarin yapisal 6zellikleri, akilli
destinasyon pazarlamasinin yapisal dinamikleri, kurumsal kapasite farkliliklari, stratejik
cikarimlar, politika Onerileri ve pazarlama pratikleri dikkate alinarak biitiinleyici ve
uyarlanabilir bir model olusturulmustur. Calismada olusturulan Tiirkiye icin akill
destinasyon pazarlamasi stratejik modeli (Sekil 2), akilli destinasyon yaklasimini
pazarlama eksenli bir yonetim sistemi olarak ele almakta ve teknoloji, veri, deneyim ve
politika boyutlarin1 biitiinciil bir cergcevede birlestirmekte ve dort asamadan
olusmaktadir:

Birinci Asama: « Birinci asama; dijital altyap1 (akill sehir uygulamalari, mobil platformlar, sensorler),
insan kaynagi, kurumsal kapasite ve yasal-politik cerceveyi kapsamaktadir. Tiirkiye
strateiik Girdi (Kaynaklar ve baglaminda bu asama, destinasyonlar arasi kapasite farkliliklarinin en belirgin oldugu
alani temsil etmektedir. Pazarlama stratejilerinin basarisi, bu girdilerin buttnciil ve
Altyapl) koordineli bigimde yapilandirilmasina baghdir.

« [kinci agama; turist verilerinin toplanmasi, analiz edilmesi ve pazarlama kararlarina
donustiirilmesini ifade etmektedir. Biiyiik veri analitigi, yapay zeka destekli
tahminleme ve dijital izleme araglari, bu asamanin temel bilesenleridir. Bu asama,
pazarlamanin sezgisel degil, kanita dayal stratejik bir yonetim fonksiyonu haline
gelmesini saglamaktadir.

« Ugiincii asama; pazar boliimlendirme, hedefleme, konumlandirma, destinasyon
markasi yonetimi ve deneyim tasarimi siireglerini icermektedir. Akilli
destinasyonlarda pazarlama, yalnizca iletisim faaliyetlerini degil, turist deneyiminin
igerigini ve akisini da sekillendiren stratejik bir arag olarak konumlanmaktadir.
Tiirkiye’de 6zellikle tematik destinasyonlarin (inang, kiiltiir, gastronomi, yaratici
sehirler) bu asamada rekabet avantaji gelistirme potansiyeli 6ne ¢ikmaktadir.

« Son agama, pazarlama stratejilerinin ¢iktilari olan destinasyon imaji, marka degeri, turist
memnuniyeti ve siirdiiriilebilir rekabet avantajini kapsamaktadir. Dijital geri bildirimler
ve performans gostergeleri araciligiyla sistem siirekli 6grenmekte ve stratejiler dinamik
bicimde giincellenmektedir. Bu geri besleme mekanizmasi, modelin statik degil, 6grenen
bir sistem olarak islemesini saglamaktadir.
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Sekil 2. Tirkiye icin Akilli Destinasyon Pazarlamasi Stratejik Modeli (Biitiinleyici)

Sekil 2'de sunulan biitiinleyici stratejik model, Tiirkiye’de akilli destinasyon
pazarlamasinin mevcut yapisal sorunlarini asmaya yonelik bir yaklasim ortaya
koymaktadir. Modelin merkezinde yer alan veri temelli pazarlama mantig],
destinasyonlarda lretilen turist verilerinin yalnizca 6l¢iim ve raporlama amaciyla degil;
deneyim tasarimi, segmentasyon ve kisisellestirilmis deger 6nerilerinin gelistirilmesi icin
kullanilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu yaklasim, akilli destinasyon literatiiriinde
one cikan “veriden degere doniisim” ilkesini dogrudan yansitmaktadir (Buhalis &
Amaranggana, 2014; Gretzel vd., 2015).

Modelde yer alan yonetim ve paydas entegrasyonu boyutu, Tiirkiye baglaminda siklikla
dile getirilen kurumsal par¢alanmislik sorununa stratejik bir yanit sunmaktadir. Kamu
kurumlari, yerel yonetimler, DMO’lar ve 6zel sektor aktorleri arasinda veri paylasimina
dayali bir is birligi mekanizmasinin kurulmasi, pazarlama stratejilerinin stirekliligi ve
tutarliligi agisindan kritik goriilmektedir. Nitekim uluslararasi deneyimler, gli¢lii yonetim
yapilarinin akilli destinasyon pazarlamasinda rekabet avantaji olusturdugunu ortaya
koymaktadir (OECD, 2020; Pike & Page, 2014).

Modelin bir diger 6nemli katkisi, deneyim odakli pazarlama ve marka yonetimi
bileseninin agik bicimde vurgulanmasidir. Akilli destinasyon pazarlamasi, bu gercevede
yalnizca turist ¢ekmeye yonelik bir faaliyet degil; destinasyonun algilanan degerini
artiran, turistle stirekli etkilesim kuran dinamik bir marka stireci olarak ele alinmaktadir.
Bu yaklasim, akilli destinasyonlarin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesinde
deneyim tasariminin merkezi roliinii destekleyen literatiirle uyumludur (Boes vd., 2016;
Buhalis & Sinarta, 2019).

Sonuc olarak Sekil 2’de sunulan biitlinleyici stratejik model, Tiirkiye’de akill1 destinasyon
pazarlamasinin teknoloji odakli ve parcali uygulamalardan cikarilarak; veri, yonetim ve
deneyim temelli biitiincil bir stratejik cerceveye tasinmasina yonelik kavramsal bir yol
haritasi sunmaktadir. Bu yoniiyle model hem akademik literatiire hem de politika yapicilar
ve destinasyon yoneticileri icin uygulamaya doniik 6nemli bir katki niteligi tagimaktadir.

Bu biitiinleyici model, Tirkiye’de akilli destinasyon pazarlamasinin yalnizca teknoloji
yatirimlariyla degil; veri temelli karar alma, deneyim odakl strateji gelistirme ve ¢ok
aktorli yonetim anlayisiyla kurumsallasmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

6. Sonug ve Oneriler

Bu kitap boéliimiinde, akilli destinasyonlar baglaminda pazarlama stratejileri; kavramsal,
stratejik ve uygulamali bir cercevede ele alinmaktadir. Sehir bazli yapilan incelemeler,
Tirkiye’de akilli destinasyon pazarlamasinin uygulama diizeyinde heterojen bir yapi
sergiledigini gostermektedir. Istanbul ve Antalya gibi yiiksek ziyaret hacmine sahip
destinasyonlarda dijital altyap: giiclii olmakla birlikte, pazarlama stratejileri cogunlukla
taniim odakli kalmakta; Konya ve Eskisehir gibi destinasyonlarda ise daha sinirh
teknolojik kapasiteye ragmen tematik konumlandirma ve dijital hikayelestirme yoluyla
daha tutarh bir pazarlama yaklasimi gelistirilmektedir. Bu ¢ikarimlar, akilli destinasyon
pazarlamasinda niceliksel veri iiretiminden ¢ok, verinin stratejik kullaniminin belirleyici
oldugunu ortaya koymaktadir.
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Calismadan elde edilen ¢ikarimlar, Turkiye’de akilli destinasyon politikalarinin yeniden
yapilandirilmasi gerektigine isaret etmektedir. Paydaslar tarafindan akilli sehir ya da akilli
destinasyon projelerini, teknik birer dijital dontisiim girisimi olarak degil; ulusal turizm
pazarlama stratejisinin ayrilmaz bir bileseni olarak ele almasi gerekmektedir. Bu
dogrultuda, pazarlama performans gostergelerinin kurumsal yonetim siire¢lerine entegre
edilmesi, DMO’larin veri temelli pazarlama kapasitesinin artirilmasi ve sehir bazli tematik
marka stratejilerinin tesvik edilmesi kritik 6neme sahip olmaktadir. Dolayisiyla ulusal
olcekte gelistirilecek akilli destinasyon politikalarinin, tek tip uygulamalar yerine
destinasyonlarin yapisal 6zelliklerini dikkate alan farklhlastirilmis stratejik cerceveler
lizerine insa edilmesi gerekmektedir.

Calisma kapsaminda gelistirilen Tiirkiye icin akilli destinasyon pazarlamasi stratejik
modeli, teknolojik altyapi, veri temelli karar alma, deneyim tasarimi, marka kimligi ve
yonetim unsurlarinin bitiinciil bir yapi igerisinde ele alinmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Model, akilli destinasyonlarin yalnizca dijital ¢oziimler tireten alanlar degil;
ayni zamanda deger Onerisi gelistiren, hedef pazarlara géore konumlanan ve deneyim
odakl rekabet avantaji olusturan pazarlama sistemleri oldugunu vurgulamaktadir.

Bu boélimde, akilli destinasyonlar pazarlama merkezli stratejik bir bakis agisiyla ele
alinmakta; politika yapicillar ve destinasyon yoneticileri i¢cin 6neriler sunulmaktadir.
Gelecek arastirmalarin, turist verilerinin gercek zamanl pazarlama kararlarina
entegrasyonu, yapay zeka destekli destinasyon markalama ve akilli destinasyonlarda
surdiriilebilir pazarlama performansinin 6l¢iimii gibi konulara odaklanmasi, alan yazini
daha da derinlestirecegine inanilmaktadir.

Sonuc olarak, akilli destinasyonlarin basarisi; teknolojiye yapilan yatirimdan ziyade, bu
teknolojinin stratejik pazarlama akliyla nasil kullanildigina bagh olmaktadir. Tiirkiye'nin
destinasyon c¢esitliligi ve kiultirel zenginligi dikkate alindiginda, akilli destinasyon
pazarlamasi yaklasimi, siirdiriilebilir rekabet gilicii olusturma acisindan 6nemli bir
potansiyel sunmaktadir.
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