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Turizm Isletmelerinde Marka Konumlandirma

Ahmet KARATAS, Balikesir il Niifus ve Vatandaslik Miidiirliigii, etemdedem@gmail.com

Oz

Kiiresellesmenin iilkeler arasindaki siyasi, ekonomik simirlari ortadan kaldirmas: isletmeler
arasindaki rekabeti artrmustir. Pazara aymi isleve sahip siirekli yeni iiriin ve markalar
girmektedir. Turistik iirtinlerin tiiketicilere nasil ve hangi sartlarda sunulacag: ve tiiketicilerin
bunlar1 nasil algilayacaklar1 noktasinda konumlandirma Onemlidir. Turistik faaliyete
katilanlarin siirekli artmast ve turizm isletmelerinin yayginlasmasi ile sektdrde artan rekabet
ortaminda isletmelerin ayakta kalabilmesi icin tiiketicinin goziinde igletmenin farkl algilanmasi
gerekmektedir. Bu c¢alismada, turizm isletmeleri igin Onemli bir ara¢ olan marka
konumlandirma kavrami ve konumlandirma stratejileri teorik diizeyde incelenmistir. Sektorde
yogunlasan rekabet ortaminda turistik tiriin ve hizmetlerin 6zelliginden dolay1 fonksiyonel
farkliliklarinin az olmasi nedeniyle birgok degiskene baglh olan tiiketici tatmininin saglanmasi
i¢in isletmelerin iiriin ve hizmetlerin farkindalk yaratacak belli bir deger iizerinden tiiketiciye
sunulmasi, marka konumlandirmanin gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Abstract

The abolition of political and economic boundaries between countries as a result of
globalization has increased the competition among companies. In this regard, brand positioning
is important at the point of the introduction of new products and brands with the same function
in the market, how and under what conditions tourist products will be offered to consumers
and how consumers will perceive them. To survive in an environment of increasing
competition in the sector with the continuous increase of the participants in the touristic activity
and the spread of tourism companies, it is necessary for the companies to be perceived
differently in the eyes of the consumer. In this study, the brand positioning concept and
positioning strategies, which are important tools for tourism companies, are researched at
theoretical level. In order to ensure consumer satisfaction due to the low functional differences
resulting from the characteristics of touristic products and services in the competitive
environment intensified in the sector; offering products and services to consumers by the
companies at a certain value that will create awareness, reveals the necessity of brand
positioning.
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Giris

Kiiresellesmenin, isletmeler arasindaki rekabeti artirmasi firmalari, tirettikleri tirtinlerin tiiketici
nezdinde farklilik olusturan ozelliklere sahip olmasma yonlendirmistir. Gilintimiiz pazar
kosullarinda tiiketiciler, {iriin ve hizmetlerin sunumu ile ihtiyaglarinin giderilmesi noktasinda
bircok alternatife sahiptir. Tiiketiciler bazi markalara karsi daha sempatik ve duyarh
davranabilirken, bazilarma ise daha mesafeli yaklasmaktadir. Ciinkii tiiketiciler iiriin ve
hizmetleri arastirarak bunlar bilingli sekilde karsilastirmakta ve yaptiklar1 degerlendirme ile de
iriin ve hizmeti satin almaya karar vermekteler. Bu noktada isletmelerin rekabet edebilmeleri
ve rakiplerine tistiinliik saglayabilmeleri acisindan tiiketici zihninde olumlu ¢agrisim yaratacak
markalar yaratmalar1 gerekmektedir.

Teknolojik gelismelerle beraber {iriinlerin taklit edilebilirliginin kolaylasmasi, yogunlasan
rekabet ortaminda, iiriinlerin gittikge birbirine benzeyerek fonksiyonel farklarin azalmasi
markalar i¢in, tirtinlerin farkindalik yaratacak belli bir deger iizerinden tiiketiciye sunulmasini
ve bu deger ile tiiketici zihninde yer almay1 igeren konumlandirma stratejilerini uygulamay
gerekli kilmaktadir.

Marka olusturma siirecinin en 6nemli kisimlarindan birisi, markanin tiiketiciler tarafindan
farkli bir sekilde algilanabilmesinin saglanmasidir. Markalasmis bir {iriin veya hizmet
tiikketicilerin zihninde diger {irtin veya hizmetlerden farkli bir yere sahip olmaktadir. Bu
nedenle markanin tiiketiciler tarafindan bilinir olmas: ve diger rakiplerinden farkl bir sekilde
konumlandirilmis olmasi markanin tutunmasinda &nemli etmenlerden birisidir. Ornegin
otomotiv markalarinin tiiketici algisinda olusturdugu bir konumu vardir. Mercedes liiks arag
olarak konumlanirken BMW zengin ama daha spor yasam tarziin sembolii olarak Porsche hiz
tutkunlarmin, Volvo giivenligi 6nemseyenlerin araci olarak konumlanmistir ( Aray, 2009: 35).

Firmalar, markalarini konumlandirirken, sadece pazarlama odakli anlayis sergilemek yerine,
planlama, iiretim, yonetim siirecini de igine alan biitiinciil bir yaklagimla olay1 irdelemelidirler.
Isletmenin diger fonksiyonlarinin irdelenmeden, yalniz algl haritalarindan faydalanarak
iletisim/halkla iliskiler ¢alismalar1 ile mevcut duruma yonelik pazarlama stratejileri olusturmak
her zaman basar1 saglamayabilir. Tiiketicinin iiriine/hizmete y&nelik tiiketicinin kalite, igerik ya
da saglamhik boyutu algilarmin satin alimlarina olumsuz yansimasi firmanin pazar
beklentilerinin gerisinde kalmasin: salt pazarlama fonksiyonu gercevesinde degerlendirilemez.
Bu stratejik planlamalarla y&netsel, iiretim fonksiyonlar1 da igine alan kapsamli planlar
olusturmak daha verimli stratejiler elde etme agisindan ise yarar sonuglara ulasmay:
kolaylastirir.

Turizm sektoriiniin gelismesiyle turistlerin beklenti ve taleplerinde de degisiklikler olmaktadar.
Turistler gidecekleri {ilke, sehir ve konaklama isletmesi se¢iminde daha secici olmaya
baslamiglardir. Turizmde yasanan bu gelismeler iilkeler, sehirler ve turizm isletmeleri agisindan
rekabetin hizla artmasina neden olmustur. Bir ¢ok turizm isletmesi ve destinasyon ayni
ozelliklere ve benzer gekiciliklere sahiptir. Destinasyonlarin sahip oldugu dogal ve kiiltiirel
cekicilikleri digerlerinden farklilagtirarak Ozglir bir deneyim olarak turistlere pazarlanmasi
destinasyonlar1 birbirinden ayirt etmeyi kolaylastirmaktadir (Atsiz ve Kizilirmak, 2017:26).

Bir isletmeye/destinasyona gelen turistlerin beklentileri birbirinden farklilik goéstermektedir.
Her hangi bir iiriinde oldugu gibi destinasyonun da basarii olabilmesi igin oncelikle
destinasyonu olusturan &gelerin iyi incelenmesi, iiriinle ilgili neyin ne ifade ettigin bilinmesi ve
bu anlamlarin iyi yonlendirilmesi gerekmektedir (Avcikurt, 2004:1). Turistlerin dikkatini
¢ekmek, satin alma davraniglar: iizerinde etkili olmak ve onlar1 destinasyonlara yonlendirmek
i¢in konumlandirma kavrami énemli oldugundan “Turistik destinasyon ya da isletmeler, hedef
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pazar olarak belirledikleri kitlenin tizerinde, diger rakiplerinden bir farklilik yaratacak
konumlandirma yapmak zorundadirlar” (Akpulat, 2017:445).

Ozellikle konaklama sektorii, ayn1 hizmeti sunan bir¢ok isletmenin oldugu dolayisiyla
rekabetin yogun yasandig1 bir sektordiir. Artan bu rekabet ortaminda isletmeler rakiplerinden
fark yaratmak, {irtinlerini tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak sekilde olusturmaktadirlar.
Bununla birlikte isletmeler sunduklar1 iirtinlere sektorde rekabet avantaji saglayacak ek bir
deger katmak igin gaba gdstermelidirler. Isletmelerin sektdrde rekabet avantaji saglayarak
hedeflerini gerceklestirmesinde ve tiiketicilerin zihninde kalict bir yer edinmesinde
“konumlandirma” 6nemli bir ara¢ olmaktadir (Sheinin, 1998:137).

Marka Konumlandirma

Konumlandirma ili ilgili calismalarin temelini Jack Throut'un 1969 yilinda yayinlanan
“konumlandirma, giiniimiizde insanlarin  pazarda oynadi§i bir oyundur” isimli makalesi
olusturmaktadir (Ries ve Throut: 1972:35). Throut'un teorisi; “firmanin basarisi, sadece kendi
gliclit ve zayif yanlarmi degil rakiplerininkini de goz oniinde bulundurarak tiiketicinin
zihninde bir konum elde etmesi” gerekgesine dayanmaktadir. Bu Ongorii cercevesinde
firmalarin basarisi igin {iriinlerin tiiketici zihninde yer edinmesinin 6nemine vurgu yapan ¢ok
sayida arastirma yapilmistir. Bunlardan; “Javalgi ve ark. (1995:42) rekabetci stratejilerin
olusumunda konumlandirmanin ¢ok 6nemli bir yere sahip olduguna vurgu yaparken Bhat ve
Reddy (1998:32)'de marka konumlandirmanin tiiketici zihninde olusturacagi imajt
pazarlamanin temel tas1 olarak almistir. Aeker (2009: 196), konumlandirmay1 marka kimligi ve
markanin tiiketici nezdinde deger dnermesi cercevesinde tartisirken, Ar (2007:167)'da firmanin
pazarda ¢izmek istedigi goriintii dogrultusunda marka sahibinin ¢alisanlarindan beklentisi”
olarak ele almistir.

Markanin varlig1 agisindan oldukca ©6nemli bir kavram olan konumlandirma; markanin
tiikketicilerin duygu, diisiince ve algilarinda yer etmesini saglamaktir. Arnold (1992 90),
konumlandirmayi; tiiketicilere, iirtinlerin nasil sunuldugu ve neyin sunuldugundan ok bir
iiriin veya markanin tiiketiciler tarafindan algilanmasi seklinde ifadelendirirken Throut ve Ries
(1981)'da konumlandirmanin temelini yeni ve farkl bir sey yaratmadan hedef kitlenin zihnine
driiniin yerlestirilmesi seklinde tanimlamuistir.

Birbirinden farkli olmasina ragmen marka yonetimi kapsaminda bazi arastirmacilar tarafindan
markalama ile konumlandirmanin ayni anlamda kullanildigini belirten Gelphman (2004), iki
kavramin birbiri ile farkin1 “Markalamanin yaratilmast ile iiriinler ¢ok fazla farkhilastirilmadan
tiiketiciye en iyi bigimde sunulmaya calisilirken, konumlandirma yaratilan bu markanin
rakiplerin markalarina oranla belirli bir fark yaratarak tiiketici zihninde &nemli bir yer
edinmesi” seklinde agiklarken Aeker (2009:130-132)'de pazarlama literatiirii cercevesinde
marka’ys, riiniin tiiketiciye en iyi sekilde sunulmasi olarak konumlandirmay1 ise; tiiketicilere
neyin sunuldugu veya nasil sunuldugundan ¢ok tiiketicilerin bunu algilamas1 seklinde
degerlendirmektedir.

Islevsel olarak tiiketicinin zihninde istenilen algiy1 olusturmay1 hedefleyen konumlandirma;
potonsiyel tiiketicilerin bir markaya, iirtin hattina veya bir firmaya iliskin algilamalarin
istenilen yonde etkileyebilecek sekilde pazarlama karmasi elemanlarinin gelistirilmesini igerir
(Erdil ve Uzun, 2010:46) ve secilen hedef pazar: olusturan tiiketicilere firmanin sunmus oldugu
iiriin veya hizmetlerin bu tiiketiciler i¢in uygun oldugunu, diger tiiketicilerin ihtiyaclarin
karsilamakla beraber firmanin hedef pazarini olusturan tiiketiciler igin ©zel olarak
planlanmaktadir (Baran, 2012:20). Konumlandirmada iiriin ya da hizmetin pazardaki rakiplere
karst iistlinliik saglayacak sekilde farklilastirilmasi, tiiketici zihninde bu farkliligin ve tirtintin
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markasinin algilanmasinin saglanmasi (Booksbank, 1994:10) amaglamir. Zira tiiketicinin
zihninde belirli bir konuma sahip olmayan firmalarin, tiiketiciler icin bir deger yaratmas:
beklenemez. Isletmelerin kendileri icin belirledigi hedef kitleye ulagmasini firmalarin tiiketici
nezdinde deger yaratmasi, onlarin marka kimliginin tiiketiciler tarafindan anlamlanarak
algilanabilirliginin kolaylagsmasini firmalarin tiiketiciler zihninde edindigi konum sag]lar.

Gerek marka kimliginin planlamasina yardimci olma, gerekse tiiketici zihninde marka algisi ya
da imajmin olugsmasini saglama avantajlari, marka konumlandirmanin bir marka olusturma
siirecindeki 6nemini ortaya koymaktadir. Rekabetci bir avantaji amaglayan konumlandirma
taktiksel degil, stratejik bir faaliyet olup miisteri algilarini yoneterek marka imaji olusturmasin
Erdil ve Uzun (2010:47); konumlandirmanin anahtar noktalar1 olarak degerlendirmektedir.

Yasanan yogun rekabet kosullari, pazarda basarili olabilmek i¢in planli ve sistemli bir ¢alismay1
gerektirir. Bu planh ve sistemli ¢alismanin 6nemli bir parcast da konumlandirma siirecinin
uygulamaya gegirilmesidir (Mucuk, 2006:101). Konumlandirma siireci; tiiketici istek, ihtiyag ve
beklentilerindeki demografik, ekonomik, cografik, psikolojik, sosyolojik farkliliktan dolay1
tiiketicilerin, benzer ihtiyaclari, karakteristik 6zellikleri ve satin alma davramiglarinin goz oniine
alinarak gruplandirilmas: ile pazar boliimlendirmesi (Yavuz ve Karabag, 2006, Aykol 2009,
Haimerl ve Ohnemus, 2008) yaparak firmanin belirledigi kriterlere gore pazari alt gruplara
ayirma calismasini tamamlandiktan sonra, belirlenen boliimler igerisinden bir veya birden ¢ok
pazar1 kendisine hedef pazar olarak sectikten sonra (Kotler ve Armstrong, 1991:232) hedef
pazara ne sekilde niifuz ederek rekabet avantaji saglayacagina karar vermesi ile rakiplerine
nazaran tiiketici zihninde yer edinmesi siirecinden olusmaktadir.

Konumlandirma siirecinde markaya sahip olan firmanin, rakiplerini tanimasi, rakiplerinin nasil
tiikketiciler tarafindan ne sekilde algilanarak tanindiginin bilinmesi, rakiplerinin marka
konumlandirma ¢alismalariyla birlikte tiiketici istek ve gereksinimlerinin saptayarak (Aydinol,
2010:49) markaya ait {irtiniin fiziksel, performans, kullanlabilirlik, duygusal gibi 6zelliklerini
net bir sekilde ortaya koymasi gerekmektedir.

Marka Konumlandirma Stratejileri ve Yeniden Konumlandirma

Firmanin tiiketici zihninde yer edinmek igin gosterdigi farkli cabalar1 igeren konumlama
stratejisi; firmanin pazarda rakipleriyle ne sekilde rekabet etmesi gerektigini tanimlayan, hedef
pazarin ozelliklerini belirleyen ve rakiplerine tiistiinlitk saglayacak farkhiliklari olusturan yol
haritalaridir (Ozaslan, 2007:42). Konumlandirma stratejileri, markanin tiiketiciler tarafindan
tanimlanmasini ve rakiplerle nasil rekabet edilmesi gerektigini ortaya koyan, farkli 6zellikleri
cikaran 6nemli kararlardir (Aydinol, 2010:50). Konumlandirma stratejisinin belirlenmesi ve
secilmesi ¢ok karmasik bir gorevdir ve rakiplerin her birinin 6zelliklerini ve goriintiilerini
belirlemek icin pazar: derinlemesine analiz etmek gerektirir (Demirag, 2017: 457). Tiiketicilerin
zihnini ele gecirerek kendi iiriinlerinin satin alinmasini kolaylastirmay:1 amaclayan ve stratejik
bir ara¢ olan konumlandirmanin da kendi icinde alt stratejileri mevcuttur.

Marka konumlandirmaya iliskin yapilan ¢alismalarda arastirmacilar; pazarlama (Buskirk, 1975;
Aeker ve Shansby, 1982), tiretim (Wind, 1982; Crawford, 1985), isgoren (1992), tiiketici
(Easingwood ve Mahajan, 1989), rekabet (Hooley vd., 1998; Kalafatis, 2000) gibi faktorlere gore
strateji gelistirmiglerdir. Kotler (2011: 80-81) konumlandirma stratejilerini vasif, yarar,
kullanum, kullanici, rakip, kategori ve fiyat konumlandirmas: olarak siniflandirirken Blankson
ve Kalafatis (2004)'te konumlandirma stratejilerini iiriin 6zelliklerine, fiyata, reklama, problem
¢ozmeye, kullanim durumuna, kullanicilara markanm rakiplerden farkina, kaliteye veya
yenilik¢i olup olmamaya gore konumlandirma stratejisi gelistirilebilecegini belirtmektedir.
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Jobber (1995: 23) konumlandirma stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in; agik, tutarli, rekabet
edebilir ve inandirici olmasi gerektigini belirtirken Ar (2007:141)'da stratejilerin tasimasi
gereken Ozellikleri soyle 6zetlemektedir.

- Marka konumlandirma stratejisi miisteri ile baslamaktadir. Miisteri memnuniyeti bir
organizasyonun var olma nedeni olmalidir.

- Strateji uzun siireli olmalidir. Uzun vadeli kalic1 hedeflere ulasmak i¢in uzun stireli stratejiler
izlenmelidir.

-Stratejiler rekabetseldir. Bir stratejinin amaci rakiplerden ayirt edilmektir ve boylece
miisterilere 6zgii davranislarla satiglar: arttirmak gerceklesmektedir.

Konumlandirma stratejilerinin olugsmasinda tiiketici algilar1 énemlidir. Tiiketicilerin algilarmi
Ol¢mede genelde “cok boyutlu dlgekleme yontemi ile elde edilen” (Yumusak, vd., 2016: 41)
algilama haritalar1 kullanilmaktadir. Cesitli markalarin tiiketicilerin zihninde yer alan
konumlarini gosteren ve miisterileri anlamak i¢in analitik bir ara¢ olan algilama haritalar
(Tandogan, 41); tiiketici davranislarini agiklayan tiiketicilerin rakip markalar1 veya firiinleri
nasil konumlandirdigim gosteren grafiksel tasarimlardir (Erdil ve Uzun, 2010:65). Bu haritalar,
bir markanin degisik 6zelliklerinin (kalite, fiyat, uygunluk, saglamlik, konfor vs.) tiiketiciler
tarafindan nasil algilandiklarini ve pazarda olusan bosluklar1 gérme imkani sunarlar ve
markaya iliskin farkli 6zelliklerin rakip markalarin da haritaya eklenerek bir konumlandirma
haritas1 olusturulmasiyla isletme kendi markasinin degisik 6zelliklerinin hedef aldig tiiketici
grubu tarafindan hangi yonleriyle degerlendirildigini 6grenme firsati yakalamakla beraber,
rakiplerin konumlarini da degerlendirerek uygun pazarlama stratejileri gelistirebilir (Demirag,
2017: 455). Algilama haritalarinin marka konumlandirma kararlarinda sagladigi en onemli
fayda, konumlandirma stratejilerinin igerdigi riski azaltma fonksiyonudur (Ceylan, 2013:135).

Baslangicta, pazara sunulurken belirli bir konum ve kimlikle tiiketiciye ulastirilan marka
(Odabast ve Oyman, 2002:368), ancak degisen pazar kosullari, diisen satislar, rakiplerin
cogalmasi, degisen tiiketici istekleri, ihtiyaglar1 ve beklentileri markalarin tiiketici zihnindeki
algilanmasmi  etkilediginden firmalar, degisime uyabilmek icin markalarmi yeniden
konumlandirma zorunda kalmaktadirlar. Teknolojideki degisimlerin biiyiik hizi, tiiketici
tutumlarindaki cabuk ve Ongoriilmesi olanaksiz degisiklikler, kiiresel ekonomide rekabetin
artmasi gibi sebeplerle markalar/ firmalar pazar konumlarin yitirme tehlikesi ile kars1 karsiya
kalmalar1 da isletmeleri yeniden konumlandirmaya itmektedir (Aydinol, 2010: 54). Ancak
yeniden konumlandirma oldukga dikkatli yapilmalidir. Markay1 bagtan konumlandirmak, yeni
miisteriler kazandirabilir yalniz, markay1 oldugu haliyle begenen bazi miisterilerin kaybina da
yol agabilir (Ar, 2004:145-146).

Markanin kalitesini yiikseltip, fonksiyonlarini ve tasarimini giincellestirmek, Uriine ek {iriin ya
da hizmetler vererek markanin degerini arttirmak, tiiriin 6zelliklerine, markanin statiisiine ya
da felsefesine yonelik tiiketicilerin inanislarini degistirebilmekle ya da markaya yeni 6zellikler
ekleyerek yeniden konumlandirma gerceklestirilebilir (Doyle, 2004:422).

Tiiketicinin markayr satin almasina tesvik edici bir marka yonetimi stratejisi olan
konumlandirma, her zaman istenildigi gibi sonu¢ vermeyebilir. Firmalarin actk ve net bir
konumlandirma stratejileri olmadig1 zaman ve tiiketicilerin firmalarin konumunu tam olarak
anlayamayip algilayamamasimndan dolayr konumlandirma hatalar1 ortaya g¢ikabilmektedir.
Kotler (2003), firmalarm marka konumlandirirken genellikle yaptiklari hatalar eksik, agir,
karmasik ve kuskulu konumlandirma olarak degerlendirmektedir.
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Turizm isletmelerinde Marka Konumlandirma

Son yillarda gelir diizeyine paralel olarak artan bos zaman, ulasim ve teknolojik gelismeler
turizmi hizla kiiresel bir endiistri haline getirmis olup (Kozak, 2009:1) diinyada ekonomik,
teknolojik, siyasal ve sosyo-Kkiiltiirel alanda yasanan hizli degismeler isletmeler i¢in degisim ve
farklilasma ihtiyacini kaginilmaz kilmistir (Kiigiik ve Kocaman, 2014). Turizm isletmelerinin
sahip oldugu farkli 6zelliklerle destinasyonlarda bulunan dogal ve kiiltiirel gekiciliklerin 6n
plana cikarilarak konumlandirma calismas: ile pazarlanmasi destinasyonun uzun doénemli
basarisinda onemlidir. “Bir destinasyon i¢in en 6nemli stratejik kararin, konumlandirma karari
oldugu iddia edilebilir, ¢iinkii ziyaretgilerin algilarini ve onlarin se¢im kararlarini belirlemede
konumlandirma temel nitelikte olmaktadir” (Karabiyik ve Inci, 2012:8).

Isletmeler rekabet gliclerini korumak ve gelistirmek icin, isletme iginde ve disinda {iiretim,
pazarlama gibi birgok farkl faaliyette bulundugundan (Uzkurt, 2008) destinasyonlar pazarda
farkli bir yere konumlanarak rekabette One ge¢meye c¢alismaktadirlar. Destinasyonda
markalasmaya gidilmesinin temel nedeni de, turistleri etkileyecek arzu edilen bir imaj
yaratmak, destinasyonu rakiplerinkinden farklilastirmaktir (Akpulat, 2017:450). Hedef pazar
olusturan insanlarin zihninde tiriinle ilgili imaj olusturma siireci olan Konumlandirma, bir
destinasyon icin en Onemli stratejik karar olup, ziyaret¢i algilarini ve onlarin se¢im kararlarini
belirlemede temel niteliktedir (Karabiyik ve Inci, 2012: 8).

Hizmet isletmelerinde hizmetin ve isletmenin miisterinin zihninde nerede konumlandirilacag:
onemle {izerinde durulmasi gereken bir konudur. Hizmet isletmeleri de hitap edecekleri hedef
pazarin  belirlenmesini  takiben  kendilerini  miisterinin = goziinde rakiplerinden
farklilastirabilecek bir konumlandirma stratejisi belirlemelidirler (Kozak vd.,2011:44). Ancak
hizmet igletmelerinde sunulan hizmetin soyut yapida olma o6zelligi, bir hizmet saglayicinin
sunumunu digerinden ayirabilmeyi mdiisteriler agisindan zor hale getirebilmektedir (Hoffman
ve Bateson 2006:194; Arli, 2012:101).

Tiiketicinin karar verme siirecindeki faktorler goz oniinde bulunuldugunda Bircok degiskene
bagh turizm sektoriinde bir markanin tek basma deger yaratmasi zordur. Turizmde marka
degerini On plana ¢ikaran ve markaya farkindalik katan oOzellikler baglaminda marka
konumlandirmalar1 havza, iilke, bolge ve yore olmak iizere dorde ayrilmaktadir (Cifci, 2008).
Levis (1990:85)'de konumlandirmay1 objektif ve subjektif olmak iizere ikiye ayirmaktadir.
Uriinlerin ve hizmetlerin secili hedef pazardaki turistlerin ihtiyaclar1 ve istekleri dogrultusunda
sekillendirilmesini objektif konumlandirma olarak degerlendirirken Uriinlerin ya da
hizmetlerin fiziksel 0Ozelliklerine odaklanmadan potansiyel turistin aklindaki imaijt
sekillendirmeye, degistirmeye ve giiglendirmeye yonelik yapilan faaliyetleri de subjektif
konumlandirma olarak degerlendirilmektedir (Ozdemir, 2008:100).

Turizm destinasyonlarinda konumlandirma stratejileri; Rekabetci destinasyonlar1 belirlemek,
Potansiyel ziyaretgilerin destinasyonun gii¢lii ve zayif yanlarina iliskin algilarini belirlemek,
Hedef pazardaki potansiyel ziyaretciler tarafindan elde edilecek faydalar1 belirlemek,
Potansiyel ziyaretgilerin tercih edilen rekabet¢i destinasyonun giiclii ve zayif yanlarina iliskin
algilarini belirlemek, Potansiyel ziyaretgilerin destinasyonu rakiplerine gore nasil algiladigini
belirlemek ve destinasyon igin optimum konumu se¢mek asamalarindan olusmaktadir
(Taspinar ve Karakas, 2017:19). Konumlandirma stratejilerinin en biiyiik amaci da destinasyonla
ilgili olumsuz imajmn yerine yeni bir olumlu imaj yaratmak ya da sahip olunan olumlu imaj
kuvvetlendirmektir (Ozdemir, 2008:102-107).

Konumlandirma konaklama sektorii igin 6nemli bir aractir. Basarili bir konum yaratmak pazari,
rakipleri ve tiiketicinin algilamalarini tamimayr gerektirir. Bir otelin konumu hedef pazar
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iizerine insa edilmelidir. Etkili bir konumlandirma yaratmada tiiketiciler i¢in neyin onemli
oldugu ve satin alma kararimi belirleyecek niteliklerin neler oldugu bilinmelidir (Lewis,
1990:85).

Konaklama isletmesi, belirleyecegi konumlandirma stratejisinde, miisterilerin nicin rakip
driinleri degil de, kendi {ir{inlerini satin almalarinin kendi yararlarina olacagini vurgulayarak
onlart etkilemelidir. Diger bir ifadeyle, hedef pazara sunulacak mal ya da hizmetin
rakiplerinkine gore ne farki, hangi istiin yonleri oldugu, nigin tercih edilmesi gerektigi,
yonetimce sistemli ve bilingli olarak, bir strateji planlamasi seklinde onceden acik secik
belirlenmelidir (Mucuk, 2001:106).

Konumlandirmada {i¢ temel yaklasim bulunmaktadir. Bunlar ilk olma, tek olma ve duygulara
hitap edebilmedir. Ilk olma, belli bir konumu ilk olarak igletmenin ele gecirmesi ve onu tutarh
bir sekilde siirdiirmesidir. Tek olma, tiiketicilerin {iriinii egsiz Ozellikleriyle algilamasidir.
Duygulara hitap edebilme ise isletmenin iiriinii, markasi ve hizmetleriyle tiiketicilerin
duygularma hitap edecek sekilde konumlanmasidir (Fill, 1995:245). Hyatt otelleri atriyum
lobilerinin heyecan verici oldugunu ve otelde kalan miisterilerin heyecan verici bir deneyime
sahip olacaklarini konumlandirmada kullanmislardir. Bugiin ¢ogu otel atriyum lobiye sahiptir
ama Hyatt otelleri ilk oldugu i¢in ¢ogu turist i¢in hala giiglii bir imaja sahiptir (Lewis, 1990:86).

Sonug

Turizm diinyada en hizli gelisen ve ekonomik getirisi ile rekabetin en yogun oldugu
sektorlerden biridir. Bu rekabet ortaminda isletmenin olumsuz etkilenmemesi, cazibe merkezi
olabilmesi ve turizm talebinin isletmeye yonlendirilmesi noktasinda konumlandirma 6nemlidir.

1§1etmeyi turistler icin ¢ekici hale getirmek, isletmenin diger isletmelerde olmayan
Ozelliklerinden yararlanarak farkli konum edinmesi ile gergeklesir. Kitle iletisim araglarinin
yaygin kullanimi ile ortaya ¢ikan enformasyon bollugunda degisik iletisim kanallar
kullanlarak tiiketici zihnindeki isletmenin bu konumu beslenilmeli ve gelen turistlere sunulan
mal ve hizmetlerle olusturulan ziyaretci tatmini ile konumlandirma saglamlastirilmalidir.

Bu calismada konumlandirma kavrami turizm igletmelerinde kavramsal agidan
degerlendirilmektedir. Turizm isletmelerinin karliliginin artirilmasi, imajinin siirdiiriilebilir
nitelikte olmasi isletmenin rakip isletmelerle beraber tiiketici nezdinde ki konumunun
belirlenmesi ile gergeklesir. Isletmelerin pazarda kendilerine yer bulabilmeleri ve varliklarmi
siirdiirebilmeleri tiiketicilerin, istek, ihtiyag ve beklentilerini karsilama diizeyleri ile ilgilidir.

Gilintimiiz teknolojisi daha kaliteli ve gesitli tiriinleri hizli bir sekilde pazara sunabilme olanag:
saglamaktadir. Ancak bu tiiketicilerin benzer nitelikli iirtinler arasinda tercih yapmalarmi
zorlastirmakta oldugundan driinlerin  diger {riinlerden ayirt edici 6zelliklerinin
tanimlanmasinin 6nemini artirmistir. Bu durumda turizm isletmeleri ve destinasyonlar sahip
oldugu arz potansiyeli icinde turistik cekicilikleri 6n plana cikararak turistlerin zihninde
rakiplerinden ayit edici 6zelliklerini ortaya koymalar1 gerekmektedir.

Turistik iirtiniin soyut nitelik tasimasi ve insanlarin aklinda soyut bir imaj yaratmas: nedeniyle
sektorde konumlandirma marka yonetimi agisindan biiylik onem tasimaktadir. Turizm
sektoriinde tiiketici ihtiyag ve isteklerindeki degisimlere paralel olarak genisleyen konaklama
isletmelerinin pazarda sunduklari hizmet farkliliklar1 artmis ve bu gelismeler konaklama
isletmeleri agisindan rekabetin hizla artmasima neden olmustur. Bu rekabet ortaminda
konaklama isletmeleri agisindan ¢nemli olan isletmenin sahip oldugu imkanlarin potansiyeli
degil, bunun pazara sunulusunda tiiketicilerin tercihlerinde olusan degisimdir.
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Konumlandirma c¢alismasi turistlerin konaklama isletmesinin bilingli tercihini artirarak
gliniibirlik kullanimlar1 azaltir. Zira isletmeyi siirekli kullanan tiiketicinin memnuniyetinin ve
miisteri sadakatinin olusmasi ve isletmeyi yeniden tercih etmesi daha kolaydir.

Marka konumlandirma ¢alismalarinda o©nemli olan konulardan biri de wuygulanan
konumlandirma stratejisidir. Turizm isletmeleri/destinasyonlar pazar durumuna, tiiketici istek
ve ihtiyaglarina, degisen pazar kosullarina gore farkli konumlandirma stratejileri kullanirlar.
Isletmeler hangi tiir konumlandirma stratejisini kullanurlarsa kullansmlar, uygulanan
konumlandirma stratejilerinin takip edilerek degerlendirilmeli ve degerlendirme sonucu elde
edilen veriler 15181nda konumlandirma stratejileri tekrar gdzden gecirilmelidir.

Sonug olarak, giintimiizde igletmeler hayatta kalmak istiyorlarsa miisteri sadakatini
saglamalidirlar. Bu kapsamda isletmelerin en biiyiik yardimcist konumlandirma kavramidir.
Isletmeler, tiiketici zihninde yer edebilmek icin konumlandirmay1 etkin sekilde kullanarak
belirli araliklarla kendilerinin ve rakiplerinin tiiketicilerin zihinlerindeki yerlerini belirlemek
amaciyla konumlandirma da kullanilan 6lgiim araglarini kullanmali, elde edilen sonuglari iyi
analiz etmeli ve planlamalarim bu analiz sonucu elde ettigi verilerle sekillendirmelidirler.
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