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Turistik Uriin Odakli Destinasyon Pazarlamasi®
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Ozet

Ulastig1 boyutlarla parasal ve kitlevi bir olay 6zelligi kazanan turizmin, degigen
seyahat anlayiginin ve gelisme eksenlerindeki farklilasmanin etkisi ile genig halk
kitlelerine yayilmasi, daha uzak mesafeli seyahatlerle kitalararasi bir 6zellik
kazanmas: tilkelerin turizme verdikleri onemin artmasina neden olmustur.
Turizm sektOriiniin lilke ekonomilerinde yarattigi parasal ve reel ekonomik
etkiler yaninda gergeklestirdigi kiiltiirel, sosyal ve politik fonksiyonlar gerek
geligmig gerekse geligmekte olan {ilkelerin ilgisini daha fazla gekmekte ve
sektore bakig agilarini degistirmektedir. Ciinkii ziyaretci sayisindaki artiga
paralel olarak ortaya ¢ikacak gelir yiikselisi 6demeler bilangosu agiklarinin
giderilmesine biiyiik oranda katki saglamaktadur.

Bilegik bir turistik iiriin olan destinasyonlarda dogru turistik {iriin segimi
bolgeyi ziyaret eden turist sayisini ve turizm gelirlerini artirir. Destinasyonu
olusturan; cekicilikler, ulagilabilirlik, igletmeler, destekleyici hizmetler ve
etkinlikler gibi unsurlar dikkate alinarak lider bir iiriin ve ona uygun {riin
karmasi belirlenmelidir. Saptanan iirtin/iirtinler dogru pazarlama araglari ile
potansiyel tiiketiciye duyurulmali ve destinasyona gelmeleri saglanmalidir.
Bu ¢aligmada; turistik tiriin kavrami detayl olarak incelenmis, yeni turistik
tirtin olusturulmast ile ilgili arz ve talep planlamasi hakkinda bilgi verilmis,
destinasyon ve destinasyon pazarlamast agiklanmig ve destinasyonda turistik
iriin pazarlama stratejileri irdelenmistir.

1. Turistik Uriin

Turizm; kigilerin stirekli konutunun bulundugu yer diginda daimi olarak
yerlesmemek tizere, herhangi bir turistik motifin etkisiyle bireysel veya toplu
halde yaptiklar1 seyahatlerden, konaklamalardan ortaya ¢ikan is ve iliskileri

1 Bardakoglu, Oviing (2011). “Turistik Uriin Bakimindan Destinasyon Planlamast ve
Pazarlamasi Kapsaminda Izmir Turizminin Degerlendirilmesi ve Gelistirilmesine Yonelik Bir
Model Caligmas: ” isimli doktora tezinden tiiretilmigtir.

2 Dog.Dr., Dokuz Eyliil Universitesi Uygulamah Bilimler Yiiksekokulu Turizm Isletmeciligi
Boliimii, ovunc.bardakoglu@deu.edu.tr, ORCID: 0000-0001-7928-5667
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kapsayan bir tiikketim olayidir (Usta, 2016). Turistlerin turizm faaliyetine
katildiklar1 siire i¢inde tiikettikleri her tiirlii mal ve hizmet turistik iiriin
kapsamina girmektedir.

Turistik tiriin kavramu ile ilgili olarak turizm uzmanlarinin tizerinde goriis
birligine vardiklar1 bir tanim bulunmamaktadir. Turizmin geligmesine ve
seyahat anlayisindaki degismelere paralel olarak turistik {irtiniin yapisindaki
farklilagma tanimlama ¢aligmalarina yansimig ve farkli bakig agilarr ile farkl
tanimlar yapimistir. Olali ve Timur turistik tirtinii “turistlerin ihtiyaglarini
kargilayabilecek nitelikteki mal ve hizmetler, ya da mal ve hizmetler karigimu,
ya da gokluklu mal ve hizmetler karigimindan olugan bir paket” olarak
tanimlayarak turistik iiriiniin sadece bir mal ve hizmet olabilecegi gibi
ithtiyac1 kargilayabilecek nitelikteki mal ve hizmetler karigimi olabilecegini
belirtmiglerdir (Olali ve Timur, 1988).

Burkart ve Medlik turistik iiriinii gekiciliklerin, ulagimin, konaklama ve
eglencenin karmasi olan bir bilesik iiriin olarak ifade ederken (Burkart ve
Medlik,1981); Hacioglu turistik iriinii, turistin seyahati boyunca yararlandigs
konaklama, yeme-igme, ulagtirma, eglence ve diger birok hizmetin bilegimi
olarak tanimlamustir (Hacioglu, 2000). Medlik ise turist agisindan yaklagim
yaparak turistik {irindi; turistin evinden ayrilip geri doniinceye kadar elde
ettigi deneyimin tamamu olarak ifade etmiglerdir (Medlik, 1991). Genel
olarak turistik {irtin; turistin siirekli yagadig1 yerden ayrilip tekrar ayni yere
doniinceye kadar gegen siire iginde satin aldigi mal ve hizmetlerin yasadigi
deneyimlerin bir biitiiniinden olugmaktadir

Turistik {iriinler talep yaratma ve turist gekebilme giiglerine gore de
siniflandirlabilirler. Burada kriter; turistik tirlintin  tek bagina  turisti
destinasyona ¢ekip ¢ekememesidir (Adan, 2015). Boyle bir yaklagimda;
turistik tirlin gegidi, destekleyici turistik iiriin, alternatif turistik iiriin ve
turistik tirtin farkhilagtirmas: gibi kavramlar da tanimlanmalidir.

Turistik tiriin ¢esidi; kendi bagina gekim giiciine sahip olan, talep yaratan
ve destinasyona turist ¢eken iiriinler iken; destekleyici turistik tiriin; belli bir
¢ekim giictine sahip olmakla birlikte kendi bagina talep yaratamayan, turistik
destinasyonun g¢ekim giiciinii ve var olan turistik tiriiniinii destekleyen, deger
katan ve rekabet avantaji saglayan tirtinlerdir.

Zaman i¢inde seyahat anlayisindaki degismeler sonucu veya turistik
driiniin bilesimindeki mal ve hizmetler gesitliligindeki farkliliklar ve
talebin gekillenmesi destekleyici turistik iiriinleri turistik iiriine gevirebilir.
Bazi durumlarda da bir turistik triin gesidi destekleyici turistik iriin
sekline gelebilir. Ayrica baz: turistler i¢in destekleyici olarak algilanan bir
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turistik triin, digerleri igin bir turistik iiriin ¢egidi olarak tek bagina talep
yaratabilir.

Onemli olan bir destinasyona yonelik talebi yaratacak turistik {iriin/
tiriinlerin dogru olarak saptanmasi, var olan destekleyici turistik iiriinlerle
rekabet giicii kazandirilarak talep yaratma potansiyelinin arttirilmasidir.
Boylece destinasyonun temel ¢ekim giiciinii olugturan turistik iiriin gegidi/
gesitleri etrafinda destekleyici turistik triinlerin varhigr yonelik talebin
artmasina neden olacaktir.

Turistik tiriin farklilagtirmasi; bir turistik trtinde yer alan turistik mal
ve hizmetler ile olanaklarin degisen seyahat anlayigi, turizm sektoriindeki
gelismeler ve turistlerin  beklentileri  dogrultusunda  degistirilmesi,
yenilenmesidir.

Alternatif turistik {irtin; turizm uzmanlarinin alternatif turistik tirtinle
ilgili farkli yaklagimlari bulunmaktadir. Bazilarina gore alternatif turistik
tiriin, diger turistik iiriin gesitlerine bagl fakat farkli bir iiriin olarak kabul
edilirken, bazilar1 da geleneksel turizmden farkli 6zelliklere sahip daha
ozel konularda harekete gegirilen bir turistik {irtin ¢esidi oldugunu kabul
etmektedir (Hacioglu ve Avcikurt, 2008). Ancak alternatif turistik iiriin
kavramini kelime anlamindan hareketle ¢ekim giicii olarak deniz, giines,
kum tigliistinii kullanan kitle turizmine alternatif olarak gelisen turistik tirtin
cesitleri olarak kabul etmek gerekir. Oncelikli olarak saglik turizmi, termal
turizm, kig turizmi, yat turizmi, golf turizmi, eko turizm, kongre turizmi gibi
tek bagina gekim giicii olan ve talep yaratan turistik iiriin gesitlerini alternatif
turistik tiriin olarak degerlendirmek gerekir.

1.1. Turistik Uriiniin Ozellikleri

Turizm piyasasinda aligverise konu olan her tiriiniin bir hizmet niteligi
tagimas1 veya hizmetle bagintili olmasi nedeniyle turizm sektorii hizmetler
sektortintin bir alt sektori olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle turistik
driinler hem hizmet Ozelliklerini, hem de turizm sektoriiniin dogasindan
kaynaklanan nitelikleri tagimaktadir (Kotler vd., 1999; Youell, 1998).

Turistik tirtiniin temel 6zelliklerini gu sekilde siralamak miimkiindiir:

* Turistik iiriin bilesik bir {iriin niteliginde olup ulagim, konaklama,
yeme-igme, eglence ve aligverig gibi birden fazla hizmetin birbirine
bagl elemanlar karmasidir.

* ‘Turistik iiriin bir¢ok alt iiriin ve hizmetten olusur. Turist kabul eden
ulkede tiretilen ve turist tarafindan satin alinan her turlii mal ve hizmet
biitiiniidiir (Usta, 2016).
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 Taristik trtinler genellikle soyut nitelikteki hizmetler olup, agirlikli
olarak 6znel degerlendirmeler yapilir ve turist se¢iminde risk alir.

* Turistik tirlinii olusturan hizmetler genellikle turist tarafindan bir araya
getirildigi i¢in herkese uygun bir turistik tiriin olugturmak giigtiir.

e Taristik iiriin sadece bir mal veya hizmet degil, bir uyum biitiinliigtidiir.
Bu uyum, soyut ve somut unsurlardan olugur.

* Turistik tiriinde hizmetlerin temel 6zellikleri olan; elle tutulamaz olma,
tretim yeri ile tiikketim yerinin ayrilamamasi, standartlastirilamama ve
stoklanamama 6zellikleri bulunmaktadir.

* Emek yogun iiretim tarzi nedeniyle makinelesme ve otomasyona
elverigli olmayip tiretim insanlar tarafindan gergeklestirilir. Dolayist ile
turistik iiriin arzinda kitlesel tiretim siireglerine rastlanmaz.

 Taristik {irlin insanlar tarafindan iiretildigi i¢in standart bir kaliteye
ulagtirilmasi  giigtiir. Ozellikle hizmet ve servislerin ayni sekilde
gergeklestirilmesi zordur (Igoz, 2001). Turistik iiriiniiniin kalitesi ne
zaman, nerede ve kim tarafindan sunulduguna gore degisir.

e Uretildigi yerde ve anda tiiketilme zorunlulugu bulunan turistik mal
ve hizmete sahip olmak isteyen turist, iirliniin tretildigi yere gitmek
ve hizmetlerin ayrilmazligi prensibi nedeni ile iiretimin bir pargasi
olmak durumundadir (Kotler, 2000).

e Turistik tiriinde markaya baghlik ¢ok azdir. Turistik tiriin bir iilke veya
yore olabilir, imaj 6nemlidir.

* Taristik iirtinde gekicilik, yararlilik, kolay elde edilebilirlik 6zelliklerinin
olmas: gerekir.

 Turistler satin aldiklar: tirtinii 6nceden goremezler

o Insanlarin turizme katilmalari birbirinden farkli nedenlere bagl
oldugu i¢in turistik tiriinii talep edenler birbirinden farkli nesnel ve

oznel faydalar beklerler.

e Taristik iirtinler diger likks ve kiiltiire] mal ve hizmetlerle rekabet
halinde oldugu kadar yoresel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi turizm
piyasasinda diger turistik mal ve hizmetlerle de rekabet igindedir.

Belirtilen 6zellikler dikkate alindiginda turistik iriin; tretildigi yerde ve
tretildigi anda tiiketilen, stoklanamayan, hizmet iiretimi oldugu igin ayni
standartin tutturulmasi oldukga zor olan, ¢ekicilik, yararlilik ve kolay elde
edilebilirlik 6zelliklerini tagimas: gereken bilesik bir tirtindiir.
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Turistik iirliniin talep yaratabilmesi igin sahip olmas1 gereken bazi unsurlar
s6z konusudur. Bu dogrultuda turistik tiriinii olugturan faktorler; gekicilikler,
olanaklar, ulagilabilirlik, imaj ve fiyattan olugmaktadir (Burkart ve Medlik,
1981).

1.2. Turistik Uriiniin Belirlenmesi ve Olusumu

Bolgede mevcut ve potansiyel arz verilerinin detayli bir analizi ile; dogal
ckonomik varliklar, sosyo-Kkiiltiirel varlik deger ve olaylar, fiziksel ve kurumsal
alt ve st yap1 ve psikolojik veriler belirlenir. Sonrasinda 6zellikli arz verileri
ile ilgili olarak veya olugturulmasi planlanan turistik iiriine 6zellik katacak ve
rekabet giicli kazandiracak veriler degerlendirilerek analiz derinlegtirilir.

Yapilan degerlendirme sonucunda hangi turistik {irlin veya tirtinlerin
olusturulmasinin yararl olacagi saptanir. Bu {irtinlerin sahip olmasi gereken
nitelikler ile turistik mal ve hizmet bilesiminin nasil olacagi, mevcut {irtinler
ile yeni iirtinler arasindaki uyumun nasil saglanacagi ¢alismalar yapilir.

1.2.1. Turistik Uriin Arzinin Planlanmas1

Tuaristik Grtin  planlamasinin arz yoniinde; turistik destinasyonlarin
isabetli olarak se¢imi ve segilen destinasyonlarin sahip olduklar: turistik arz
potansiyellerine dayanan bir {iriin ¢esitlendirmesine gidilerek rekabet giicii
yaratilmasi 6nem kazanmaktadir. Bu tiir bir degerlendirmede yorenin turistik
olanaklar1 bakimindan dikkate alinacak faktorlerin gok iyi belirlenmesi,
yapilacak aragtirmanin 6l¢egine gore (yore veya turistik iirtin) dikkate
alinacak faktor, alt-faktor ve detaylarin farkhilastirilmas: gerekmektedir.

Turistik Uriin Arzini Etkileyen Temel Degiskenler

Bir bolgede turizmin gelismesi sahip oldugu ¢ekim giiclerine ve mevcut
turistik {irinlere baghdir. Gelisme ancak turizm arzinin temel yapisinda
yer alan dogal veriler ile sosyo- kiiltiirel varlik deger ve olaylarin miktar ve
kalitesine bagl olarak olugturulacak turistik iiriin gesitleri ile miimkiindiir
(Olali ve Timur, 1988).

Tabii turizm arzini olugturan dogal ve sosyo- kiiltiirel varliklarin potansiyel
arz verileri olmaktan ¢ikip, fiilen turizmde kullanilmasi ve turizm arzi haline
doniigmesi fiziksel ve kurumsal alt yapinin varhigina, iist yapinin da yeterli
olmasina baghdir. Boylece dogal varliklar iginde yer alan serbest mallarin da
degerlendirilerek ekonomik mal haline doniigmesi miimkiin olacaktir.

Bir destinasyonun hangi ¢ekim giiglerine dayanarak turizm yapacaginin
ve o destinasyonda hangi turistik iiriin gesitlerine agirhk verileceginin,
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hangilerinden destekleyici turistik iiriin olarak yararlanilacaginin karari,
ancak o yoredeki arz verilerinin detayl bir incelemesi ile miimkiin olacaktir.

1.2.2. Turistik Uriin Talebinin Planlanmas1

Turizm sektoriinde tanitma ve talep yaratma mevcut ve olugturulacak
turistik tirtinlerin yagam siirelerinin uzun olmasinin saglamanin tek yoludur
(Olali, 1982). Turistik iiriin talebinin planlanmasinda mevcut turistik
triinler yaninda, olusturulacak yeni turistik iirtinler ile destekleyici turistik
triinlerin neler oldugu/olacag: belirlenmelidir. Bu {irtinlerin 6zelliklersi,
bilesimlerinde yer alan turistik mal ve hizmetlerin nitelikleri, rakip {ilke,
bolge ve destinasyonlarindaki iiriinlerle rekabet gansi, piyasa yapisinin
analizi ve ne gekilde talep yaratabileceginin hassas bir gekilde aragtiriimasi
gereKkir.

Turistik tiriiniin analizine, genelden 6zele giden bir yontem ile yaklagim
yapmak ve sahip oldugu ozellikleri detayli olarak belirlemek gerekir.
Olmayan bir turistik {irtiniin pazarlamasi ve satig1 diisiiniilemeyeceginden,
heniiz fikir agamasinda olan ve olugturulmas: planlanan turistik iirtinler ile
ilgili olarak 6nce o turistik iirtinde yararlamlacak dogal ekonomik ve sosyo-
kiiltiirel, varlik, deger ve olaylar ile turistik mal ve hizmetler belirlenmelidir.
Ayrica, iriin bilesiminin ve iginde yer alacak mal ve hizmetin ¢esitliliginin
saglayacagr rekabet giiciiniin tahminlenmesi, hangi seyahat anlayigi ve
tercihindeki turistlere hitap edileceginin degerlendirilmesi gerekir.

Turistik tirtiniin ¢ok yonlii turistik ihtiyaglar1 kargilayacak 6zellikle olmasi
zorunlulugu vardir. Bu nedenle turistik iiriinlerde yer alan turistik mal ve
hizmet bilegimi ve ¢esitliligi talebin olusumu bakimindan ayri bir 6neme
sahiptir. Turistik tirlinde yararlanilan turistik mal ve hizmetlerin bir kismi1
daha once kullanilan mal ve hizmetler, bir kismui ise ilk defa kullanilan mal
ve hizmetler olabilir. Ancak 6nemli olan, olusturulacak mal ve hizmet
bilesiminin o tirtinden yararlanmak isteyen turistler igin ¢ekici, talep yaratici
olmasi ve tercihi yonlendirmesidir.

Turizm talebinin  yaratilmas: turizm planlama siirecinin  temel
agamalarindan biridir. Bu kapsamda su kogullarin 6n plana ¢iktig1 goriiliir
(Olali, 1982);

* Turistik iirtiniin yapisal 6zelliklerinin analizinin yapilmast,
e Turistik iiriiniin rekabet giictiniin tahminlenmesi,
* Piyasa yapisinin analizi,

¢ Uygulanacak destinasyon pazarlama stratejisinin belirlenmesi.
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Bu ¢aligmalardan sonug alinabilmesi mevcut ve olusturulacak turistik iiriin
ile ilgili olarak kargilagilacak piyasa yapisinin da degerlendirilmesine baglhdir.
Piyasanin monopol, diiopol, oligopol veya monopollii rekabet piyasasi gibi
farkli piyasa Ozelliklerine sahip olmas: halinde iginde yer alinacak piyasa
sartlarina uygun davranilmas gerekmektedir.

Tkame olanaklari yiiksek olan turizm piyasasinda bir turistik {iriiniin zayif
bir monopol ozelligine sahip olmasi durumunda; piyasaya bagka turistik
driinlerin girmesini cazip olmaktan ¢ikaracak bir fiyat politikas: izleyerek
talep yaratmasi, duopol sartlar1 s6z konusu ise egemenlik iddiasinda olup,
olmamasina gore degerlendirme yapilmasi, noksan oligopol veya monopollii
rekabet gartlari ile kargilagiliyorsa turistik iirtindeki farklilagtirmalara dayanan
reklam kampanyalar1 ile karsilagilacak talep elastikiyetinin azaltilmasina
caligiimahdir.

2. Bilesik Bir Turistik Uriin Olarak Destinasyon

Tuaristik {irtin - kavramy; kigileri, orgiitleri, mekanlari, faaliyetleri ve
fikirleri igeren genis bir kapsama sahiptir. Seyahat eden kisiler seyahatleri
sirasinda ihtiyaglarini karsilayan gesitli iiriinleri talep eder ve kullanirlar.
Turizm faaliyeti turistin turistik destinasyona ulagmasi ve reseptif turizm
kapsaminda bir takim aktivitelerde bulunmasi olarak da kabul edileceginden,
turistik destinasyonda turistlerin talebini kargilayan tiriinlerin tamamini bir
destinasyonu olugturan unsurlar olarak degerlendirmek gerekir. Turistik tiriin
ile destinasyon arasinda giiglii bir iligki s6z konusudur. Turistik destinasyon
ihtiyaglar1 kargilamaya yonelik mal ve hizmetleri igeren bir paket {iriin olup,
destinasyonla {irlin arasindaki bag; turistik tiiketimin tiriiniin tiretildigi yerde
yani destinasyonda gergeklesmesinden kaynaklanmaktadir.

Bu yaklagimlar destinasyonun; turizm arzina konu olan kaynaklarin,
faaliyetlerin ve diger {riinlerin biitiinlesik bir sunumunun saglanmasinda
temel unsur oldugunu gostermektedir. Turizm potansiyelinin harekete
gegirilerek ilgili iilkeye bagta ekonomik olmak {izere degisik katkilarin
saglanmasinda temel fonksiyonu destinasyon {iistlenmektedir(Yavuz,
2007). Birgok unsurun bilesimi olan bu yerler tek bir tiriin gibi ele alinip
pazarlanabilmektedir.

Destinasyona gelen turistlere tatil yapma ve deneyim elde etme olanag:
sunan birlegik {irtin 6zelligindeki turistik tiriinler, genellikle o destinasyonun
adr altinda pazarlanmakta ve satilmaktadir. Destinasyonu olugturan bireysel
veya kurumsal igletmeler, kamu kurumlari, yerel yonetimler ve yore halki
bir orgiit seklinde birlegerek ortak bir amag¢ dogrultusunda hareket etmeli
ve destinasyona turist gekmek igin ¢aba harcamalidir(Ipar, 2011). Tercih
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edilebilir bir destinasyonu yaratmak i¢in Oncelikle altyap: ve hizmetlerin
yeterli olmasi gerekir. Cekici unsurlar destinasyon hakkinda farkindalik
varatirken, ulagim olanaklar1, konaklama, yeme-igme isletmeleri, eglence
imkanlar1 hem turistlerin hem de yerel halkin ihtiyaglarini gidererek bolgede
harcamalarin artmasini dolayisi ile ekonominin canlanmasini saglar.

Destinasyon turistlerin ihtiyaglarini kargilamak i¢in tasarlanmug, hizmet ve
olanaklarin odak noktasini olugturan, turizm faaliyetlerinin temel kaynaklarini
iginde barindiran, turistik mal ve hizmetleri ile tiiketici deneyiminin birlikte
sunuldugu bir alan olarak biitiin halinde pazarlanmali ve tanitimi bu sekilde
yapimalidirl (Buhalis, 2000).

Diinya turizminde yaganan gelismeler rekabetin ulusal diizeyden bolgesel
diizeye kaydigimi gostermektedir. Bu nedenle bolge, yore veya kentlerin
bir destinasyon olarak degerlendirilip kendi tanitimlarini yapmalari, farkl
pazarlama politikalar1 benimseyerek turizm pazarlamasindan destinasyon
bazli pazarlamaya ge¢meleri gerekmektedir(Yavuz, 2007). Kendine 6zgi
turistik gekicilikleri, nitelikleri ve degerleri olan destinasyonlarin bu yonlerine
vurgu yapilarak turistik iiriin agirhkli pazarlama stratejilerini benimsemeleri
en uygun talep arttirma yontemi olacaktir.

2.1. Destinasyon Pazarlamas1

Destinasyon pazarlamasi; bir bolgenin kendine 6zgii niteliklerine
uygun olarak olugturulan kimliginin hedef pazarlara tamitilarak ¢ekim giicii
yaratilmasidir. Bu amagla uygulanacak pazarlama planlamasi destinasyonu
rakiplerinden farkhilastirmak i¢in esnek, hizl ve yaratici ¢oziimler sunabilme
ve muhtemel riskleri en aza indirebilme potansiyeline sahiptir(Yavuz ve
Karabag, 2007). Destinasyon pazarlamasinda, destinasyona rakipleri
kargisinda rekabet giicli kazandiracak ¢ekim giicii ve turistik tiriinii ile ilgili
tiim zenginlikler ve verilerden titizlikle yararlaniimas: gerekir.

Turistik destinasyon pazarlamasinin amaglart incelendiginde;

* Destinasyonun sahip oldugu turistik {irtin gesitleri, hizmetler ve
kaynaklarin etkin kullanimini saglayacak pazarlarin belirlenmesi,

* Hedeflenen pazarlardaki potansiyel turistlerin tercihlerini s6z konusu
destinasyondan yana yapmalar1 i¢in gerekli planlama ve tanmitim
taaliyetlerinin gergeklestirilmesi oldugu goriilmektedir.

Amaglar belirlendikten sonra pazarlama galigmalarina baglarken:

* Mevcut pazarin ve gelecekte hitap edilecek pazarin degerlendirilmesi,
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* Destinasyon yapisinin incelenmesi ve pazarin ilgisini nasil gekeceginin
analizinin yapilmast,

* Stratejik hedeflerin belirlenmesi ve pazarlama karmas olusturulmast,
* Hedeflere ulagilmasi igin bir 6rgiit kurulmasi,

* Sonuglarin degerlendirilmesi

gerekmektedir (Seaton ve Bennet, 1996).

Bir destinasyonu digerlerinden ayiran 6zelliklerini  belirlemek  ve
pazarlama faaliyetlerinde bu unsurlar1 vurgulamak, destinasyonu uluslararas:
turizm pazarinda rekabetgi konuma tagtyacak en 6nemli kosuldurl (Ozdemir,

2008).

Bir destinasyonun pazarlanmast; iiriin gelistirme, fiyatlandirma, hedef
pazarin se¢imi, etkin dagitim kanallar1 ve iiriiniin sunumu gibi birbirini
izleyen faaliyetleri icermektedir. Destinasyonda iiretilen kaliteli hizmet turist
tatminini arttirdigy i¢in gozden kagirilmamasi gereken 6nemli bir noktadir.
Destinasyon temelli pazarlama faaliyetleri destinasyonun rekabet¢i konumunu
giiglendirmekte ve bolgenin sahip oldugu ¢ekiciliklerin bilinirligini arttirarak
yonelik talebin gelismesini saglamaktadir(Yavuz ve Karabag, 2007).

Turistik mal ve hizmet alicilani ile saticilarinin bulugtugu destinasyon
piyasasinda turistlerin isteklerinin en iyi gekilde karsilanmasi yoluyla
rakiplere {iistiinliik saglamanin temel hedef oldugu ve bu durumun da
pazarlamanin konusunu olusturdugu goriilmektedir. Turistik iiriiniin segimi,
fiyatlandirilmasi, pazarin boliimlenmesi, tanitim ve dagitim siiregleri ile ilgili
kararlarin verilmesi pazarlama faaliyetlerinin agamalaridur.

Turistik destinasyonun pazarlama unsurlart dogru bir sekilde belirlenip,
tanimlandiginda, turistik destinasyonun pazarlama stratejilerinin basarili
olarak ger¢eklestirilmesi miimkiin olur.

Destinasyonda yer alan oteller, restoranlar, eglence ve ahgveris merkezleri
ile turistik igletmelerin bireysel olarak yaptiklar1 pazarlama faaliyetleri yaninda,
turistlerin tatil yeri segimini etkileyen 6nemli bir faktor olan destinasyon algist
turistik bolgenin bir biitiin olarak pazarlanmasini gerektirmektedir. Destinasyon
pazarlamasi; yorede faaliyette bulunan tiim igletmelerin, kamu sektoriiniin yerel
halkin birlikte hareket etmesi ile etkinlik kazamr (Ceylan, 2010).

Destinasyon pazarlama siirecini etkileyen diger bir unsur ise pazar
kogullaridir. Faaliyette bulunulan pazarin kosullar1 degistiginde s6z konusu
destinasyon onemini kaybedebilmektedir. Pazar sartlarindaki degigim (kamu

politikalari, rekabet, kigisel ilgiler, doviz kuru degisiklikleri, moda vb) pazar
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boliimlendirmesini de etkiler. S6z konusu faktorler destinasyon yonetiminin
kontrolii disinda iken, kontrol altinda tutulabilen unsurlar da bulunmaktadir.
Bu noktada hitap edilen turistik tiiketici kitlesinin analizi iyi bir sekilde
yapilip, tanimlanmali ve pazarlama stratejileri tiiketici istek ve gereksinimleri
dogrultusunda gelistirilmelidir. Turizmdeki gelismeler yakindan takip
edilmeli, pazar aragtirmasi ve tutundurma faaliyetleri 6ziimsenerek, siklikla
yenilenmelidir (Ilhan, 1999). Destinasyon yonetimi iginde gerekli bilgilerin
toplanmasi, analizi ve yorumlanmasi sistematik bir sekilde yapilarak
pazarlama ile ilgili kararlarin alinmasi kolaylagtirilabilir.

2.2. Destinasyon Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejisi; turistik iiriinii arz edenler, ¢evre faktorleri ve hedef
pazarlarin kargilagtirilmasina yonelik eylemlerin planlanmasi amaci ile alinan
kararlardan olusmaktadir. Isletmelerde oldugu gibi destinasyonlarda da
pazarlama stratejileri gelistirilirken Oncelikle hedefler belirlenir, hedeflere
ulagmak igin gerekli plan ve politikalar olusturulur ve bolgenin ekonomik
yapisini canlandirarak yerel halkin refah seviyesinin yiikseltilmesi nihai hedef

olarak seilir (Igoz, 2005).

Turistik  destinasyonlarda  pazarlama  stratejisi, gelistirilmesi  ve
vararlanilmas: gereken rekabetgi avantaj tiirlerini ve belirli hedef pazarlari
isaret eden bir stratejidir (Ozdemir, 2007). Stratejik pazarlamanin yonetim
diizeyinde; strateji gelistirmek, karar vermek ve bu kararlari pazarlama
planina dahil etmek igin bir destinasyonun sahip oldugu kaynaklarini hangi
turistik iiriin veya iiriinlere ayiracagini belirlemek 6nemlidir. Uriin odakli
pazarlamada; destinasyonu turistler i¢in g¢ekici hale getirmek ve diger
destinasyonlarda olmayan kendine 6zgii 6zelliklerine vurgu yapilarak turizm
pazarinda kalict bir konum edinmeye galigmak esastir.

Uygulanacak olan pazarlama stratejisi destinasyon planlama siirecinin
nasil ve hangi araglarla izlenecegini de belirler. Ancak destinasyona 0zgii
pazarlama stratejilerini segmek ve gelistirmek oldukea giigtiir. Bu giigliik;

* Degerlendirilecek olan turizm verilerinin genig bir alana yayilmug
olmasindan,

* Birgok verinin varligindan ve bazilarinin birbirine benzemesinden,
* Destinasyonlar arasindaki sert rekabetin yarattig: risk ortamindan,
e Turistik talebin kontroliindeki zorluklardan

kaynaklanmaktadir (Usal ve Oral, 2001). Bu ve benzeri nedenlerle
turistik pazarlama stratejilerinin geligtirilmesi zor olup, titiz bir aragtirma ve
caligma gerektirmektedir.
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Destinasyon pazarlama stratejileri gelistirilirken belli bir sistematigin
uygulanmast zorunludur. Sistemin gelistirilmesi, destinasyon yonetiminin
bolgenin firsatlarini ve ihtiyaglarini idari bir gozle ele alarak turizm sektorii
ile ig birligi i¢inde yillik hedef olugturulmasina destek saglar. Destinasyonlar
yonelik talebi devamli artirmak amacinda olduklari igin degisen tiiketici
ihtiyaglarina uyum saglamak zorundadirlar. Bu da ancak turist odakli
pazarlama stratejilerinin uygulanmasi ile miimkiindiir.

Pazarlama stratejisinin olusturulmasi dort agamayi igerir (Atay, 2003):
* Performans ve amaglar1 belirleme, gelistirme agamasi,

* Pazarlama faaliyet plan1 agamasi,

* Planin uygulanmast igin biitge ayrilmasi agamast,

* Kontrol ve degerlendirme igin geri besleme agamast

Bagarih bir pazarlama stratejisi; piyasadaki degigiklikleri belirleme ve
anlamay1, daha esnek ve uyumlu orgiit ¢aligmalart olugturmayi, hedeflerin
belirlenmesini, orgiit ile dig varliklar arasinda stratejik birliktelik kurmay:
gerektirmektedir.

Pazarlama  stratejisinin = uygulanmast  ile ilgili dort  asama
degerlendirildiginde;

* Destinasyon pazarlama stratejilerinin = geligtirme  siirecinin  uzun
donemli bir karara ve etkinlige dayandigy,

* Destinasyonun pazarlama faaliyetlerinin destinasyonda olusturulan
orgiit tarafindan yapilmasinin zorunlu oldugu,

¢ Orgiitiin aym zamanda en etkin pazarlama stratejisini de secebilmesi
gerektigi,

* Pazarlama stratejisinin uygulanabilmesi igin yeterli biit¢e ayrilmasinin
kaginilmaz oldugu goriilmektedir (Usal ve Oral, 2001).

Pazarlama stratejisi bilegenleri belirli 6lglide pazarlama gevresine bagh
olup, pazarlama cevresinde yasanan degisimlerden etkilenir. Pazarlama
anlayiglarinin  farkhilagmasina neden olan pazarlama ¢evresi giiglii bir
dinamizme sahiptir. Destinasyonlarin boylesine degigken bir ortamda rekabet
giiglerini koruyabilmeleri i¢cin bu dinamizme sitirekli uyum saglamalari
gerekmektedir. Bu da ancak destinasyon igin etkin bir pazarlama planlamasi
ile miimkiin olabilir (Oral, 2005).
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2.3. Destinasyon Pazarlamasinda Uriin/Uriinlerin Belirlenmesi

Destinasyon bir paket iiriin olarak kendi iginde konaklama igletmelerinden,
toplu tagima kuruluslarina, tarihi yerlerden, aligveris merkezlerine, yiyecek
igecekten, eglence vyerlerine kadar pek ¢ok turistik iiriin ve hizmeti
barindirmaktadir. Turistik destinasyonlar1 yalnizca fiziksel ve ekonomik
triinler olarak degil, ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel, politik 6zellikleri ve bu
ozelliklerin paket tiriin imajina yansimalart ile degerlendirmek gerekmektedir
(Aktag, 2007).

Turizm pazarlamasinda iirlin se¢iminin bagarili olabilmesi turistik
destinasyonun sahip oldugu kaynaklarin gesitliligine yani cografi, yapisal
va da kurumsal etkenlere baghidir. Farkl tiriinler sunabilme potansiyeli olan
destinasyonlar diger bolgelere oranla ulusal ya da uluslararas: turizmde daha
tazla rekabet edebilme giiciine sahip olmaktadir (Kozak, 2006). Ancak turistik
iriin ¢esitlendirilmesinde yararlanilacak potansiyel verilerin hepsinden ayni
anda yararlanmak kit kaynaklar nedeni ile miimkiin olmayabilir. Bu nedenle
bir 6ncelik siralamasina gidilmesi, bir segim yapilmasi gerekebilir.

Turistik tirtin bilegsenini meydana getiren en biiyiik unsur destinasyonun
sahip oldugu turistik arz kapasitesidir. Konaklama tesisleri, yeme-igme
isletmeleri, miize ve oren yerleri, dogal giizellikler, iklim, yerel kiiltiir,
tolklorik degerler, ulagim, altyapr destinasyonlarin turistik iiriin bilesimini
olugturmaktadir. Uriin se¢me ve gelistirme kapsaminda iilkeler ya da
destinasyonlar arasinda kargilagtirma yapilmasi, iilke ya da destinasyonlarin
performans analizinin degerlendirilmesi agisindan 6nemlidir. Ornegin
destinasyonun o6nemli bir turizm gekiciligi olarak kabul edilen tarihi ve
kiiltiirel alan ziyaretlerinden elde edilen gelirler bagka destinasyonlarla
kargilastirildiginda diigiik olabilir. Bunun nedenleri arasinda 6ren yerlerine
girig licretlerinin diigiik olmasi, yeterli tanitimin yapilamamasi gibi faktorler
sayilabilir (Kozak, 2006). Dolayist ile destinasyon pazarlamasi kapsaminda
iriin geligtirirken hem sahip olunan kaynaklarin iyi bir sekilde analizi
yapilmali ve tirlinler belirlenmeli hem iiriinler dogru fiyatlandirilmali hem
de bu iiriinler igin etkili pazarlama ve tanitim kampanyalar1 diizenlenmelidir.

Turistik Urtin yalnizca destinasyonun sundugu mal ve hizmetlerin
ozelliklerini degil ayni zamanda iiriin yasam egrileri siirecinde turistik
driinlerin yonetilmesi, yeni tirtinlerin ve uygun stratejilerin geligtirilmesini
de igerir (Atay, 2003). Bu nedenle iiriin analizinin baglangi¢ noktasini
destinasyonun amaglarina ve arz kapasitesine bagh sekilde tiiketicilerin ve
rakiplerin analizi olugturur.
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Tarizm sektoriinde sunulan mal ve hizmetlerin ikame olanaklar1 fazla
oldugu igin turizmin talep esnekligi yiiksektir. Bu nedenle birbirine benzer
turistik {irtinler sunan destinasyonlar birbirleri ile sert bir rekabet igindedir.
Yaganan yogun rekabet turizm piyasasinda varliklari siirdiirmek isteyen
destinasyonlarin iiriin farklilagtirmasmna gitmelerini zorunlu kilmaktadir.
Turistik tirtinler farklilagtirtlirken talebi canli tutacak gekilde mevcut {iriine
eklemeler yapilarak asil iiriin korunabilir ya da tamamen farkli yeni bir {iriin
olusturulabilir (Sarkim, 2007). Destinasyonlar bir paket {irtin olarak temel
tirtin, ikincil tiriin ve destekleyici {iriin bilesenleri olmak {izere ii¢ grup
bilesenden olusur. Bir paket iiriin olarak destinasyon bilesenleri (Aktag, 2007);

* Temeliiriinbilegenleri; turistlerin bir destinasyonu tercih etme nedenleri
olarak gosterdikleri turistik iiriin ve hizmetlerdir. Destinasyonun belli
bash ¢ekim merkezleri, tarihi ve kiiltiirel degerleri, mimari yapist ve
dogal zenginlikleri.

e TIkincil iiriin bilesenleri; ziyaretgilerin beklentisi dogrultusunda bir
tatil gegirmeleri igin gerekli ama destinasyon segimleri agamasinda rol
oynamayan; konaklama igletmeleri, yeme-igme tesisleri ve aligveris
merkezleri gibi turistik iiriin ve hizmetler.

* Destekleyici iiriin  bilegenleri; turizm faaliyetlerinin  etkin ve
stirekli olabilmesi i¢in turizm sektorii tarafindan sunulan; alt ve
iist yapr olanaklari, giivenlik ve destek hizmetleri gibi olanaklardan
olugmaktadir.

Destinasyonlar ¢ok farkl iirlin ¢esidine sahip olsalar bile genellikle her
destinasyonun {iriin karmas igerisinde turisti bolgeye ¢eken bir lider tiriini
mevcuttur. Bagarili bir destinasyon pazarlamasi i¢in her destinasyon lider
bir {irtind {irtin karmasina dahil etmeli ve tanitim faaliyetlerinde de lider
driin lizerine yogunlagmalidir (Atay, 2003). Destinasyonun niteliklerine,
biiyiikliigiine ve giiciine gore lider iiriin birden fazla olabilir. Uriin karmast;
mevcut {rtinlerin degerlendirilmesi, yeni {irlin geligtirme veya mevcut ve
yeni iiriinlerin birlikte kullanilmas ile olugturulabilir.

Sert bir rekabetin yagandigi turizm piyasasinda kendine oOzgii, talep
yaratacak triinleri olusturup gelistirmede yenilikleri dikkate almayan ve
turizm talebindeki degismeye ayak uyduramayan destinasyonlarin uzun
donemde bagarili olmalar1 zor hatta imkansizdir (Sarkim, 2007).. Bu nedenle
uzun donemde turizmin sagladig: olanaklardan yararlanabilmek ve turizm
faaliyetinin devamini saglayabilmek i¢in turistik iriinleri ¢esitlendirmek
gerekmektedir Boylece hem destinasyonun yagam siireci uzar hem de yonelik
talep stirekli canl kalir.
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Turizm ulagtigr ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel boyutlar ve yarattig
etkiler nedeniyle glintimiiziin en 6nemli sektorlerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Uluslararas: turizmde yeni destinasyonlarin ve iiriinlerin ortaya
¢tkmastyla artan rekabet {ilke, bolge, yore ve destinasyonlarin yeni iiriin
stratejileri geligtirmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle, yeterli turistik
arz potansiyeline sahip destinasyonlar mevcut iiriinleri yaninda degisen turist
tipine ve seyahat anlayigina uygun, turistlerin ihtiyaglarini kargilayacak yeni
turistik irlinleri piyasaya sunmak amaciyla turistik {irlin gesitlendirmesine
gitmektedir. Bir destinasyonda turizmin ne gekilde gelistirileceginin kararini
verebilmek i¢in 6ncelikle dogal ve kiiltiirel gekim giiglerinin neler oldugunun/
olabileceginin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Turistik destinasyonlarda turizm faaliyetleri, turistik {irlinler ¢evresinde
gergeklestirilir. Taristik {irlin gesitliligi ne kadar fazla olursa destinasyonun
turist ¢ekebilme kapasitesi de o kadar artar. Turistik {iriin ¢esitlendirme
stratejisi gelistirilirken lider tirlin/irtinlerin yaninda destekleyici turistik
dirtinlerin de unutulmamas: gerekmektedir. Clinkii bir turistik tirtiniin ¢ekim
giicliyle seyahat karar1 veren turist gittigi destinasyonda farkli aktivitelerde
bulunmak, iyi vakit gegirmek isteyecektir. Eglence mekanlari, kiiltiir, sanatsal
faaliyetler, restoranlar, yoresel tatlar, spor organizasyonlari, spa, aligveris,
cko turizm, sarap, zeytinyagi, hediyelik egyalar, festivaller katilimcilar
tarafindan 6n plana ¢ikarilan ve gelistirilmesi gereken destekleyici turistik
tirtin ¢esitleridir.

Turistik {irlin odakli destinasyon pazarlama stratejisi benimsenirken;
gekicilikler, alt ve st yapr imkanlari, ulagilabilirlik, rakipler, fiyatlandirma
politikalar, imaj gibi unsurlar dikkate alinarak o©ncelikle lider iiriin
saptanmalidir. Destinasyona ait tiim Ozellikleri yansitma potansiyeline sahip
lider {irtintin gevresinde miimkiin oldugu kadar ona uyumlu bir iiriin karmasi
olusturularak hedef pazar analizinden sonra piyasaya uygun pazarlama
araglart ile sunumu gergeklestirilir. Belirlenen iiriin karmasi hedef kitleye ne
kadar uygun ve gekici ise yonelik talepte o diizeyde fazla olacaktir. Sonug
olarak; dogru iiriin karmasi, etkin hedef Pazar analizi, islevsel pazarlama
araglarinin se¢imi destinasyonun turist sayisini, uluslararasi bilinirligini,
imajin1 ve dolayist ile turizm gelirini artiracak en 6nemli stratejilerden biridir.
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