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BOLUMUN AMACLARI

1. Destinasyonun kavrami, ozellikleri, destinasyon tipolojileri ve destinas-
yonu olusturan unsurlar hakkinda bilgi verme,

2. Destinasyon yonetimi, yonetim stratejileri, ydnetim orgiitleri ve destinas-
yon yonetiminin rolleri gibi konular1 aciklama,

3. Destinasyonun pazarlanmasinda stratejik planlama, rekabet stratejileri,
destinasyon pazarlama karmasi ve stratejik destinasyon kararlar1 hak-
kinda bilgi verme,

4. Destinasyonlarda marka kavrami, destinasyon markalamasinda kullani-
lan taktikler ve ilgili 6nemli kavramlari agiklama,

5. Bolu'nun turizm potansiyelinin degerlendirilmesi, marka destinasyon
haline gelmesi ve tiiketicilerin zihninde dogru konumlandirilabilmesi igin
onerilerde bulunma.

GIRiS

Turizm sektoriiniin 6nem kazanmasiyla birlikte, kendi aralarinda rekabet ha-
linde olan destinasyon bilesenlerinin destinasyon yonetimi ¢atisi altinda topla-
narak is birligi icinde hareket etmeleri zorunluluk haline gelmistir. Bu baglamda
farkli yonetici gruplari tarafindan kendi amaglar1 dogrultusunda yonetilen desti-
nasyon bilesenleri, biitiinde destinasyon yonetimi tarafindan faydalarin maksi-
mize edilecegi ortak bir amag¢ dogrultusunda ve is birligi icerisinde yonetilmesi
gerekmektedir. Aksi takdirde bir destinasyon biinyesinde essiz gekicilikler ba-
rindirsa bile potansiyelini kullanmasi miimkiin olmayacaktir.

Bolu ili; gbller, yaylalar, milli parklar, termal kaynaklar, kis sporlary, flora gesitli-
ligi, su kaynaklari, tarihi degerler gibi turizm faaliyetlerine tema olusturabilecek
bir¢ok zenginlige sahip olmasinin yan sira; konum olarak istanbul ve Ankara
gibi iki 6nemli destinasyon arasinda koprii gorevi goren stratejik bir yerde ol-
masi gibi bir avantaja da sahiptir. Dolayisiyla Bolu; doga turizmi, spor turizmi,
saglik turizmi, geriatri turizmi, kis turizmi, kiltiir turizmi ve gastronomi turizmi
gibi onlarca farkli turizm tiirtine ev sahipligi yapabilecek énemli bir destinasyon
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olma 6zelligini tasimaktadir. Bu essiz ¢ekicilik unsurlarini biinyesinde bulundu-
ran Bolu'nun, marka destinasyon olabilecek bir turizm potansiyeline sahip ol-
dugu soylenebilir.

Destinasyon yonetimi konusunun kaleme alindig1 bu béliim dort ana basliktan
olusmaktadir. Destinasyon kavrami ana baglig1 altinda; destinasyon unsurlari ve
destinasyonlarin 6zellikleri ele alinmistir. Calismanin ikinci ana basligi olan des-
tinasyon ydnetimi konusu kapsaminda; destinasyonlarda yonetim fonksiyonla-
rina ve destinasyon yénetim érgiitlerine deginilmistir. Ugiincii béliimde desti-
nasyon pazarlamasi baglig1 altinda; destinasyon pazarlamasinda stratejik plan-
lama ve stratejik destinasyon kararlar1 konularina yer verilmistir. Son boliimde
ise destinasyon markasi basligi altinda; cesitli kavramlara ve destinasyon mar-
kalamasinda kullanilan degerlere deginilmistir. Calismanin sonucunda ise Bolu
ili destinasyon ydnetimi kapsaminda degerlendirilmis ve ¢esitli 6nerilerde bulu-
nulmustur.

1.1. DESTINASYON KAVRAMI

Destinasyon kavrami uluslararasi alanyazinda (literatiirde) farkl sekillerde ta-
nimlanmaktadir. Fransizca kokenli bir kelime olan destinasyon, en kisa ifadeyle
“varilacak yer” olarak nitelendirilmektedir. Destinasyon kavramini tanimlarken
talep perspektifinden ve arz perspektifinden olmak tizere konuya iki farkl aci-
dan yaklasildig1 goriilmektedir. Talep perspektifinden yaklasan bazi yazarlar
destinasyonu turistleri bir yere ¢ekebilecek iiriinler, hizmetler, dogal ve yapay
cazibe merkezleri olarak tanimlamaktayken; arz perspektifinden yaklasan ya-
zarlar ise destinasyonu bir alanla iligkili tedarik sistemi olarak tanimlamislardir
(Hu ve Ritchie, 1993: 26).

Siyasi ve algisal sinirlar da destinasyon tanimini sekillendirmektedir. Siyasi si-
nirlar agisindan destinasyon; ikamet edilen yer disinda kalan, sinirlari kesin ola-
rak belirlenmis cografi bolgeler olarak tanimlanmaktadir (Buhalis, 2000: 97).
Ote yandan algisal sinir olarak destinasyon ise; sinirlari ¢izilmis bir yerden zi-
yade, turistin algisinda olusan, turizm kaynaklarinin kiimelendigi bir cografi alan
olarak tammlanmaktadir. Ornegin Alpler; birden ¢ok iilkenin sinirlari igerisinde
bulunmasina ragmen genellikle kayakgilar tarafindan tek bir destinasyon olarak
diistiniilmektedir. Destinasyonu algisal sinirlarla degerlendiren bir baska 6érnek
ise; kurvaziyer gemisinde seyahat eden turistlerden bir kisminin kurvaziyer ge-
misini, bir kisminin ise geminin ugradigi limanlari destinasyon olarak algilama-
sidir (Pisenza ve digerleri, 2005: 3 ve Kotler ve digerleri, 2010: 504).

Bieger (1998: 7)’e gore destinasyon, belirli pazarlarda diger triinlerle rekabet
eden turistik bir tirtindiir. Destinasyon triinii; konaklama, yiyecek icecek, ulasim,
eglence gibi bireysel mal ve hizmet liretiminin yani sira sosyo-Kkiiltiirel ¢evre, do-
gal cevre, denizler, goller, daglar vb. gibi kamusal iirlinlerden olusan destinasyon
deneyimidir. Bu bilesenler destinasyon kavramini olusturmakta ve destinasyon
adina bir marka degeri yaratmaktadir.



1.1.1. Destinasyonu Unsurlari

Destinasyonlar, icerisinde barindirdiklari ¢esitli unsurlardan dolay: birbirinden
farkl ozelliklere sahiptirler (Rainisto, 2003: 6). Destinasyonu olusturan bu un-
surlar Sekil 1.1.’de goriildiigii gibi turistik ¢ekicilikler, tesisler, ulasilabilirlik, pa-
ket turlar, etkinlikler ve destekleyici hizmetler olarak bilinmektedir (Mill ve Mor-
rison, 2012).

Sekil 1.1: Destinasyon Unsurlar1

—— Etkinlikler
Cekicilikler
' Tesisler { Destekleyici ‘
Hizmetler

Ulagim DESTINASYON ) Paket Turlar ‘

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Turistik gekicilikler, destinasyonlar agisindan vurgulanmasi gereken en énemli
unsurudur. Her destinasyon; dogal, kiiltiirel veya insan yapimi bazi cekicilik un-
surlarina sahiptir. Dogal giizelliklere goller, denizler, daglar, selaleler gibi 6rnek-
ler verilebilir. Insan yapimi turistik cekiciliklere ise Eyfel Kulesi, Cin Seddi, Misir
Piramitleri gibi cazibe unsurlar1 6érnek olarak gosterilebilir. Ayrica etkinlikler,
spor turnuvalary, festivaller ve kamplar da insan yapimi ¢ekim unsurlarina érnek
teskil etmektedir. Kiiltiirel cekicilikler ise yasam tarzi, tarihi eserler, festivaller,
miizeler ve mimari yapi gibi unsurlar olarak bilinmektedir (Yiiksek, 2014: 19).

Ancak bir destinasyonun ¢ekim unsurlar1 bakimindan zengin olmasi tek basina
bir sey ifade etmemektedir. Bu degerlerin anlam kazanabilmesi icin destinas-
yonda alt yapi, Uist yapi ve ulasim gibi imkanlarin niteliksel ve niceliksel anlamda
yeterli olmasi gerekmektedir (Prideaux, 2009: 55). Bu baglamda destinasyonda
cesitli ulasim yollarinin yani sira; konaklama, yeme igme ve eglenme gibi ihtiyag-
lar1 karsilayacak turistik tesislere de ihtiya¢ duyulmaktadir. Bazen bu tesisler tek
baslarina bile turistlerin destinasyona gitme sebepleri olabilir. Bu tesislerin des-
tinasyonda olmamasi destinasyonun turizm faaliyetlerini dogrudan etkiler. Or-
negin bir destinasyon ¢ok cesitli ve nitelikli ¢ekim unsurlarina sahip olsa bile
destinasyonda kaliteli konaklama isletmelerinin bulunmamasi turistleri giinii-
birlik seyahatlere yonlendirecektir (Mill ve Morisson, 2012).

Paket turlar ve etkinlikler de bir destinasyon icin 6nemli cekim unsurlaridir. Tur
operatorlerinin ve acentelerin destinasyona yonelik diizenledikleri paket turlar
sayesinde hedef kitleyi destinasyona ¢ekmek ¢cok daha kolay olacaktir. Paket tur-
larin yani sira etkinlikler de destinasyonu olusturan énemli bilesenler arasinda
yer almaktadir. Etkinlikler turistlerin bos zamanlarini kaliteli bir sekilde deger-
lendirmesini saglamaktadir. Bu baglamda destinasyonlarda organize edilmis
konserler, festivaller, yarismalar, tekne turlari vb. etkinlikler gerceklestirilmek-
tedir (Buhalis, 2000: 99).
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Destek hizmetler ise destinasyon iiriiniinii olusturan dolayli unsurlardir. Bu kap-
samda ziyaretciler, turistik mal ve hizmetlerin yani sira turizm ile ilgili olmayan
bir takim iriin ve hizmetlerden de yararlanabilmektedir. Hastaneler, bankalar,
telekomiinikasyon hizmetleri ve medya; destekleyici hizmetler arasinda sayila-
bilir (Buhalis, 2000: 99).

1.1.2. Destinasyonlarin Ozellikleri

Destinasyon iriiniiniin bir takim genel 6zellikleri bulundugu gibi kendisini bir-
¢ok rakibinden ayiran karakteristik 6zellikleri de bulunmaktadir. Hatta bazi des-
tinasyonlar kendine has olan essiz 6zellikleri de sahip olabilmektedirler. Bir des-
tinasyonun sahip oldugu ozelliklerin essiz olmas1 ve sayisal olarak ¢ok olmasi
destinasyona rekabet avantaji kazandiracaktir.

Alanyazinda destinasyonlarin 6zellikleri genellikle iki sekilde ele alinmistir. Bun-
lardan ilki destinasyonlarin sahip oldugu ortak 6zellikler, ikincisi ise destinas-
yonlar1 diger destinasyonlardan farkli kilan karakteristik 6zelliklerdir.

1.1.2.1. Destinasyonlarin Genel Ozellikleri

Bu destinasyon ozellikleri; destinasyonlarin kiiltiirel deger olma 6zelligi, desti-
nasyon Uriiniiniin ayrilmazlik 6zelligi, destinasyonlarin biitiinlesik bir yapiya sa-
hip olma 6zelligi, destinasyonun ¢ok amacl kullanim 6zelligi ve destinasyonun
bir hizmet {iriinii olma 6zelligi seklinde siralanabilir.

Destinasyonlarin Kkiiltiirel deger olma 6zelligi: Kiiltiir kavrami; toplumun
normlari, gelenekleri, dili, moda anlayisi, mimari yapisi, gastronomisi, sanati vb.
unsurlar1 barindiran ¢ok boyutlu bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her
destinasyon farkli unsurlari igceren bir kiiltiire sahiptir. Bu kiiltlirler birbiriyle
benzerlikler ve farkliliklar gésterebilir (iliachenko, 2015). Bir destinasyonun sa-
hip oldugu kiiltiirel degerler; tarihi yapilar seklinde somut degerler olabilecegi
gibi gelenekler seklinde soyut degerler olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Yiiksek,
2014:11).

Destinasyonlarin ayrilmazlik 6zelligi: Destinasyonlar da tipki diger turistik
tiriinler gibi tretildigi yerde tiiketilen, stoklanma imkani olmayan ve boliineme-
yen 6zellige sahiptir. Bu baglamda ziyaretgilerin, destinasyon tiriiniinii deneyim-
lemek icin {iriinlin iretildigi yere gitmesi ve lriiniin bir parg¢asi olmasi gerek-
mektedir (Cooper vd., 2008: 6).

Destinasyonlarin biitiinlesik olma 6zelligi: Bu biitiinlesik yapi; hizmet islet-
meleri, ulasim alt yapisy, tesisler ve destek hizmetler gibi unsurlardan meydana
gelmektedir (Cooper vd., 2008: 103). Ayrica kamu sektorii (politikacilar, planla-
macilar, hiitkumet temsilcileri vb.), 6zel sektor (yatirimcilar, girisimciler vb.), ye-
rel halk ve sivil toplum kuruluslar: (goniilliiler, dernekler, vakiflar vb.) da birer
paydas olarak destinasyonda turizmin gelismesi agisindan 6nemli unsurlardir.
Bu unsurlarin tamami her ne kadar birbirinden bagimsizmis gibi goriinse de as-
linda birbirlerini tamamlayic1 yapidadirlar (Kelly ve Nankervis, 2001: 9). Bir bol-
gede turizm akisinin saglikl bir sekilde ytriitiilmesi icin destinasyonu olusturan
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tiim bu unsurlarin o bélgede mevcut olmasi gerekmektedir. (Stephen ve diger-
leri, 2003: 19).

Destinasyonun ¢ok amach kullanim 6zelligi: Destinasyonlar sadece turistik
amaglara hizmet eden, turistler tarafindan yararlanilan yerler degildir. Destinas-
yonlar ayni zamanda yerel halk, isletmeler ve diger paydaslara da ¢esitli faydalar
saglamaktadir. Destinasyonlar yerel halk i¢in bir istihdam sahasi olabilmekte ve
isletmeler icin is alanlar1 olusturabilmektedir. Turizm sezonu disinda farkl miis-
teri gruplari farkli amaglarla (diigiinler, kongreler vb.) destinasyonlardan fayda-
lanabilmektedir (Yiiksek, 2014). Kisacas1 destinasyonun turizm i¢in gelistirilen
alt ve list yapisi ikincil amaclar icin de kullanilarak diger sektorlere, yerel halka
ve bolgeye cesitli faydalar saglamaktadir. Fakat destinasyonun ikincil amaclar
icin de kullanilmasinin bazi olumsuz sonugclar1 da bulunmaktadir. Bu baglamda
destinasyon planlamasi yapilirken, destinasyonun tasima kapasitesi ve kul-
lanma-koruma dengesi goz dnilinde bulundurulmahdir (Howie, 2001: 73).

Destinasyon iiriiniiniin bir hizmet iiriinii olma 6zelligi: Destinasyonlar bir
iirtin olarak hizmet grubuna girmektedir. Hizmet {irtinlerinin dayaniksizlik, do-
kunulmazlik, sahipsizlik ve heterojenlik gibi kendine has 6zellikleri vardir. Hiz-
met Uretimi soyut bir kavram oldugu icin depolanmasi ve daha sonra satilmasi
miimkiin degildir. Bu yiizden hizmet iirlinii grubuna giren destinasyonun da da-
yaniksiz ve risk diizeyi yiiksek bir iiriin oldugu séylenebilir. Ornegin bir spor tur-
nuvasinda bos kalan koltuklar1 ya da bir otelin satilmayan odalarin1 daha sonra
satmak miimkiin olmayacaktir. Bunun yani sira tatil satin alan turistler satin al-
diklar1 hizmetin miilkiyetine degil sadece deneyimine sahip olacaklardir. Desti-
nasyon iriniiniin bir diger 6zelligi de soyut bir yapida olmasidir. Dolayisiyla zi-
yaretgilerin seyahat deneyimi satin almadan 6nce tatmak, dokunmak ve hisset-
mek gibi kontrol sanslari bulunmamaktadir. Varilacak yer olarak destinasyonlar
ayni olsa da ziyaretciden kaynaklanan faktorler nedeniyle algilanma bi¢cimi fark-
lilik gosterebilir. Bu ylizden destinasyon iiriiniinde standart bir kalitenin saglan-
mas! miimkiin degildir (Argan, 2019: 98).

1.1.2.2. Destinasyonlarin Karakteristik Ozellikleri

Laws (1995: 105)’a gore her destinasyon kendi profilini olusturacak cesitli kay-
naklara ve 6zelliklere sahiptir. Destinasyonun kendine has yapisini o destinasyo-
nun karakteristik 6zellikleri meydana getirir. Fakat her destinasyon esit bir se-
kilde olusmamistir. Bu ylizden tilkeler veya bélgeler turistik birer destinasyon
olarak kendi rollerini tstlenmistir. Destinasyonlardan bazilar yeterli kaynaga
sahip olma avantajina sahipken, bazi destinasyonlarin ise kaynak a¢isindan han-
dikaplari bulunmaktadir. Kaynaklar acisindan dezavantaji bulunan destinasyon-
lar yapay kaynaklar olusturarak veya ¢esitli etkinlikler diizenleyerek rekabet aci-
sindan dezavantajli durumdan g¢ikabilir (Hsu ve digerleri, 2004: 121).

Destinasyonlarin; dogal kaynaklar, destinasyon atmosferi, turistik alt yapi, poli-
tik ve ekonomik yap1 ve Kkiiltiirel yapi gibi kendine has 6zellikleri vardir. Bu bag-
lamda bir destinasyonda basarili olmus bir yonetim plani bir baska destinas-
yonda basarili olmayabilir. Dolayisiyla her destinasyon icinde bulundugu cevre-
sel faktorlere gore kendi yonetim modelini gelistirmelidir. Laws (1995) de bu
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diistince ile hareket ederek, her destinasyon icin 6zel bir sistem modeli gelistir-
mesi gerektigini savunmustur (Shoval ve Adi, 2004: 745). Destinasyonlarin ka-
rakteristik 6zelliklerini olusturan faktorler Tablo 1.1’de verilmistir.

Tablo 1.1: Destinasyonlarin Karakteristik Ozellikleri

Dogal Kaynaklar

-Hava

-Giin 15181 siiresi

-Sahiller

-Deniz suyunun kalitesi
-Goller, daglar, ¢oller gibi...
-Flora ve faunanin cesitliligi...

Destinasyon
Atmosferi

-Liiks

-Popiiler olmasi
-Egzotik

-Mistik

-Stresli
-Eglenceli...

Turistik Altyapi

-Otel ve pansiyon hizmetleri
-Restoranlar

-Barlar, diskolar ve kuliipler
-Destinasyona ulasma kolaylig
-Turist merkezleri

-Turist enformasyon ag...

Bos Zaman ve
Rekreasyon

-Temali parklar

-Eglence ve spor icerikli aktiviteler

-Golf, balik tutmak, avlanmak, kayak, tiiplii dalis vb.
-Doga yiiriiyisleri...

Kiiltiir, Tarih ve
Sanat

-Miizeler, tarihi binalar
-Festivaller ve konserler vb.
-El sanatlari

-Yoresel yiyecek ve icecekler

-Folklor...
-Politik istikrar
Politik ve -Ekonomik gelisme
Ekonomik -Giivenlik
Faktorler -Terorist saldirilar
-Fiyatlar...
-Manzaralarin giizelligi
Dogal -Sehrin cekiciligi
Cevre -Hava, ¢evre ve giiriilti kirliligi
-Trafik yogunlugu...
-Yerel halkin misafirperverligi
Sosyal -Sosyal haklar ve yoksulluk
Cevre -Yasam Kkalitesi
-Yabanc dil sorunu...
-Yollarin, havaalanlarinin ve limanlarin modernligi ve kalitesi
Genel g : o .
-Saglik hizmetlerinin modernligi
Altyapi

-Telekomiinikasyonun modernligi...

Kaynak: Kutlu (2019: 188).



1.2. DESTINASYON YONETIiMi

Destinasyon yonetimi; milyarlarca lira gelir elde edilmesini saglayan, binlerce in-
sana istihdam olanagi olusturan, bélgenin kalkinmasina katkida bulunan makro
diizeyde bir organizasyondur. Bir destinasyon, i¢inde barindirdig: ¢ekicilikler-
den, turizm tesislerinden, yerel halktan, yerel yonetimlerden ve diger paydaslar-
dan olusan oldukca ¢ok yonlii bir yapiya sahiptir. Destinasyon ¢atisi altinda top-
lanan bilesenler birbirinden bagimsiz ama btitiine bagli, rekabet halinde ama is
birligi icinde, bireysel ama birbirini tamamlayan bir algoritma ile hareket etmek-
tedirler. Bu geligkili sistemin sorunsuz bir sekilde islemesi i¢in destinasyon yo6-
netimi kilit bir rol oynamaktadir.

Turistlerin ihtiyaclari, yerel halkin beklentileri ve isletmelerin amaglari birbirin-
den cok farkli oldugu i¢in paydaslar arasindaki koordinasyonu saglamak olduk¢a
zordur (Presenza ve digerleri, 2005: 6; Atar ve Konaklioglu, 2017: 229). Bu pay-
daslarin onceliklerinin farkli olmasi, bu dncelikleri optimum bir sekilde kapsa-
yacak ortak bir amacin gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bir baska ifadeyle te-
kil amaglar dogrultusunda yonetilen destinasyon bilesenleri, iletisim, koordinas-
yon ve is birligi saglayacak sekilde biitiinciil bir yonetilmeye ihtiyac duymakta-
dir. Bu baglamda destinasyon yonetiminin, destinasyonu olusturan bilesenlerin
arasinda pozitif bir uyum saglama eylemi oldugu séylenebilir (Howie, 2004: 1).
O halde farkli enstriimanlar1 yoneten orkestra sefi nasil enstriitmanlar arasinda
uyumu sagliyorsa, destinasyon yonetimi de kendi i¢cinde bulunan bilesenlerin
uyumunu saglamakla miikelleftir. Bu ifade 1s181nda destinasyon yonetiminin or-
tak bir amaca hizmet edecek sekilde; destinasyonun sahip oldugu kaynaklarin
stirdiiriilebilirligini saglamak, destinasyonun cekiciliklerini artirmak, yerel hal-
kin turizm konusunda bilinclenmesini saglamak, turistlerin memnuniyet diize-
yini artirmak, destinasyon imajini iyilestirmek ve destinasyonu bir marka haline
getirmek gibi gérevlerinin bulundugu séylenebilir (Ozdemir, 2014: 83).

1.2.1. Destinasyon Yonetiminin Fonksiyonlari

Destinasyonda sunulan hizmetlerin kaliteli olmasi i¢in destinasyonun iyi yone-
tilmesi gerekmektedir. Bir destinasyonun iyi yonetilmesi, yonetim siirecinde her
bir yoénetim fonksiyonunun basarili bir sekilde icra edilmesi ile miimkiin olabilir
(Tirkay, 2014: 20). ilgili alanyazinda yonetimin temel fonksiyonlari; planlama,
orgiitleme, yoneltme, koordinasyon ve kontrol fonksiyonlari olarak belirtilmek-
tedir (Ulgen ve Mirza, 2013: 32-34).

Planlama: Tirk Dil Kurumu plani, hedeflenen isin gerceklesmesi i¢in uyulmasi
gereken dilizen olarak tanimlamaktadir (TDK, 2021). Planlama ise; amaclara
ulagmak icin belirlenen kararlar toplulugu olarak tanimlanmigtir (Ulgen ve
Mirza, 2013: 35; Kogel, 2011: 154-164). Bu baglamda destinasyon planlamasi,
belirli bir donemde destinasyonda ulasilmak istenen hedefleri, bu hedeflere ulas-
mak icin kullanilacak araclari, olanaklari, yapilacak isleri ve bu islerin sonugla-
rin1 gosteren kararlar toplulugu olarak tanimlanabilir. Destinasyon planlamasi
bir bélgede turizmi gelistirmek amaciyla izlenecek yolun belirlenmesi ve bu kap-
samda turizm politikalarinin olusturulmasi gibi stratejik eylemleri icermektedir.
Destinasyon planlamasi yaparken; turizmin kontrolsiiz gelisiminin 6nlenmesi,
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kaynaklarin verimli kullanilmasi, siirdiiriilebilirligi saglanmasi, olumlu arazi kul-
laniminin gerceklestirilmesi, pozitif cevresel degisimin saglanmasi, hizmet kali-
tesinin iyilestirilmesi ve turizmin ortaya cikarabilecegi sosyal problemlerin
ontine gecilmesi gibi konularin iizerine egilmek gerekmektedir (Dredge, 1999:
772).

Destinasyon planlama siirecinde; liderler, sponsorlar, hedefler ve amaclar belir-
lenmeli, destinasyonun giiclii ve zayif yonleri ortaya konularak farkli senaryolar
gelistirilmeli, destinasyon planlama siirecine tiim paydaslar dahil edilerek so-
rumluluklar ve 6ncelikler belirlenmelidir (Gunn ve Var, 2002: 245).

Orgiitlenme: Planlamanin olumlu bir sonuca ulasmasi ancak iyi bir érgiit yapisi-
nin kurulmasi ile miimkiin olabilecektir (Tokgdz, 2013: 30). Orgiitleme; hedefle-
nen sonuglara nasil ulasacagini belirlemek icin gerekli olan insan kaynagini,
araclari ve olanaklari uygun miktarda ve nitelikte bir araya getirerek orgiit yapi-
sin1 olusturmaktir (Goral, 2014: 6). Destinasyonlarda érgiitleme fonksiyonu des-
tinasyon yonetim érgiitleri (DYO) ekseninde gergeklesmektedir. Destinasyon yo-
netimi acisindan énemli bir siire¢ olan 6rgiitleme asamasinda; islerin belirlene-
rek gruplara ayrilmasi, isi yapacak kisilerin atanmasi ve bu Kkisilerin yetki ve so-
rumluluklarinin belirlenmesi gibi kararlar verilmektedir (Oztiirk ve Baspinar,
2012:101).

Yoneltme: Destinasyon yonetiminin {liglincii fonksiyonu olan yoneltme, planla-
nan isler sonucunda orgiitlenen tiim kaynaklarin faaliyete gecirilmesi ve bu faa-
liyetin devam ettirilmesi olarak tanimlanabilir. Destinasyon yonetim stirecinde
yoneltme fonksiyonu, destinasyonlarda mevcut olan kurumlarin kaliteli hizmet
liretmeye yonlendirilmesini ifade etmektedir. Bu baglamda destinasyonlar agi-
sindan yoneltme kavrami destinasyonun tamaminda turizm operasyonlarinin
turistlere en yliksek diizeyde deneyim sunmasi olarak nitelendirilebilir (Tiirkay,
2014:117).

Koordinasyon: Bir 6rgiitiin amaclarina ulasabilmesi ve faaliyetlerini uyumlu bir
sekilde gerceklestirebilmesi i¢in yapilan yonetsel faaliyetlere, koordinasyon (es-
gldiimleme) denmektedir (Dinger ve Hussin, 2009: 372-373). Konuya destinas-
yon agisindan bakildiginda, bu islevi yerine getirmekle sorumlu olan; merkezi,
bolgesel ve sektorel olmak tizere ti¢ 6nemli turizm organizasyon tipi vardir. Mer-
kezi organizasyonlar bakanliklar veya uluslararasi diizeyde kuruluslardir. Mer-
kezi organizasyonlarin, turizmin gelisimini saglamak icin stratejiler gelistirme,
turizm tanitimi yapma, ulusal diizeyde kanunlar diizenleme, turizm yatirimlarini
destekleme ve turizm faaliyetlerini koordine etme gibi gérevleri bulunmaktadir.
Bolgesel organizasyonlar turizm destinasyonlarindaki destinasyon yonetim or-
giitleri ve buna benzer kuruluslardir. Bu organizasyonlar destinasyonlarda bu-
lunan yerel yonetimler ve paydaslarla is birligi halinde hareket ederek yerel tu-
rizm stratejilerini gelistirir ve koordine ederler. Sektorel organizasyonlar ise bu
koordinasyonun igerisinde yer alan, turizm sektoriine hizmet sunan tatil {iretici-
leri olarak ifade edilen organizasyonlardir. Bu kuruluslar turizm tedarik zinci-
rinde bulunan konaklama isletmeleri, seyahat acenteleri, tanitim biirolari, yiye-
cek icecek isletmeleri gibi isletmelerdir (Sengel, 2017: 54-55).
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Kontrol: Kontrol fonksiyonunun temel amaci, planlarin 6ngérdiigii sonuglara ne
derecede ulasildigini 6lctiimlemektir. Bu baglamda kontrol fonksiyonunun 6rgtit-
lere geri bildirim saglama gibi bir 6zelligi bulunmaktadir. Fakat destinasyon bir
hizmet iiriinii oldugu i¢in planlarin éngoriilen sonuglara ne kadar ulasabildigini
anlamak kolay olmamaktadir (Tiirkay, 2014: 131). Soyut bir hizmet olan desti-
nasyon Uriiniiniin planlanan sonuca ulasip ulasmadigini anlamak i¢in asagidaki
gostergelerden yararlanilabilir (Mintel, 2005: 2)

e Turizm gelirleri, ziyaretci sayilari, geceleme sayilari, turizmden elde edi-
len vergilerin miktar1 ve diizenlenen tur sayilari gibi istatistiki veriler.

e Turist memnuniyet diizeyleri, turist sadakati, turistlerin tekrar ziyaret
etme niyeti ve destinasyon imaji1 algilar gibi nitel gostergeler.

e Seyahat ve turizm rekabet giicii endeksleri.

Yukarda bahsedilen gosterge verileri planlanan sonuclara uzak kalmissa desti-
nasyonda yonetim siireci planlama fonksiyonundan itibaren yeniden gézden ge-
¢irilmeli ve sorunun hangi asamadan kaynaklandig tespit edilerek diizeltilmeye
¢alistimalidir.

1.2.2. Destinasyon Yonetim Orgiitleri

Diinyada turizm sektdriiniin 6nem kazanmasi ile destinasyonlar turizm sekto-
riinde rekabet avantaj1 saglamaya yonelik ¢alismalar yapmaya baslamislardir.
Bu amagla, iilkeler etkili bir destinasyon yonetimi i¢in ¢esitli 6rgiitlenme sistem-
leri gelistirmislerdir. Avrupa ve Amerika’daki bircok destinasyon, “Destinasyon
Yonetim Orgiitleri (DY0)” ad1 verilen organizasyonlar olusturarak verimliligi ve
rekabet gliclinii artirmay1 amaglamislardir (Aksoz, 2019: 56).

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii'niin tanimina gére Destinasyon yone-
tim Orgiitleri; “destinasyonlarin imajini, markasini ve konumunu ydneten, pazar-
layan ve yonlendiren, kurulug sekline gére kdr amaci giiden veya giitmeyen profes-
yonel kuruluglar” olarak tanimlanmaktadir (UNWTO, 1998). DYO’ler genellikle
kamu- 6zel sektor ortakligiyla kurulan orgiitlerdir. Akso6z (2019: 56) ¢alisma-
sinda DYO’lerini; “bir destinasyonun kendisine has ézelliklerine uygun olarak zi-
yaretgilerin taleplerini karsilamak icin etkili bir tanitim ve pazarlama stratejisi
gelistirmek amaciyla resmen gorevlendirilen orgiitler” olarak tanimlamistir.

DYO’nin faaliyetleri temel faaliyetler ve destek faaliyetler olarak simiflandiril-
maktadir. DYO’nin temel faaliyetleri; yénetim, iiriin gelistirme, tanitim, etkinlik
ve bilgilendirmedir. Bu orgiitlerin destek faaliyetleri ise egitim, arastirma, fi-
nansman saglama, girisim ve lobi faaliyetleridir. Ayrica DYO’nin plan ve strateji-
ler olusturarak; turistlere kaliteli deneyimler yasatmak, turizm gelirlerini artir-
mak ve turizm faaliyetlerini bolgesel ve mevsimsel olarak yaymak gibi gorevleri
de bulunmaktadir (Kozak ve Baloglu, 2010: 15). Tiim bunlarin yani sira DYO’nin
destinasyonun sahip oldugu kaynaklarin siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in pay-
daslar arasinda koordinasyonu kurmak gibi bir gérevi de bulunmaktadir (Pike
ve Cris, 2004: 334). DYO'ler faaliyet alanlarina gore farkli 6rgiitlenmeler seklinde
yapilanmistir. Bu érgiitler Ulusal Turizm Orgiitleri (UT0), Bélgesel Turizm Or-
giitleri (BTO) ve Kongre ve Ziyaretgi Biirolar1 (KVZB)'dir (UNWTO, 1998).
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Ulusal Turizm Orgiitleri (UTO): Bircok iilkede turizmin gelisiminin ve siirdii-
riilebilirliginin saglanmasi icin devlet tarafindan kurulan UTO bulunmaktadir.
UTO, ulusal ¢apta destinasyon yonetimi, destinasyon pazarlamasi ve destinasyon
tanitimindan sorumludur. UTO, bulundugu tilkenin Turizm Bakanhg veya ilgili
devlet boliimiine bagli olarak faaliyet gosterir (Adamczyk, 2005: 45). Bir kamu
kurumu olarak faaliyet gosteren UTO, iilkedeki hiikiimet yapisina gore bakanlik,
otorite, genel midiirliik veya kurul olarak 6rgiitlenirler (UNWTO, 1998).

Boélgesel Turizm Orgiitleri (BTO): BTO, belirli bir bélgenin amaglari ve cikar-
lar1 dogrultusunda bolgeye yonelik yonetim ve pazarlama calismalarini yiiriitiir.
BTO, hiikumet ile yerel paydaslar arasindaki iletisimi ve etkilesimi saglamakla
yiikiimliidiir. BTO’nin sorumluluklar1 arasinda; destinasyon adina turistlere iyi
bir deneyim imkani sunabilecek iiriinler gelistirmek, bolgesel turizmin temsilci-
ligini ve liderligini yapmak, bdlge turizmini gelistirmeye yoénelik bilgiler sagla-
malk, iletisim faaliyetlerini yiiriitmek ve egitim faaliyetlerinde bulunmak gibi go-
revler vardir (Aksoz, 2019: 43).

Kongre ve Ziyaretci Biirolar1 (KVZB): KVZB; genellikle belediyeler, vakiflar ve
ticaret odalar1 6nderliginde kurulur. KVZB'nin iiyeleri genellikle seyahat acente-
leri, konaklama isletmeleri ve kongre salonlar1 yoneticileridir (Lapierre vd.,
1999: 236). KVZB; bir sehrin, bir kasabanin veya daha kiiciik ¢capli olan bir desti-
nasyonun yonetimini, pazarlamasini, danismanligini ve koordinesini saglamakla
gorevli organizasyonlardir. KVZB’nin kurulmasinin temel amaci faaliyette bulun-
dugu destinasyonun bir biitlin olarak pazarlanmasina olanak saglamak ve sz
konusu destinasyona marka kimligi kazandirmaktir. KVZB'nin diger amaglari ise
destinasyonda gerceklesecek kongre, fuar, sergi vb. etkinliklerin yurti¢i ve yurt-
disinda tanitimini yapmak ve turizmin gelisimine katkida bulunmaktir. Bu bag-
lamda KVZB, destinasyonda arz kanadi olan isletmeleri ayni ¢at1 altinda toplar-
ken, talep kanadi olan aracilara ve ziyaretgilere kentte ilk temas noktasi ve bilgi
saglama kaynagi olma gorevlerini listlenirler (Morrison ve digerleri, 1998: 3).

Bu bilgiler 1s181nda asagida, Tablo 1.2’de de goriildiigli iizere makro diizeyde fa-
aliyet gosteren UTO’nin imaj, markalama, tutundurma gibi daha uzun dénemli ve
stratejik gorevlere odaklandig, bolgesel capta faaliyet gésteren BTO'nin stratejik
gorevler yaninda egitim, danisma triin gelistirme gibi sorumluluklarinin da ol-
dugu ve KVZB'nin ise daha kii¢iik bir destinasyonda turizm sektérii ile alakali
konularin ¢éziimiine yénelik sorumluluklarinin bulundu gértilmektedir. Bu bag-
lamda bu organizasyonlarin yonetim alani genisledikce daha sinirli islere daha
stratejik ve kapsayici bir sekilde egildikleri sdylenebilir. Dolayisiyla UTO, daha
stratejik planlar ve politikalar gelistirirken, KVZB'nin ise daha operasyonel ve
taktiksel faaliyetler gerceklestirdigi goriilmektedir.
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Tablo 1.2: Destinasyon Yénetim Orgiitlerinin Sorumluluk Alani

. YEREL
SORUMLULUK ALANLARI ULUSAL BOLGESEL (KVZB)
'Dest.inasyonda Tutundurma (Markalama ve J J
Imaj dahil)
Ozellikle KOBI’lere Yénelik Kampanyalar v v V
Tarafsiz Bilgi Sunmak v v V
Merkezi Bilgi Ofisi ve Rezervasyon Islemleri v
Destinasyon Koordinasyonu ve Yonetimi v
Ziyaretgi Danisma v
Staj ve Egitim v v
Sektor (is) Tavsiyeleri v V
Yeni Uriin Olusturma v V
Etkinlik Gelistirme ve Yonetimi v V
Strateji, Arastirma ve Gelistirme v v v

Kaynak: Akséz (2019: 44).

1.3. DESTINASYON PAZARLAMASI

Destinasyon pazarlamasi en kisa ifadeyle “hedef pazarin ihtiya¢larini tatmin et-
mek amaciyla turistik lirtinlerin tasarlanmasi” olarak tanimlanmaktadir (Kotler
ve digerleri, 2002: 183). Turizm destinasyonlar1 6zellikleri bakimindan birbirine
benzeyen iiriinler sundugundan, bu tiriinlerin 6zelliklerinden ¢ok ziyaretcilerde
yaratacagi duygu ve deneyimlere odaklaniimalidir (Ozdemir, 2008: 74). Bu bag-
lamda bir destinasyonun basarili sekilde pazarlanabilmesi i¢in stratejik pazar-
lama planlamasinin yapilmasi, pazarlama karmasinin dogru bir sekilde olustu-
rulmasi, marka, kalite ve tasarim yonetiminin iyi bir sekilde yapilmasi gerekmek-
tedir (Howie, 2004: 143).

1.3.1. Destinasyon Pazarlamasinda Stratejik Planlama

Destinasyon pazarlamasinin dogru bir sekilde yapilabilmesi icin 6ncesinde tlize-
rinde iyi calisilmis stratejik bir pazarlama planinin olusturulmasi gerekmektedir.
Pazarlama plani; 6rgiitiin amag ve stratejilerinin diisiiniilmesiyle baslar. Pazar-
lama plani; turizm isletmeleri agisindan belirlenen amag ve hedeflere ulasmak
icin yapilmasi gerekenleri ifade ederken, destinasyonlar acisindan destinas-
yonda bulunan isletmelerin koordinasyonu icin pazarlama etkinliklerinin plan-
lanmasini ifade eder (Yiincii, 2019: 68). Bir destinasyonun pazarlama planlamasi
yapilirken bir takim stratejik konularin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu
stratejik konulara asagida deginilmistir.

1.3.1.1. Stratejik Unsurlarin Belirlenmesi

Destinasyon i¢in yapilan pazarlama planlamasinda éncelikle bir durum analizi
yapilmalidir. Bu baglamda destinasyonun i¢sel yonden giiclii ve zayifliklarinin
ortaya konmasi, dissal yonden de firsatlar ve tehditlerinin saptanmasi gerek-
mektedir. Destinasyon agisindan giiclii yonlerin, zayif yonlerin, firsatlarin ve teh-



12

ditlerin belirlenmesine yonelik yapilan durum analizine SWOT analizi denmek-
tedir. Bu asamada SWOT analizine ek olarak destinasyona ve rakip destinasyon-
lara iligkin trend (egilim) analizleri yapilabilir (Yiinct, 2019: 73). Yapilan analiz-
ler sonucunda destinasyona iliskin misyon, vizyon, hedefler ve amaclar gibi stra-
tejik unsurlar belirlenir.

Misyon ve vizyon: Misyon, destinasyonun var olus nedenini ortaya koyarken;
vizyon ise destinasyonun gelecekte ulasmayi planladigi hedefleri tanimlamakta-
dir. Bu baglamda destinasyonu diger destinasyonlardan ayiran essiz bir misyon
ve vizyon bildirgesinin stratejik planlamanin omurgasi oldugu sdylenebilir. Des-
tinasyonun misyonu ve vizyonu, destinasyonun tiim paydaslarini inang ve ihti-
yaclarini kapsayacak sekilde olusturulmalidir. Misyon ifadesi genellikle kisa ve
etkili bir ctimle olmaktadir. Ornegin, “ziyaretgilere yiiksek kalitede deneyim sun-
mak” ifadesi bir misyon ifadesi olabilir (Yiincii,2019: 71).

Hedefler ve amaclar: Hedefler ve amaglar destinasyonun ulagmak istedigi so-
nuglari tanimlar. Hedefler genis kapsamli ve uzun vadeli sonuglari igerirken, so-
nuca nasil ulasildig: ile ilgili ifadeleri icermemektedir. Ornegin “ Karadeniz Bol-
gesi’'nin en bliyilik pazarina sahip olmak istiyoruz” seklinde bir ifade hedef clim-
lesi olabilir. Amaclar ise destinasyonun cesitli araglar vasitasiyla ulasmak istedigi
kisa ve orta vadeli sonuclarin daha detayl ifadesini igerir. Etkili bir amag ciimlesi
gercekcei, Olglilebilir ve karsilastirilabilir olmalidir (Yiincii,2019: 73). Bu bag-
lamda “Etkili pazarlama stratejileri uygulanarak, Bolu’yu ziyaret eden turist sa-
yisinda 5 y1l icerisinde en az %30 artis saglamak” ciimlesi 6rnek bir amag ciim-
lesi olabilir.

1.3.1.2. Pazar Boliimleme ve Hedef Pazar Secimi

Destinasyon pazarlamasinin daha etkili bir sekilde yapilmasi i¢in pazar bolim-
leme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma stratejilerinin uygulanmasi gerek-
mektedir. Pazar boliimleme; heterojen bir pazarda istek ve ihtiyaclar1 benzerlik
gosteren tiiketicileri homojen pazar béliimlerine ayirmaktir (Odabasi ve Oyman,
2001). Heterojen pazardan boliinen homojen pazarlar arasindan bir veya daha
fazla pazar bolimu hedef pazar olarak segilir. Bu asamadan sonra segilen hedef
pazarda destinasyon {riiniinic konumlandirma calismalar1 yapilmaktadir. Ko-
numlandirma; destinasyon iiriiniiniin rakip destinasyonlardan farkl olarak tii-
ketici zihninde olusturdugu ve siirdiiriildiigi algidir. Destinasyon planlayicilari
destinasyonu konumlandirirken su sorulara cevap vermeleri gerekmektedir
(Yiincii,2019: 76):

e Destinasyon rakiplerinden nasil farklilastirilabilir?

e Farkl pazar boliimlerinde bulunan miisterilerin ihtiyaclar1 ne sekilde
karsilanabilir?

e Destinasyonu diger destinasyonlardan farkli kilacak 6zellikler nelerdir?
e Turizm pazarinda destinasyonun essiz bir kalitede olmasi nasil saglana-
bilir?

e Destinasyonun ziyaretgilere sagladig1 en 6nemli fayda nedir?
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e Ziyaretcilerin destinasyonu ziyaret etmeye yonelik talepleri nasil artiri-
labilir?

e Ziyaretcilere sunulacak destinasyon deneyimini neler zenginlestirebilir?

1.3.1.3. Destinasyon Pazarlama Karmasi

Bir mal veya hizmet tasarlanirken pazarlama karmasi olusturulmaktadir. Bu du-
rum destinasyon iiriinii icin de gecerlidir. Destinasyon pazarlama karmasi temel
olarak liriin, dagitim, fiyat ve tutundurma unsurlarindan meydana gelmektedir
(Torlak, 2008: 11).

Uriin: Destinasyon pazarlamasinda iiriin, destinasyonun kendisini ve destinas-
yonda verilen ¢esitli hizmetleri (konaklama, ulasim vb.) ifade etmektedir (Buha-
lis, 2000: 115). Destinasyon triint, Sekil 1.2’de goriildiigii gibi marka, kalite ve
tasarim gibi ¢esitli unsurlardan meydana gelmektedir (Argan,2019: 101).

Sekil 1.2: Destinasyon Uriinii

TOPLAM
DESTINASYON
URUNU

Kaynak: Argan, Metin (2019: 101)

Destinasyon tiriinliniin 6zelliklerinden birisi olan marka; * bir tirtinii rakip iiriin-
lerden ayirt eden, kimligini belirleyen isim, simge, sembol, sekil veya bunlarin bileg-
kesi” olarak tanimlanmaktadir (Smith, 2008: 118). Kalite, destinasyonun kendi-
sinin ve destinasyonu tamamlayan {iriin, hizmet ve deneyimlerin niteligini ifade
etmektedir. Tasarim ise iiriinlin turist zihninde algilatilmasi i¢in yapilan konum-
landirma ¢alismalarini kapsar (Argan, 2019: 101-104).

Dagitim: Bir destinasyon acisindan dagitim, iireticiden tiiketiciye tiriinii ulasti-
ran isletmeler zinciri olarak tanimlanmaktadir. Ureticiler iiriinlerini genellikle
nihai kullanicilara dogrudan satmazlar. Bu durumda treticiler ile nihai kullani-
cilar arasinda dagitim kanalini olusturan aracilar bulunur (Kotler ve Keller,
2006: 468). Destinasyonlarda da genel olarak iki tiir aracidan soz edilebilir. Bu
aracilar; toptanci araci olarak nitelendirilen tur operatorleri ve perakendeci ola-
rak nitelendirilen seyahat acenteleridir. Turizmde dagitim kanali liyeleri oldukca
fazla olabilmektedir. Tur operatorleri ve seyahat acentelerinin yani sira Desti-
nasyon Yénetim Orgiitleri de dagitim kanali liyesi olarak nitelendirilebilir. Ayrica
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ikincil hizmet sunan kuliipler, kredi kart1 sirketleri, topluluklar ve 6zel aracilar
da dagitim zincirinin iiyesi olarak degerlendirilebilirler (Buhalis, 2000: 116).

Fiyat: Pazarlama karmasi igerisinde tek gelir getirici bilesen olan fiyat, destinas-
yon deneyimi karsilifinda turistlerin 6dedikleri veya 6demeye istekli olduklari
maddi degerdir. Uriin veya hizmetlerin fiyati, diger pazarlama karmasi bilesen-
lerinin olusturdugu degerlerin karsiligidir. Bir destinasyon iiriinii tasarlanirken
maliyetlerin kontrol edilmesi ve fiyatin iyi belirlenmesi gerekmektedir (Yiinct,
2019: 82).

Tutundurma: Pazarlama karmasinin son 6gesi olan tutundurma ise; hedef pa-
zara bilgi vermek amaciyla destinasyon i¢in yararl olabilecek mesajlarin iletil-
mesini iceren pazarlama cabalaridir. Tutundurma c¢abalarinda destinasyonun
basarili olabilmesi i¢in hedef pazarin iyi tespit edilmesi, kitlenin 6zelliklerinin
belirlenmesi ve onlari glidiileyen faktorlerin detayli olarak arastirilmasi gerekir
(Yiincti, 2019: 83).

1.3.2. Destinasyona Yonelik Jenerik Rekabet Stratejileri

Destinasyon yonetimi pazar secimi yaptiktan sonra bu pazarin icinde bulunan
rakiplerle etkili bir sekilde rekabet edebilmelidir. Bu kapsamda destinasyon y6-
netimi; maliyet liderligi, farklilasma ve odaklanma stratejileri arasindan desti-
nasyon i¢in en uygun rekabet stratejisini belirlemelidir (Yiinci, 2019: 77).

Maliyet (fiyat) liderligi: Turizm iirlinlerine olan talepte fiyat esnekliginin ol-
dukca yiiksek oldugu disiiniilmektedir. Bu baglamda fiyatta olusan bir birimlik
degisimin destinasyona yonelik seyahatleri dogrudan etkilemesi beklenmekte-
dir. Bu stratejide, destinasyon {lriiniinli pazarlarken kalite-maliyet dengesini op-
timum diizeyde tutarak fiyatlarin rakip destinasyonlara goére daha makul di-
zeyde olusmasi saglanmahdir. Ornegin Tiirkiye ve Yunanistan gibi destinasyon-
larin; italya, Ispanya ve Fransa gibi destinasyonlara gére isgiicii ve iiretim mali-
yeti acisindan rekabet istlinliigii bulundugundan bu stratejiyi tercih etmeleri
gercekei olabilir (Yiinci,2019: 78).

Farklilagtirma: Destinasyon Uriiniinii rakiplerinden ayiracak stratejiler gelisti-
rilmesine farkllastirma stratejisi denmektedir. Bu baglamda destinasyonun sun-
dugu; Uriin, hizmet, isglicii niteligi ve fiyat gibi faktorlerden bir veya birka¢inin
benzersiz olmasi gerekmektedir. Bu faktorlerin rakiplere gore daha farkl sunul-
masi destinasyona rekabet giicli kazandiracaktir. Bu avantajin siirdiirtlebilir ol-
masl icin destinasyon siirekli olarak i¢ ve dis ¢evresini gozlemlemeli, analiz et-
meli ve yenilikgi fikirler tiretmelidir (Yiinct, 2019: 78).

Odaklanma: Pazarin biiytk bir béliimiinde rekabet tistiinliigli elde etmeyi amag-
layan maliyet liderligi ve farklilastirma stratejilerinin aksine, odaklanma strate-
jisinde pazarin bir veya birka¢ boliimiinde rekabet iistiinliigii elde etmek amac-
lanmaktadir. Bu stratejinin temel amaci rakip destinasyonlar ¢ok genis pazar bo-
liimlerinde faaliyet gosterirken, odaklanma stratejisini uygulayan destinasyonun
sadece odaklandig1 pazar boéliimiinde uzmanlasarak, hedef pazarda rakiplerine
gore daha etkili bir sekilde hizmet sunmasidir (Bahar ve Kozak, 2012: 95).
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1.3.3. Destinasyonlarda Stratejik Kararlar

Destinasyonu etkileyebilecek gelismeler, trendler ve beklentiler destinasyon
trlnt ile ilgili bazi stratejik kararlar almay: gerektirebilir. Bu stratejik kararlar;
statiikoyu korumalk, iiriinlerde degisiklige gitmek, iirlin genisletmek, yeni iiriin
sunmak veya iiriin silmek seklindedir. Bu yaklasimlar asagida aciklanmistur.

Statiikoyu korumak: Talep diizeyi yiiksek olan destinasyonlarda alinabilecek
en mantikh karar destinasyon iiriiniinde hicbir degisiklige gitmemek olabilir. Or-
negin istanbul, Antalya, Paris gibi 6nemli destinasyonlarda iiriin degisikligine
gitmek ¢ok biiytiik riskleri beraberinde getirebilir. Bu baglamda talep diizeyi yiik-
sek olan destinasyonlar statiikoyu korumaya calismalidir (Argan, 2019: 113).

Mevcut iiriinlerde degisiklige gitmek: Bu yaklasimda temel yap1 bozulmaya-
cak bicimde mevcut destinasyon korunur fakat destinasyonda aksayan boyut-
larda ufak degisimler yapilabilir. Ornegin irk¢ilik olaylarinin oldugu bir destinas-
yonun tanitim filminde irkeilik yapilan grubu temsil edecek bir reklam yildizi oy-
natilarak bir imaj modifikasyonu gerceklestirilebilir (Argan, 2019: 113).

Mevcut iiriinii genisletmek: Bu yaklasimda var olan iirtinlerde radikal degisik-
lik olmadan {iriin genisletme yoluyla destinasyon iiriiniine yeni secenekler ilave
edilir. Mevcut iirlin gelistirme bir nevi {iriin ¢esitlendirme mantigina dayanmak-
tadir. Kiiltiir turizmine yonelik faaliyet gdsteren bir destinasyona tema parkin
ilave edilmesi bu duruma 6rnek gosterilebilir (Argan, 2019: 113).

Yeni iiriin sunmak: Bir iiriin olarak destinasyonlar asla yok olmazlar. Fakat zi-
yaretgiler tarafindan destinasyon liriinline olan ilgi azalabilir. Destinasyon {irti-
niine olan ilgi azaldiginda destinasyonu farkli bir ambalajla tekrar sunmak gere-
kir. Bu liriin kararinda, var olan tiirtinlerin haricinde yepyeni bir iirlin tasarlanir
(Argan, 2019: 114).

Uriin silmek: Etik olmayan turistik iiriinlere yénelik tepkilerden dolay: desti-
nasyonlar bazi iiriin tiirlerinden vazgegmek zorunda kalabilir. Ispanya kiiltiirii-
nilin 6nemli par¢asi olan boga giireslerinin bir donem yasaklanmasi da destinas-
yonlarda iirlin silmeye 6rnek gosterilebilir (Argan, 2019: 115).

1.4. DESTINASYON MARKASI

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gére marka; bir saticinin tirtinlerini ta-
nimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret,
sembol, sekil ya da bunlarin bir kombinasyonudur (Ar, 2007: 102). Bir markanin
olusumunda 6zellikle isim, ticari marka (alametifarika) ve simge gibi icerikler
etkili olmaktadir. Bu durum destinasyon markalar1 icin de gecerlidir. Bir desti-
nasyon i¢in marka ismi destinasyonun anildig1 isimdir. Destinasyonda marka
simgesi; destinasyonun bir pargasi olarak destinasyonu ¢agristiran gorsel ifade-
dir. Ornegin, ziyaretcilere Eyfel Kulesi Paris’i cagristirmaktadir. Ticari marka ise
herhangi bir markanin tescili sonucunda yasallasmasina ve baskalari tarafindan
kullanilmasinin énlenmesine yarar. Her ne kadar sehirlerin marka olarak tescil
edilmesi miimkiin olmasa da sehrin iginde bulunan bazi cazibe merkezleri marka
olarak tescil edilebilmektedir (Argan, 2019: 102).
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Destinasyonlarin turistik birer marka haline gelmesinin birtakim faydalar1 bu-
lunmaktadir. Marka bir destinasyon; ziyaretgilere satin almada daha az kaygi ya-
satacak, enerji ve zaman tasarrufu saglayacak ve ziyaretgilerin 6z benligini giic-
lendirecektir. Ayrica marka destinasyon sayesinde Ureticiler; kolaylik, fiyat, pa-
zarlama ve lretim avantajlarina sahip olacaktir. Bu kapsamda destinasyon yone-
tim orgilitlerinin; simge, logo, miizik ve slogan gibi bilesenleri kullanarak marka
destinasyon yaratmasi destinasyona olumlu bir imaj, glivenilirlik ve rekabet
glicli kazandiracaktir (Kutlu, 2019: 180).

1.4.1. Destinasyon Markasina iliskin Kavramlar

Bu baslik altinda marka konusuna iliskin bir takim énemli kavramlara deginil-
mistir. Bu kavramlar; marka sadakati, marka imaji, marka konumlandirma,
marka farkindalig1 ve marka kisiligi kavramlaridir. Bu kavramlara iliskin agikla-
malar asagida verilmistir.

Marka sadakati: Marka konusunda 6nemli bir kavram olan marka sadakati, tii-
keticilerin markaya olan inancinin giiclinii temsil etmektedir. Tiiketicilerin mar-
kaya olan sadakat duygulari iki boyutta incelenebilir. Bunlardan ilki tiiketicilerin
kayg1 diizeylerini azaltan giiven boyutudur. Diger bir boyut ise sevme, hoslanma,
sempati duyma durumunda olusan duygusal boyuttur (Kutlu, 2019: 184).

Marka imaji: Markayla siki sikiya bagh bir kavram olan marka imaji, iiriin ya da
hizmetin tiiketici zihninde olusan algisidir. Bir diger ifadeyle marka imaj; tiike-
ticinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmidir. Bir destinasyonun marka
imajini hedef kitleye aktarmada kullanilan en 6nemli araglar slogan, simge, gor-
sel tema ve etkinliklerdir (Kutlu, 2019: 185).

Marka konumlandirma: Marka ile ilgili bir diger 6nemli kavram da marka ko-
numlandirmadir. Al Ries ve Jack Trout tarafindan formiile edilen marka konum-
landirma teorisindeki temel varsayim, ¢agimizda tiiketicilerin bir iletisim bom-
bardimanina maruz kalmalari ve dolayisiyla bu mesajlarin ¢ok biiyiik bir kismini
gormezden gelmeleridir. Bu giiriiltiilii ortamda markanin mesajinin tiiketicilere
ulasabilmesi i¢in alicilara bir¢ok konuda mesaj iletmek yerine, odaklanilan bir
konuda siirekli mesaj iletmek gerekir (Kutlu, 2019: 186).

Marka farkindaligr: Marka farkindaligi hedef kitlede bulunan tiiketicilerin mar-
kanin farkinda olmasi1 durumunu agiklamaktadir. Marka farkindalig1 “hatirlama”
ve “tanima” olarak iki sekilde karsimiza ¢cikmaktadir. Tanima, tiiketicinin marka
ile karsilastiginda tiiketici tarafindan markanin anlamlandirilmasi olarak ifade
edilmektedir. Hatirlama ise, satin alma ihtiyacinin ortaya ¢iktig1 anda tiiketicinin
markay1 animsamasi olarak tanimlanmaktadir (Kutlu, 2019: 186).

Marka Kisiligi: Markalar da tipki insanlar gibi ¢esitli kisilik 6zelliklerine sahip-
tirler. Markalarin bu Kisilik 6zellikleri marka planlayicilar tarafindan stratejik
olarak konumlandirilir. Deneyimli, genc, cagdas, giivenilir gibi pek cok kisilik
ozelligi markalara yansitilir. Insanlar daha ¢ok kendilerine yakin hissettikleri
markalar1 alma egiliminde olduklar: icin marka kisiligi {iriin pazarlamasinda
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énemli bir rol oynamaktadir. Ornegin bir destinasyon olarak Hollanda’nin kam-
panyasinda “Mr. Holland” isminde bir karakter yaratilarak Hollanda'nin eglen-
celi yonii vurgulanmistir (Kutlu, 2019: 186).

1.4.2. Destinasyon Markalamasinda Kullanilan Degerler

Yogun rekabet ortaminda destinasyonlar mevcut olduklar1 pazarlarda hayatta
kalmaya ¢alismaktadirlar. Bu baglamda destinasyonlar rekabet giiclinii korumak
icin bir yandan zayif yonlerini giiclendirmeye calisirken bir yandan da sahip ol-
duklar1 kaynak ve degerleri marka haline getirmek istemektedirler. Destinasyon
markalamasinda kullanilan bazi1 degerlere bu boliimde kisaca deginilmistir.

Imaj: imaj kavramy, tiiketicilerin hafizasinda olusan algisal bir resim olarak ta-
nimlanmaktadir. Bu resim tiiketicilerin zihninden kolayca silinmemekte ve de-
gismemektedir. Bu yiizden destinasyon imaji icin ¢ok yonlii bir pazarlama kar-
masl olusturulmasi gerekebilir. Bu kapsamda destinasyon triinii i¢cin logonun
yani sira mesaj iceren bir slogan da gelistirilmelidir. Bu mesajlar inandirici ve
kanitlanabilir olmalidir (Kutlu, 2019: 195). Asagida Tablo 1.3’te bazi destinas-
yonlarin kullandiklari sloganlar verilmistir.

1.4.3. Diinyada Kullanilan Destinasyon Sloganlari

Cekicilik ve cazibe: Destinasyonlar icin imaj gelistirmek bazen tek basina ye-
terli olmamaktadir. Destinasyonlarin iyi bir imajin yani sira essiz ¢ekiciliklere de
sahip olmas1 gerekmektedir. Bu kapsamda bazi destinasyonlar ¢ekicilik yoniin-
den sanshdirlar ve essiz cekiciliklere bastan beri sahiptirler. Bu konuda sansh
olan destinasyonlar bu cekiciliklerini parlatmalidirlar. Cekicilik yoniinden sansiz
olan destinasyonlar ise bu alanda yatirim yaparak insan yapimi ¢ekicilik unsur-
lar1 gelistirmelidirler (Kutlu, 2019: 195).

Altyap1 ve iist yapi: Bir destinasyonda planl bir sekilde tasarlanmis alt yap1 ola-
naklari (yol, peyzaj, drenaj vb.) ve iist yap1 olanaklar (turistik tesisler, hastane,
alisveris merkezleri vb.) bir pazarlama avantajina déniistiiriilebilir. Ornegin Is-
tanbul’da Kapal Cars1 her y1l binlerce turist ¢eken birer tist yapi érnegidir (Ilgii-
ner ve Asplund, 2011: 79).

Tablo 1.3: Diinyada Kullanilan Destinasyon Sloganlari

Destinasyon Slogan Tema

Avustralya Avustralya gibisi yok Essizlik

Trinidad &Tobago Gergek Karayipler Orijinalite

Seyseller Baska bir diinya Farklilik

Burundi Giizel Burundi Dogal Giizellik

Tiirkiye Misafirimiz olun Davet/Misafirperverlik
Italya Italya’da iiretildi Moda/Marka
Yunanistan Daima birinci sinif Kalite

Kaynak: Erdogan Morgin, 2017:1085
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Tarihi olaylar ve 6nemli sahsiyetler: Bir destinasyonda yasanmis 6nemli ta-
rihi olaylar ve destinasyonla 6zdeslesmis 6nemli sahsiyetler destinasyon marka-
sina deger katmaktadir. Ornegin Malaga kenti iinlii ressam Picasso, Prag kenti ise
inlli yazar Kafka ile kendisini konumlandirmistir. Bunlarin yani sira Canakkale
onemli bir savas alani oldugu icin 6zellikle i¢ turizm i¢in 6nemli bir cekim mer-
kezi durumundadir (Kutlu, 2019: 196).

Dogal giizellikler, eglence ve dinlence alanlari: Bu degerlere sahip olan des-
tinasyonlarin en sansli cekim merkezleri oldugu sdylenebilir. Baz1 destinasyon-
lar; goller, ormanlar, kanyonlar, milli parklar gibi dogal giizellikler yoniinden
zengindirler. Bir¢cok destinasyon biinyesinde barindirdigi bu dogal giizelliklerle
markla haline gelmistir. Destinasyonlarin sahip oldugu bu dogal giizellikler; kul-
lanma koruma dengesi saglanarak, siirdiiriilebilir bir sekilde yonetilmesi ve pa-
zarlanmasi gerekmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 82).

Destinasyona 6zgii kiiltiirel etkinlikler ve sportif etkinlikler: Bir destinas-
yona 6zgii olan fakat evrensel bir s6hreti bulunan kiiltiirel etkinlikler, destinas-
yonlarin marka degerini artirmaktadir. Ayrica bu etkinliklerin, destinasyona kit-
leler halinde turist ¢ekme gibi bir fonksiyonu da bulunmaktadir. Bu etkinliklere
Almanya’da Oktoberfest ve Brezilya’da Rio Karnavali gibi onlarca 6rnek verilebi-
lir. Avrupa Birligi her yil bir destinasyonu kiiltiir bagkenti se¢mekte ve bu desti-
nasyonlarda %10 civar1 bir ziyaretgi artis1 saglanmaktadir. Olimpiyatlar gibi
sportif organizasyonlar da turistleri kitleler halinde seyahate yonlendirmekte-
dir. Tim bu organizasyonlarin basarili bir sekilde gerceklestirilmesi, ev sahibi
destinasyonun marka degerine katkida bulunacaktir (ilgiiner ve Asplund, 2011:
83).

Anitlar, miizeler ve beklenmedik yapilar: Essiz anitsal yapilar ve 6nemli mii-
zeler destinasyonlarin marka degeri kazanmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ornegin Misir Piramitleri, bir destinasyon olarak Gize'yi marka destinasyon ha-
line getirmistir. Anitsal yapilarin yani sira farkli amaglarla insa edilmis bazi ya-
pilar da zaman igerisinde sembol haline gelerek destinasyonla 6zdeslesmektedir.
Berlin Tv/Radyo kulesi, Heathrow havaalani, Moskova Metrosu vb. beklenmedik
turistik yapilara 6rnek olarak gosterilebilir (Kutlu, 2019: 198).

SONUC VE ONERILER

Bir destinasyonun kendiliginden gelismesi miimkiin olmadigindan “yo6netil-
meye” ihtiya¢c duymaktadir. Yonetimsiz bir destinasyon gelisimi, kisa donemde
mikro Olgekte karlilik yaratsa da uzun donemde ¢evresel ve toplumsal degerler
acisindan telafisi miimkiin olmayacak sonuglarin ve biiyiik maliyetlerin dogma-
sina yol acacaktir. Destinasyon yonetiminin; destinasyonun kisa ve uzun vadeli
kiiltiirel, sosyal ve cevresel siirdiiriilebilirliinden taviz vermeden, paydaslara
saglanan fayday1 maksimize edebilecek kaliteli turist deneyimleri saglayan stra-
tejiler ve politikalar gelistirmek gibi gérevleri bulunmaktadir.

Giiniimiizde Paris, Barselona, Londra ve New York gibi bircok basarili destinas-
yon ulusal turizm ydnetimi disinda yerel diizeyde destinasyon yonetim orgiitleri
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olusturarak paydaslarin katiliminin saglandigi bir yonetimin énemini kabul et-
mekte ve bu dogrultuda cesitli calismalar yaparak basarili olmaktadirlar. Tiir-
kiye’'de ise bir¢ok destinasyon turizm acisindan yiiksek potansiyele sahip olma-
sina ragmen destinasyon yonetimine gerekli 6nem verilmemektedir. Oysa, essiz
cekiciliklere sahip olan bir destinasyon iyi yonetilmedigi taktirde ya turizm po-
tansiyelini tam anlamiyla kullanamayacak ya da koruma - kullanma dengesi ve
tasima kapasitesi gibi konulara dikkat etmeyerek destinasyon kaynaklarinin stir-
diirtlebilirligini saglayamayacaktir.

Bir destinasyon Uriiniiniin olusmasi icin ¢ekiciliklere, ulasilabilirlige, paket tur-
lara, etkinliklere, destekleyici hizmetlere ve olumlu bir imaja ihtiya¢ duyulmak-
tadur.

Bolu bir destinasyon olarak dogal ve kiiltiirel zenginliklerinden dolay1 6zellikle
Judd ve Fainstein’in “kiiltiirel destinasyon” ve McKercher’'in “cekiciliklere sahip
destinasyon” tipolojileriyle uyustugu goriilmektedir. Bolu ilinin; géller, milli
parklar, termal kaynaklar, flora gesitliligi, su kaynaklari, tarihi degerler gibi tu-
rizm faaliyetlerine tema olusturabilecek bir¢ok zenginlige sahip olmasinin yan
sira, Page’in “kis sporlart merkezi” tipolojisine de uydugu goriilmektedir. Dolay1-
siyla Bolu destinasyonunun; doga turizmi, spor turizmi, saglik turizmi, geriatri
turizmi ve kiiltiir turizmi gibi ¢cok sayida farkl turizm tiiriine hizmet verebilecek
onemli bir turizm merkezi oldugu s6ylenebilir. Ayrica Bolu destinasyonunun Os-
manli saray mutfagindan miras kalan hiinerli as¢ilarinin da bulunmasi gastro-
nomi turizmi agisindan bir avantaja déniistiiriilebilir. Bolu'nun konum olarak Is-
tanbul ve Ankara gibi iki 6nemli destinasyona yakin olmasi kongre turizmi ve
destinasyon lriiniiniin 6nemli bir unsuru olan ulasim konusunda kente biiyiik
bir avantaj saglamaktadir.

Essiz dogal cekicilikleri olan Bolu; etkili bir destinasyon yonetimi ile 6zellikle
doga turizmine odaklanarak, bu alanda bir marka sehir olabilecek potansiyele
sahip oldugu bilinmektedir. Marka olmak i¢in tutarl ve gercekei bir slogan, logo,
simge ve bir melodiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu kapsamda Bolu destinasyonu
“tabiatin kalbi Bolu” seklinde bir slogan gelistirmistir. Bolu ilinde her kavsaga bir
sembol heykel yerlestirilmesine yonelik bir uygulama olsa da Bolu’nun asil sim-
gesi olan Abant ve Yedigoller tiiketicilerin zihninde konumlandirilmalidir. Bolu
ili destinasyon markalamasinda ek olarak “tarihi olaylar ve 6nemli sahsiyetler”
markalama taktigini de uygulayabilir. Bu baglamda yar1 mistik bir kahraman ola-
rak goriilen Kéroglu efsanesi degerlendirilmesi 6nerilmektedir. Nitekim Tiirkle-
rin Robin Hood’u olarak bilinen Kéroglu'nun Tiirk diinyasini birlestiren bir deger
olmasi nedeniyle Bolu’da her y1l Uluslararasi Kéroglu Festivali diizenlenmekte-
dir.

Bolu destinasyonunda tiim bu faaliyetlerin gerceklesmesi i¢cin Bolu Valiligi, tu-
rizm akademisyenleri, profesyonel turizmciler, yerel halk, il turizm mudirligi,
turizm isletmeleri, belediye, iiniversite, sivil toplum kuruluslari, sponsorlar ve
diger tiim paydaslarin katilimi ile yerel bir turizm konseyi olusturulmasi éneril-
mektedir. Nitekim bu konu ile ilgili Bolu Valiligi ve Bolu Ticaret ve Sanayi Odasi-
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nin (BTSO’nun) girisimleri olmustur. Bu turizm konseyinin bir turizm destinas-
yonu olarak Bolu’'nun misyon, vizyon, amag ve hedef bildirgeleri lizerinde calis-
malar yapmasi 6nerilmektedir.

Bolu’da turizm sektoriiniin girdisi olan dogal kaynaklarin daha etkin bir sekilde
kullanilabilmesi i¢in destinasyonda yetersiz olan nitelikli konaklama tesislerinin,
alisveris merkezlerinin, yiyecek igecek isletmelerinin niceliksel ve niteliksel ola-
rak gelistirilmesi 6nerilmektedir. Buna bagh olarak sektore nitelikli isgiicii sag-
lamas1 amaciyla tiniversitede turizm boliimlerinin ve hizmet i¢i egitimlerin des-
teklenmesi 6nerilmektedir.

Bolu ilinde bulunan dogal giizellikler, kentin sakinligi ve termal kaynaklar kulla-
nilarak yasl niifus yogunluguna sahip olan Avrupa pazarina yonelik geriatri tu-
rizmi tirtinliniin konumlandirilmasi bir bagka énerimizdir. Fakat bu kaynaklarin
kullanma - koruma dengesi saglanarak tiim turizm faaliyetlerinin siirdiiriilebilir
bir sekilde gerceklestirilmesine de dikkat edilmelidir.

Bolu Valiligi ve diger paydaslarin énciiliigiinde turizm rehberligi hizmetlerinin
saglanmasi i¢in cesitli yerlere Turizm Enformasyon Ofisleri agilmasi dnerilmek-
tedir. Hatta Istanbul ve Ankara gibi yiiksek potansiyelli, yakin illere Turizm Ta-
nitim Ofisleri kurulabilir. Bu baglamda Ayrica her y1l milyonlarca yerli ve yabanci
turist agirlayan Istanbul’un turizm potansiyeli degerlendirilerek, Bolu destinas-
yonunun ikincil destinasyon olarak konumlandirilmasi 6nem tasimaktadir.

OKUMA PARCASI: DESTINASYON YONETIMi VE MARKA

“New York cesitli irklarin, dinlerin ve yasam bicimlerinin uyum icinde yasadigi bir kent-
tir. New York, kiiltiirel cesitliligiyle farkli bir enerji sunar. Ancak New York kendiligin-
den marka olmamigstir. New York’un markalasma stireci 1970°li yillarda bagslatilmistir
(“I Love New York” Resim 1). 1977'de baslayan ve on sene kesintisiz stirdtiriilen bu kam-
panya son derece kritik bir dénemde gtindeme gelmistir. O yillarda New York kent ida-
resi iflas etmek lizereydi. Bir¢ok firma is merkezlerini baska eyaletlere tasimaya basla-
mistl. New York, o yillarda insanlarin girmeye korktugu sokaklari, harabeye doniismiis
semtleriyle su¢ oranlari astronomik rakamlara ulagmis bir kentti. Yonetimin yeni hedef
ve stratejisinin bagsarisi ve bunu uzun yillar istikrarl bir sekilde uygulamasi sayesinde
New York bugtin diinya ticaretinin ve turizminin merkezi oldu. Sadece New York drnegi
bile “marka kent” yaratmanin, getirisi ne kadar yiiksek bir yatirim oldugunu anlat-
maya yeter. Bu stratejisini bircok farkli hediyelik esya iizerinde de uygulamaktadir.
Amsterdam’in hikdyesi de New York ile benzerlik géstermektedir. Ford fabrikasinin ka-
panmasi, artan issizlik ve su¢ orani bu sehri arayisa yéneltmistir. 1983 yilinda géreve
gelen belediye baskani Van Thijn, sehri pazarlama odakli politikalar ile yénetmis “Ams-
terdam’da Zaten Var” kampanyasini baglatmistir. Bu amagla A harfi yerine, giiliimse-
yen, kanal kst evleri hatirlatan bir grafik ége kullanmistir. Kentin kederli ytiziinii de-
gistirmeye calisan kampanya ile halkina “Distan bakinca zaten giiltimsiiyor, haydi sira
sende” diyerek marka kisiligi olusturmak ve onlari kentin yiizii hdline getirmeyi amag-
lamigtir. Simdiki “I am Amsterdam-Ben Amsterdamim” kampanyasi bir onceki kam-
panyanin, daha zekice ve daha kurnazca bir devamidir. Bu kampanya ile “Amsterdam-
lilar Amsterdam’in ta kendisi, dolayisiyla kentimizin sesiyiz ve kentimize duydugumuz
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inancit géstermenin tam zamani” algisini pekistirmek hedeflenmistir. Bir baska simge
kent liikstin baskenti Paris’tir. Paris parfiim, moda, iyi yemekler, olaganiistii giizel bi-
nalar ve miizeleri cagristirir. Simgesi Eiffel Kulesi’dir. Paris’in sikligi ve liiksii temsil et-
mesi bilingli bir devlet politikasinin sonucu olmustur. Giines Kral olarak bilinen XIV Lo-
uis éncesinde Paris’in siklikla ya da iyi yasamla alakasi yoktu. Bugiin Paris’te liiksti tem-
sil eden her sey, aslinda XIV. Louis’in emriyle baslatilan ulusal hareketin sonucu olarak
gelismistir. Fransiz mutfagi bile bu dénemde” icat edilmigstir”

Resim 1: Destinasyon Markalama Ornegi (I Love New York)

Kaynak: Aksoy, 2011, akt: Kutlu, 2019: 198
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