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GIRIiS

Insanlik tarihinin baslangicindan beri insanlarin ihtiyaclari, istekleri ve daha fazlasina
sahip olma arzular1 varolagelmistir. Tarim toplumlarinda bu ihtiyaglarin1 degis-tokus
yontemiyle gidermeye calisan insanlar 6zellikle makine ve kitle iiretimine gegisin saglandigi
Sanayi Devrimi ile birlikte ihtiyaglarindan daha fazlasinin {iretildigi bir donemi yagsamaya
baslamiglardir. Bu donemde isletmeler; miisterileri kendilerine c¢ekebilmek adina farkl
pazarlama stratejilerini izlemeye ve farkli pazarlama anlayislarii  benimsemeye
baslamislardir. Pazarlamanin diisiincesinin gelisimine bakildiginda iiretimin agamalartyla ayn1
yonde bir gelisme gosterdigi goriilmektedir. Giinlimiizde de isletmeler ihtiyaglar
cergevesinde her gegcen giin yeni bir ¢cagdas pazarlama anlayisint uygulamaya koymaktadirlar.

Turizm hem ekonomik hemde akademik 6nemi ve degeri ge¢ kesfedilen sektorlerden
birisidir. Turizm alanindaki ¢alismalar diger temel alanlardan ¢ok sonra baslasa da
giiniimiizde ayni seviyede ilerleme yolundadir. Endiistri sektorii ve isletmeleri lizerine
yogunlasan endiistri pazarlamasindan otuz yil kadar sonra turizm pazarlamasina da
deginilmeye baslanmistir. Bu gecikmenin arka planinda ise turizmin ekonomik, toplumsal ve
isletmecilik degerinin ge¢ farkedilmesinin roli biiytiktiir.

Kitabin bu boliimiinde pazarlamanin tanimi1 ve kapsami, pazarlama anlayisindaki
gelismeler, turizm pazarlamasmin tanimi ve kapsami, turizm pazarlamasinin 6nemi ve
hedefleri, turizm pazarlamasimnin ozellikleri, pazarlamadaki yeni yaklagimlar ve turizm
iligkisine deginilmektedir.

1.1.Pazarlamanin Tanimi, Amaci ve Kapsami

Pazarlama kavrami; farkli kaynaklarda farkli kurumlar, bilim insanlar1 ve yazarlar
tarafindan farkli boyutlariyla ele alinmis ve tanimlanmistir. Yazarlar ¢aligmalarinda bu
kavrami kimi zaman isletmecilik kimi zaman iktisadi ve kimi zamanda tiiketici agisindan
degerlendirerek tanimlama yoluna gitmislerdir. Iktisatcilar pazarlamayi; “tiiketicilere zaman,
yer ve sahiplik faydasi saglayan eylemler” olarak tanimlamaktadirlar (Mucuk, 1997: 7).
Amerika Pazarlama Birligi (American Marketing Association — AMA) tarafindan pazarlama
ile ilgili yapilan ilk tanimda isletmecilik agisindan tek tarafli bir degerlendirme 6n plana
¢ikmaktadir. Bu tanima gore pazarlama; “mallarin ve hizmetlerin tireticiden tiiketiciye dogru
sekilde akismi yonelten igletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir”. Ancak bu tanimda
tiiketicilerin 6nemine kismen deginilmistir ve pazarlama faaliyetlerinin baslangic ve bitis
noktalar1 belirtilmemistir (Ersoy, 2009: 1).

Ingiltere Pazarlama Enstitiisii ise hem isletmelerin hemde tiiketicilerin ortak bir sekilde
ele alindig1 pazarlama tanimini; “belirli mal ve hizmetlerin kar amaci veya isletme tarafindan
ortaya konulan diger amaclara ulagmak i¢in nihai tiiketicinin satin alma giiciinii efektif talebe
doniistiiren biitiin isletme faaliyetlerinin organizasyonu ve yonetilmesi ile ilgili bir yonetim
fonksiyonudur” seklinde ifade etmektedir (Hacioglu, 2008: 3).

1985 yilinda AMA tarafindan yapilmis ve genel kabul gérmiis tanima gore pazarlama;
“kigisel oOrgiitsel amaclara ulagmay1 saglayabilecek miibadeleleri gergeklestirmek iizere
mallari, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir” seklinde tanimlanmaktadir
(AMA,1985: 1).



Ancak bu tanimdan yillar sonra 2004 yilina gelindiginde isletmecilik ve pazarlama
alanindaki gelismelere bagli olarak AMA pazarlama tanimint yeniden giincellemek
durumunda kalmigtir. Yeni tanima gore pazarlama; “isletme ve onun paydaslarina faydali
olacak bir sekilde miisteri iliskilerinin yonetilmesi, miisteriler igin bir deger yaratilmasi,
tanitilmas1 ve tiiketiciye ulastirilmasina yonelik bir stiregler dizisi ve oOrglitsel bir
fonksiyondur” seklinde tanimlanmaktadir (Gundlach ve Wilkie, 2009: 259).

Ulkemizde ise pazarlama bilminin &nciisii olarak kabul edilen Prof. Dr. Mehmet Olug
hocanin 1987 yilinda yaptig1 pazarlama tanimi su sekildedir. Pazarlama; “mal ve hizmetlerin
iretildigi noktadan tiiketiciye ulasincaya kadar gectigi kanallar ile bu gecisle ilgili olarak
yapilan eylemlerin bir uyum ve biitlinliik i¢inde ele alinmasidir” (aktaran; Eroglu, 2002: 9).

Tiirk Dil Kurumu’nun (TDK) Giincel Tiirkge Sozliigii’nde pazarlama kavramini; “bir
irtiniin, bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satig
elemanlarinin  yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay1 igeren
etkinliklerin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (tdk.gov.tr, 2015).

Literatiire bakildiginda pazarlama ile ilgili daha bir¢ok tanima rastlanmaktadir. Her
tanimda bircok farkli yon ve bakis agisi olmakla birlikte tanimlardaki deginilen ortak
noktalar1 su sekilde siralamak miimkiindiir.

» Pazarlama insan ihtiyaglarinin karsilanmasina yoneliktir.

» Pazarlamada taraflarin bir bedel karsiliginda iiriin ve hizmetleri degisimi
sozkonusudur.

» Pazarlama sadece satigi artirmak icin yapilan bir ¢alismadan &te iirlinlin
planlama siirecinde miisteriye ulagsmasina kadar gegen tiim siirecte belirleyici
olmaktadir.

» Pazarlama dinamik, siirekli degisen ve gelisen bir siireci ifade etmektedir.

» Pazarlama isletmeleri rakiplerinden farkli kilan, yeni pazar firsatlar1 olusturan
ve miisteri payini artiran bir aragtir (Ersoy, 2009: 4).

Pazarlama ile ilgili tim bu ortak noktalar bize pazarlamanin miisteri istek ve
ihtiyaglar1 ¢ercevesinde planlanmasit ve isletmeninde kar edecegi sekilde uygulanmasi
gerektigini gdstermektedir.

Goksen (1978) calismasinda pazarlamanin amaglarini su sekilde siralamaktadir.

> Uretici, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini bilmesi gerekir.

» Bu ihtiyag ve istekler i¢in yapilacak isleri saglayan giicleri biraraya getirerek
diizenlemelidir.

» Bu ihtiyag ve istekler doyuma kavusmalidir.

» Bu doyumu saglarken miisterinin memnun kalmasini ve isletmenin kar
etmesini saglamalidir (aktaran; Hacioglu, 2008: 3).

1.2.Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Insanlik tarihi kadar eski ddénemlere tasmabilecek pazarlama cabalar degis-tokus
doneminde yani paranin heniliz kullanilmadigi donemlerde bile varolmustur. Ancak
giinimiizdeki anlamda pazarlama c¢abalar1 son iki asirdir insanlarin hayatlarinda yer



almaktadir. Endiistri Devrimi ve sonrasinda liretimin arttirilmasi ve kaliteli iiriin {iretilmesine
odaklanan pazarlama anlayigi zaman igerisinde tiiketici odakli bir anlayis haline gelmistir
(Torlak ve Altunisik, 2012: 20). Pazarlama anlayisinda meydana gelen gelismeleri su sekilde
aciklamak miimkiindiir.

a.Uretim_Anlayisi_(Production _Concept): 19.yy’mn sonlarinda baslayan Endiistri
Devrimi’nden sonra ortaya c¢ikan bilimsel ve teknolojik yeniliklerle birlikte el iiretiminden
seri liretime gegilmistir. Seri tiretim neticesinde triinlerin ve hizmetlerin birim maliyetleri ve
fiyatlari ucuzlamistir. Bu da {riin ve hizmetlere olan talebin yogunlagsmasini saglamistir.
Isletmeler tiiketicilerin isteklerinden ziyade talebi karsilamaya odaklanmislardir (Kog, 2013:
74). Bu anlayistaki isletmelerin temel 6zellikleri sunlardir.

> Uretim anlayisinda isletmeler uygun fiyatli iiriinlerin iiretilmesi ¢abasindadir.

» Tiiketiciler; ihtiyag ve istekleri ile degil c¢ogunlukla firiinleri satin almakla
ilgilenmektedirler.

» Tiiketiciler marka ve kalite ayrimini yapabilmektedirler.

» Tiiketiciler pazarda varolan rekabet konusunda bilinglidirler (Yiikselen, 2013: 10).

Sekil 1.Pazarlama Anlayisinda Meydana Gelen Gelisim Siireci

Uretim Anlayist

Uriin Anlayist

Satig Anlayist

Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Iliskisel Pazarlama Anlayist

Kaynak: Altunisik, Remzi (2009). Turizm Isletmelerinin Pazarlamasinda 7P ve 7C,
(editor: Cevdet Avcikurt, Sehnaz Demirkol ve Burhanettin Zengin), Degisim Yaymlari,
[stanbul.

b.Uriin_Anlayisi_(Product Concept): 1920 — 1945 yillar1 arasinda kalan donemde
kabul edilen bu anlayisa gore iretilen liriin miktarindan ziyade, {iriiniin performans ve
ozellikleri dikkate alinmustir. Uretilen her {iriiniin satilacag1 anlayis: terk edilerek iyi {iriiniin




satilacagi diislincesi hakim olmustur. Tiiketicilerin bilin¢lendigi, kaliteli tirlinleri sectigi ve
isletmeleri de kaliteli iiriin tiretmeye zorladiklari anlayistir (Ersoy, 2009: 10-11).

c.Satis_Anlayist (Sales Concept): 1950’1 yillardan sonra artan isletme sayisi ile
birlikte birbirlerini taklit eden ve aym kalitede {iriin ve hizmet iireten isletmelerde artmustir.
Buna bagl olarak bir pazarda arz-talep dengesi, talep aleyhine bozulmustur. Isletme
yoneticileri bazi degisiklikler yapmadan iirlin ve hizmetlerini satmanin zor oldugunu
anlamislardir. Isletmeler kendi sorumluluklarmi ve tiiketicilerinin beklentilerini dikkate
almayan saldirgan bir satig cabasina girismislerdir. Tiiketicilerin kisa ve uzun vadeli
cikarlarin1 gozetmeyen bu anlayis pazarlamacilara ve isletmelere olan tiiketici giiveninin
sarsilmasina neden olmustur (Kog, 2013: 76).

d.Pazara Yonelik Anlayisi: 1970’li yillarda gegerli olmaya baslayan bu anlayista
isletmeler saldirgan satisg ¢abalarinin kendilerine zarar verdigini anlamislardir ve tiiketicilerin

ihtiyaclarinin tatmin edilmesi gerektigini fark etmislerdir. Pazarlama anlayisini benimseyen
isletmeler sadece iiretim siireclerine degil ayni zamanda organizasyon ve yonetim
anlayislarinda da degisikligi benimsemislerdir (Yiikselen, 2013: 11-12).

Bu anlayisin satis yaklasimindan farklar1 ise tiiketici odakli ve uzun vadeli iligkiler
gelistirmek olup, satis1 kolaylastirmak hedeflenir (Altunisik, 2009: 15).

e.Toplumsal Pazarlama Anlayisi: 1970’li yillardan sonra modern pazarlama
anlayisina gegilmesi ile birlikte bir¢ok tilkede yasanan ekonomik temelli sorunlar isletmelerin
toplumsal sorumluluklara sahip olmasi gerektigini ve pazarlama faaliyetlerinde de bu

sorumlulugu tasimalarini esas alir (Yiikselen, 2013: 13).

Pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliir iken birey olarak tiiketicilerin ve toplumun
cikarlarinin gézoniinde bulundurulmasi ve isletmelerin bu sorumluluk bilinci ile hareket
etmeleri istenmektedirler. Elektrikli araglar, atmosfere zarar vermeyen kozmetikler ve dogada
kolayca ¢oziinen donlisiimlii ambalajlar bu pazarlama anlayisi ile ortaya ¢ikmislardir (Kog,
2013: 77 ve Kozak, 2008: 5).

e.dliskisel Pazarlama Anlayigi: 2000’1i yillarla birlikte ortaya ¢ikan bu anlaysta,
isletme ve tiiketiciler ararsinda uzun vadeli iligkilerin gelistirilmesi amaglanir. Tiiketicinin

iriinii satin alip, denedikten sonraki memnuniyeti kadar aligveris siirecinde yasadigi
deneyimlerde Onemlidir (Altunisik, 2009: 16). Tiketiciler ile uzun vadeli iliskiler
gelistirilmesi yani “sadik miisteriler” kazanilmasi isletmeye maliyet avantaji, hedeflenenden
daha fazla kar, daha sik siparis alma, agizdan agizdan reklam, vb. avantajlar saglamaktadir
(Kog, 2009: 79-80).

1.2.1.Geleneksel Pazarlama Anlayisindan Modern Pazarlama Anlayisina Gegis

Pazarlama modern anlamda ortaya ¢iktig1 1980’11 yillardan beri tliretim teknolojileri ve
tiikketici beklentilerindeki degisime bagli olarak bircok evreden ge¢mistir. Cesitli zaman
dilimlerinde tiiketicilerin, rakiplerin, siyasi yOnetimlerin miidahaleleri, beklentileri veya
yonlendirmeleri pazarlama anlayislarinda degisimlerin yaganmasini zorunlu hale getirmistir
(Uysal, 2011: 30).

Teknolojinin gelismesi, internetin yayginlasmasi, bilginin hizla elde edilmesi,
yayilmas1 ve iiretim siireclerine dahil edilebilmesi modern pazarlama anlayisina gecisteki en
etkili faktorlerden birka¢i olmustur. Nano teknolojiler, bilisim alanindaki kesifler ve internetin



giinliik yasamin her alanina girmesi bu gelismelere 6rnek olarak gosterilebilir (Alabay, 2010:
217 ve Erdal, 2002: 8).

Tiiketicilerin egitim seviyesinin artmasi, iriinler hakkinda farkli kanallardan bilgi
toplamalar1 ve bu bilgileri satin alma siireglerinde kullanmalar1 modern pazarlama anlayisina
gecisi etkileyen bir diger faktordiir (Gengosmanoglu, 2006: 69).

Ayrica profesyonel is yasaminin gelismesiyle bos zamanlarin ve harcanabilir kisisel
gelirlerin artmasi ve kiiresellesme ile birlikte fiziki ve siyasi sinirlarin kalkmasi ile kizisan
rekabet ortam1 modern pazarlama anlayisina gecisi hizlandiran diger faktorler olmuslardir
(Unal ve Bozkurt, 2014: 14).

1.3.Turizm Pazarlamasinin Tanimi ve Kapsam

Pazarlama kavraminda oldugu gibi turizm pazarlamasi konusunda da literatiirde birgok
tanima rastlanmaktadir. Turizm pazarlamasi; “turizm isletmelerinin temel amaci olan yiiksek
kazan¢ saglamak i¢in yapilacak olan pazarlama arastirmalart dogrultusunda ortaya cikan
turizm talebi dogrultusunda pazarda en yliksek pazar paymi yakalayabilecek {irlinleri
tasarlayarak calismalarin1 yonlendiren bir yonetim felsefesi” seklinde tanimlanmaktadir
(Coltman, 1989: 10, aktaran; Altunisik, 2009: 35).

Turizm pazarlamasi ile ilgili en genis anlamda kabul gbérmiis tanimi1 Diinya Turizm
Orgiitii 1975 yilinda yaymlamistir. Bu tanima gore turizm pazarlamasi; “bir turistik
destinasyonun yada turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine uygun olarak,
turizm {riiniinlin pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaciyla turizm talebinin 6zellikleri
dikkate alinarak turistik {iriin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢cim yapmay1 hedefleyen ve bu
konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesi” olarak tanimlamaktadir.

Turizm ve turizm pazarlamasi {iriin pazarlamasindaki gelismelerin yarim asir gerisinde
kalmistir. Bunun nedenlerini su sekilde siralamak miimkiindiir.

» Turizmde calisan yoOneticilerin meslegin en alt basamagindan baglayarak yiikselmeye
caligmasi,

» Teknolojik yeniliklerin ve atilimlarin sanayi liretimi yapan sektorlerde daha yogun
yasanmasl,

» Turizm sektoriiniin emek-yogun yapisi ve

» Turizmin ekonomik katkilarindan ve oneminden ge¢ haberdar olunmasi sayilabilir
(Rizaoglu, 2007: 21-23).

Ancak 2000’11 yillardan itibaren turistik tiriinlere ve turizme olan talebin ve ilginin
artmasinda su faktorler etkili olmustur.

Kiiresellesme ile baglantili olarak is seyahatlerinin artmasi,

Ulusal ve uluslararasi 6l¢ekli spor organiizasyonlariin sayisindaki artis,
Saglik turizmine olan kamusal yatirim desteginin ve toplumsal ilginin artisi,
Alternatif turizm ve rekreasyon imkanlarinin sayisindaki artis,

YV VV VYV

Teknolojik yeniliklere ve sendikal haklara bagli olarak is yasaminda c¢alisma
stirelerinin kisalmasi ve artan bos vaktin turizmde degerlendirilmesi i¢in devlet
desteklerinin artmasi,



» Egitim seviyeleri yiikselen bireylerin kiiltiirel, tarihi ve sanatsal degeri yiiksek
yerlere olan ilgisinin artmasi,

> Inang turizmine yénelik alternatif tur paketlerinin ve tur hizmeti veren isletmelerin
sayisindaki artis, vb. bu foktorlerden one ¢ikanlar1 olarak sayilabilir (Altunisik,
2009: 36).

Turizm sektorii igerisinde farkli alanlarda iirin ve hizmet iireten birgok kesim yer
almaktadir. Turizm faaliyetlerine katilan birey ve gruplarin ihtiyaglarinin karsilanabilmesi i¢in
turizm endiistrisi ile agirlama, konaklama, yiyecek-igecek,ulastirma, eglence, dinlence ve gezi

gibi endiistrilerde baglantili hale gelmislerdir.

Sekil 2. Turizm Endiistrisinin Baglantih Oldugu Kesimler
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- Konuk Evleri - Vahsi Yasam Parklari
- Yazlik Evler \ / - Bahgeler
- Devremiilkler ; ; - Sit Alanlar
. YIYECEK-ICECEK o
- Toplant1 Merkezleri S CLE - Sanat Galerileri
- Kampingeler Ticari - Oren Yerleri
- Ticari . X
- Karavanlar K - Tarihsel Binalar
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- Tur Diizenleyicileri HE];IS“{;;LIK - Ulusal TuristBiirolar1
- Tur Toptancilari - Yerel Turist Biirolart
- Tur Komisyonculari - Bolgesel Turist Biirolar1
- Perakende Seyahat Acentalar1 - Turist Birlikleri
- Ozendirici Gezi Isletmeleri - Turizm Gelistirme Koopertifleri
- Gezi Orgiitleyicileri - Turizm Dernekleri
- Rehberler

. / . /

Kaynak: Rizaoglu, Bahattin (2007). Turizm Pazarlamasi, 5.Baski, Detay Yayincilik, Ankara.

Turizm endiistrisinde bu kesimlerin tiimiine pazarlama ¢abalar1 uygunabilir. Boylece
turizm pazarlamasinin yanisira konaklama pazarlamasi, ulasim pazarlamasi, yiyecek-igecek
pazarlamasi, vb. pazarlama c¢esitleri de ortaya ¢ikmaktadir.



1.4.Turizm Pazarlamasmin Onemi ve Hedefleri

Pazarlamanin iki temel amaci; isletmeleri karhilik, verimlilik, maliyetleri azaltmak, vb.
Orgiitsel amaglarina ulastirmak iken ayn1 zamanda da isletme tiiketicilerinin ihtiyag, istek ve
beklentilerini en iist diizeyde karsilanmasidir. Bu siirecte isletme ve tiiketici arasinda
gerceklesecek degisimin karsilikli memnuniyeti saglayacak diizeyde olmasi gerekmektedir.
Ancak giiniimiizde pazar dinamikleri teknolojik gelismelere, kiiresellesmenin hizina, kizisan
rekabet ortamina, iriinlerin yasam siirelerinin kisalmasina ve tiiketim kaliplarinin hizli
degisimine bagli olarak her gecen giin yenilenmektedir. Bu yenilikler endiistri {iretimi yapan
sektorlerde ve isletmelerde bile pazarlama c¢abalarini gili¢lestirmektedir. Diger taraftan ise
tilkketicilerin farkli zevklerine dayali, ¢ok ¢esitli istek ve beklentilerden olusan, {iretilen iirlin
ve hizmetlerin ise ¢ogunlukla soyut, heterojen ve stoklanamaz Ozellik gosterdigi turizm
sektoriinde pazarlama daha kritik ve Oncelikli hale getirmektedir. Bilgi iletisim ve ulasim
teknolojilerindeki gelismeler, turistlerin egitim ve gelir seviyesinin yiikselmesi, sehirlesme
oranlarinin artmasi ve sehirlerdeki hayatin daha yorucu ve bunaltici hale gelmesi, siyasi
yonetimlerin vatandaslarini turizme dahil etme ¢abalari, ¢alisanlarin bos zamanlarinin artmasi
ve her yil yeni destinasyon ve trendlerin kesfedilmesi gibi gelismeler turizm talebinin her
gecen yil daha da artmasini saglamaktadir. Biiyiiyen bu ekonomik pastadan daha fazla pay
almak isteyen {lilkeler ve isletmelerde sadece turistik iiriin ve hizmet {iretmenin yeterli
olmadigin1 ayni zamanda destinasyolarma ve isletmelerine talebi c¢ekecek bir pazarlama
anlayisinin benimsenmesininde hayati oldugunu faketmislerdir.

Turizm pazarlamasinin ilkeler ve isletmeler bazinda hedeflerini siniflandirmak
miimkiindiir. Bir isletmenin pazarlama hedeflerini;

» uzun vadede kar elde etmeye dayali ekonomik hedefler,
isletmenin kendine en uygun miisteri grubunu bulmasina yonelik bencil hedefler ve

>
» toplumdaki tim bireylere uygun ve herkesin katilabilecegi iiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesine yonelik sosyal hedefler olarak ayirmak miimkiindiir (Hacioglu, 2008:

15).

Bir iilkenin turizm pazarlamasi hedefleri ise sunlardir;

» ulasim aginin kapsamini genisletmek ve hizlandirmak,

» turistik alanlarin ve merkezlerin altyapi-iistyapi, ¢evre diizenlemesi ve korumasina
iliskin yatirimlar1 ve destegi saglamak,

» konaklama tesislerinin kapasitesini ve doluluk oranlarin1 arttirmak,

» makro ve mikro bazda giincel ve yogun teknolojiye dayali reklam ve tanitim yapmak
ve

» sunulan turistik tiriin ve hizmetleri degisen turist ihtiya¢ ve isteklerine uyumlu hale
getirmek olarak siralanabilir (Hacioglu, 2008: 15-16).

1.5.Turizm Pazarlamasmin Ozellikleri
Turizm pazarlamasi isleyis ve kapsam olarak endiistri isletmelerindeki pazarlama
anlayisi ile benzerlikler gostermesine ragmen turizm endiistrisinin kendine has 6zelliklerinden



dolayr ayirt edici yanlart da bulunmaktadir. Turizm pazarlamasiin ayirt edici 6zelliklerini
asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir.

» Tatil, eglence ve dinlence insanlarin siirekli ikamet yerlerinden ayrilmalar ile
karsilanan bir gereksinimdir. Turizm olay1 da bu gereksinimi karsilayan bir aragtir.
Turizmin bu mekana baglh 6zelligi pazarlamasini da farkli kilar (Rizaoglu, 2007: 48).

» Turizm sektorii yogun olarak hizmet sunulan bir sektdrdiir. Ancak hizmetlerin; somut,
Ol¢iilebilir ve maddesel 6zelliklerinin az olmasi bu pazarlamay1 farkli kilar (Altunisik,
2004: 293).

» Turizm olayinda ve pazarlamasinda iriinlerin iiretilmesi ile tiiketilmesi es zamanli
gerceklesmektedir. Endiistri pazarlamasinda ise iirlinler rafa, vitrine veya depolara
konularak satisa sunulabilmektedir (Hacioglu, 2008: 13).

» Turizm bazi endiistri trlinlerinde oldugu gibi tek bir parcadan yada bilesenden
olugsmamaktadir. Turizm olay1 ve turistik iirlinler bir¢ok farkli sektdrden {iriin ve
hizmeti biraraya getiren bilesik bir sektdr ve hizmet 6zelligi gostermektedir. Bu da
hem tiim hizmetlerin koordinasyonunu hemde pazarlama anlayisini daha 6nemli hale
getirmektedir (Altunigik, 2004: 293).

» Turizm frinlerinin farkli isletmelerce birebir benzerlikte veya tamamen ayni
formlarda {retilmesi miimkiin olmayabilmektedir. Talebi kendi isletmesine ve
ilkesine ¢gekmek isteyen yonetici ve siyasetciler etkin ve genis kapsamli bir tanitim ve
pazarlama faaliyetini yiiriitmek zorundadir (Kozak, 2008: 30).

» Turizm olayr sunulan turizm hizmetlerinin gesidine gore ¢cogu yerde mevsimsellikten
etkilenmektedir. Turistik trlnlerin bir sonraki sezona kadar bekletilip tekrar
sunulamamasi finansal risklerini ve pazarlama zorluklarini arttirmaktadir.

» Turistik iirlin ve hizmetlerin soyut olmasi, stoklanma 6zelliginin sinirli olmasi, emek-
yogun tiretimin ve sunumun fazla olmasi, vb. Ozellikleri sektorde standartlasma
diizeyinin yiikselmesini giliclestirmektedir. Bu da tiiketici memnuniyetinin saglanmasi
ve pazarlama ¢abalarin1 daha 6nemli hale getirmektedir (Hacioglu, 2008: 14).

» Turizm sektoriinde marka bagimliligi olusturmak ve imaj ¢alismast yapmak oldukga
giictlir. Endiistri isletmeleri sadece kendi isimleri veya iirettikleri {iriinler i¢in marka ve
imaj caligmas1 yapar iken turizm pazarlamasinda; bir turistik merkezin yada

destinasyonun biitlinli i¢in marka ve imaj ¢alismasi yapilmaktadir (Hacioglu, 2008:
13).

1.6.Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Turizm iliskisi

Ozellikle 2000’1i yillardan sonra meydana gelen teknolojik, ekonomik, kiiliirel ve
sosyal degisimler literatiire yeni pazarlama yaklagimlarinin ve tanimlarinin girmesini zorunlu
hale getirmistir. Bu bolimde c¢agdas veya yeni pazarlama yaklasimlarindan ve turizmdeki
uygulama ornekleriden kisaca bahsedilecektir.

1.6.1.Yesil Pazarlama (Green Marketing)
Ozellikle son yiizyilda dogal kaynaklarin hizla tilkenmesi, ¢evrenin tahrip edilmesi,
hava, su ve toprak kirliliginin artmasi gibi olumsuzluklar tiiketicilerin ¢evre bilincininin

I3 ’

gelismesine ve “yesil”’e olan ilginin artmasina neden olmustur. Yesil pazarlama sadece liretim




asamasinda yesil olmay1 degil tiim pazarlama siirecinde yesil olabilmeyi ifade etmektedir.
Hem isletmelerin hem iirlinlerin hem teknik ve yontemlerin hemde tiiketicilerin yesil olmasi
ve yesil disiinmesi Oncellikli tutulmaktadir. Yesil pazarlama; ¢evre dostu, geri
doniistiiriilebilir, atmosfere zarar vermeyen ve gelecegi diisiinen bir pazarlama anlayisi1 olarak
diistintilebilir (Varinli, 2012: 33-35).

Turistlerin gilinliikk kaynak tliketimleri oldukca fazladir. Bu tiikketime 1s1nma, sogutma,
aydinlatma, yemek pisirme, temizlik, banyo, yiizme, golf alanlar1 vb. sulama gibi ihtiyaglar
da eklenir. Ayrica trafik yogunlugu, altyapi ve iistyapi kullanimina olan talebin artmasi,
cevreye kati ve sivi atiklarin birakilmasi, vb. sorunlarda turizmin yesile olan olumsuzluklar
olarak sayilabilir. Ancak gilinlimiizde etkin olarak kullanilmaya baglanan akilli ulasim
sistemleri, akilli elektrik-su-dogalgaz hizmet sebekeleri, enerji verimli teknolojiler ve karbon
yonetimi uygulamalar1 ile bu olumsuzluklar minimize edilmeye c¢alisilmaktadir.

Turizmde farkli kurumlar tarafindan yesilin 6zendirilmesi anlaminda uygulanan “Yesil
Anahtar, Yesil Etiket, Beyaz Yildiz ve Mavi Bayrak™ gibi 6diil sistemleri ile isletmelerin
yesile yonlendirilmesi, yesil kalmasi ve yesile katki saglamasi hedeflenmektedir.

1.6.2.Veri Tabanl Pazarlama (Data-Base Marketing)

Bilgisayar, bilgi ve iletisim teknolojilerinin insanlarin giinliik yasamlarina, isletmelerin
tiretim ve yonetim siireclerine dahil olmasi ile birlikte veri tabanli pazarlama kavrami
dogmustur. Veri tabanli pazarlama; fiili ve potansiyel miisterilerin verilerinin saklanmasi,

degisikliklerin takip edilmesi, gerekli giincellemelerin zamaninda yapilabilmesi ve
miisterilerin aligkanliklarina ve konumlarina uygun pazarlama planlarinin yapilmasma ve
uygulanmasina yonelik bir siireci ifade etmektedir (Yiikselen, 2013: 7-8).

Glinlimiizde rekabet ortaminin isletmelerin pazar paylarin1 daraltmasi, miisterilerin
daha hizli ve kusursuz hizmet beklentisi, pazarlama departmanlarinin kaynaklarmin ve
biit¢elerinin daralmasi, kitlesel bir pazarlama anlayisindan bireysel bir pazarlama anlayisina
doniisiimiin zorunlu hale gelmesi ve pazarlama yatirimlarinin geri doniis hizinin arttirilmasi
adina veri tabanli pazarlamay1 kullanmak gerekli hale gelmistir (Timur, 2009: 307).

Turizm isletmelerinde son donemlerde yaygin olarak kullanilmaya baglanan ve
misteri sadakatini de arttirmaya calisan “Avantaj Kuliip Kartlari, havayolu sirketlerinin
Odiillii Mil Kartlari, vb.” uygulamalar bu pazarlama anlayisina drnek olarak verilebilir.

1.6.3.4g1zdan Agza Pazarlama (Word of-Mouth - WOM)

Insanlar giindelik yasam igerisinde elde ettikleri bilgileri ve deneyimler ¢ok hizli bir
sekilde etraflarindaki arkadas, akraba ve diger insanlara da aktarma egilimindedirler. Bu
aktarim bazen tavsiye bazen elestiri bazen de sikayet seklinde olabilmektedir. Bu durumun
farkinda olan isletmeler tiiketicilerinin “tavsiye” edici etkilerinden yararlanma yoluna
gitmektedirler. Tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari bir {irlin veya hizmet hakkindaki bilgileri
gorsel ve basili medya, internet, vb. ortamlardan 6grenmek yerine tanidiklari, giivendikleri ve
paylasimda bulunduklar1 ¢evredeki insanlardan 6grenmeleri isletmelerin inandiricilifini ve
isletmeye duyulan tliketici giliveninin artmasini saglamaktadir. Tiiketiciler bu siiregte
isletmenin birer “satis elemani” seklinde hizmet verebilmektedirler. Tiiketicilerin hem hedef

kitle hemde bu tarz bir iletisim ag1 i¢cinde yer aldiklar1 pazarlama anlayisina agizdan agza
pazarlama denmektedir. Bu pazarlama anlayisindan yararlanan isletmelerin dikkat etmeleri



gereken en 6nemli husus ise; tiiketicilerin olumsuz olarak yasadiklart ve elde ettikleri fikir,
deneyim, bilgi ve diisiinceleri olumlu olarak elde etikklerinden ¢ok daha hizli yaydiklarinin
bilincinde ve farkinda olmaktir (Toros, 2009: 32-34).

Turistlerin satin alma karar siireclerinde tanidiklarin ve yakinlarin yani referans
gruplarinin etkili oldugunu goérmekteyiz. Bunun nedenleri olarak; tiiketiciler arasinda dogal
iletisim kaynaklarina ve yontemlerine olan giivenin fazla olmasi ve dogal iletisimin kitle
iletisiminden daha etkili olmasini sayabiliriz (Tolungiig, 2000: 76). Bu konuda yapilan
arastirmalar incelendiginde ise 6zellikle turistlerin destinasyon ve isletme karar siireclerinde
daha 6nce o destinasyonu ziyaret etmis, o isletmeden yararlanmis veya o igletmenin {iriin ve
hizmetlerini satin almis kisilerin fikirlerine daha ¢ok 6nem verdikleri goriilmektedir.

1.6.4.1zne Dayali Pazarlama (Permission Marketing)

Bu anlayis isletmelerin pazarlama ve satis faaliyetlerini yiiriitiir iken tiiketicilerden izin
ve onay almasmi ifade etmektedir. Isletmelerin yiiriittiigii reklam, tanitim ve promosyon
faaliyetleri kapsaminda tiiketicilere gonderdikleri kisa mesaj, elektronik posta ve mektup gibi
araglarin génderimi konusunda tiiketicinin izin verdigi sinirlara dikkat etmesi gerekmektedir
(Yikselen, 2013: 8 ve Varinli, 2012: 64). Bu dikkat tiiketicilerin isletmeye olan geri doniis
oraninin artmast anlaminda da Onemlidir. Tiketicilere herhangi bir izin ve onay
gozetilmeksizin gonderilen pazarlama ve tanitim araglart ¢ogunlukla tiliketici tarafindan
dikkate alinmamakta; mesaj, elektronik posta veya mektup agilmadan veya okunmadan geri

dontisiim kutusuna gonderilmektedir. Bu da isletmenin pazarlama cabasini, biit¢esini ve
zamanini degersiz ve verimsiz hale getirmektedir.

Izinli pazarlamada; tacizkar pazarlamadan farkli olarak tiiketici ile uzun vadeli
iligkilerin gelistirlmesi amag¢lanmaktadir. Cekilisler, kiiclik yarigmalar veya kisa mesaj yolu
ile tiiketiciler ile ilk iletisim saglanip daha sonrasinda daha biiyiik organizasyonlar ve odiiller
kullanilarak bu iznin ve iletisimin derinlestirilmesi saglanmaktadir.

Turizm isletmelerinin uyguladigr hediye tatil ve promosyon yarismalart veya
turistlerin 6zel gilinlerine (sevgiller giinli, dogumgiinii, evlilik y1l doniimii, vb.) yonelik
hazirlanan fiyat ve hizmetleri iceren organizasyonlar i¢in yapilan gekilisler bu pazarlama
anlayisina ornek olarak verilebilir.

1.6.5.Tacizkdr Pazarlama (Interruption Marketing)

Isletmeler; tiiketicilere giiniin her aninda ve her mecradan farkli reklam ve pazarlama
araclar1 ile wulasmaya c¢alismaktadir. Gazetelerde, dergilerde, telefon mesajlarinda,
billboardlarda, apartman girislerinde, elektronik postalarin spam kutularinda, asansorlerde ve
hatta ¢op konteynirlarinda yani insanlarin sik kullanip ziyaret ettikleri tiim alanlarda
tiketiciler ile iletisim kurma cabasindadirlar. Tiiketicilerin herhangi bir izni veya onayi

alinmadan yapilan bu saldirgan pazarlama anlayisina “facizkar pazarlama” denilmektedir
(Dagdas, 2013: 21).

Turizmde sezonun diismeye basladigi donemlerde dolulugu artirmak ve yogun
sezonda da talebi kendi isletmesine yonlendirmek isteyen turizm isletmeleri el brosiirleri, kap1
ilanlar1, kisa mesajlar, reklam igerikli elektronik postalar kullanarak bu pazarlama anlayisini
uygulayabilmektedirler.




1.6.6.1liskisel Pazarlama (Relationship Marketing)
Ozellikle turizm gibi hizmet endiistrilerinde yogun olarak uygulanan bu pazarlama

anlayisinda; pazarlamaya taraf olan isletmeler, tiiketiciler, aracilar ve diger unsurlar arasinda
uzun vadeli iligkilerin gelistirilmesi ve miisteri sadakatinin olusturulmasi amacglanmaktadir
(Yiikselen, 2013: 8).

Iliskisel pazarlamada isletmeler; tiiketiciyi elde tutmaya, iiriiniin faydalarina, uzun
vadeli iliskilerin olusturulmasia, miisteri hizmetlerinin kalitesine, miisteri iliskisinin ve
miisteri  sadakatinin  olusturulmasina ve kaliteyi isletmenin biitiiniine yaymaya
odaklanmaktadir (Timur, 2009: 311).

Turizmde uygulanan “sik kullanict programlari, tiiketici tercih projeleri, vb.”
uygulamalar bu pazarlama anlayisina 6rnek olarak verilebilir (Erdem ve Sahin, 2007: 10).

1.6.7.Noro Pazarlama (Neuro Marketing)

Teknolojik gelismelerle birlikte tiiketicilerin satin alma davranist Oncesinde neler
diisiindiigiinii anlamak, tiiketicilerin biling altindan gecenleri giin yiiziine ¢ikarmak ve iiriin
veya hizmetle ilgili bir mesaj geldiginde tepkilerinin ne olacagini izleyen ve bunu

pazarlamayla birlestiren anlayisa “noro pazarlama” denir. Tiiketicilerin pazar davranisini
anlamak i¢in kullanilan noro teknikler ise sunlardir (thinkneuro.net, 2015).
» Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiilleme (FMRI): Noro pazarlamada

kullanilan en 6nemli teknolojidir. FMRI yardimiyla deneklerin beyinlerinin belirli
bolgelerinde kandaki oksijen oranina bagli olarak meydana gelen hareketler tespit
edilmektedir. Bu yontem kullanilarak deneklere marka bilgisi verilmeden énce ve
sonra, beyinlerindeki kisisel begeni merkezlerindeki hareketlerde degisiklikler
gozlemlenmektedir.

» Kararhlik Anatomisi (SST): Noro pazarlama arastirmalarinda kullanilan bir diger
teknoloji ise, beynin muhtelif alanlar1 arasindaki elektrik potansiyelinin farklarini
kaydeden cihazdir. Anlik tepki Olgme avantaji bulunan, beynin i¢indeki elektrik
aktivitesini Olgen ve elektroensefalografinin en ileri versiyonu olan SST de, insan
zihninin ig¢ine bakmak i¢in noro pazarlamacilar tan1 ve reklamlar izleyen yada
herhangi bir gorsel uyarana bakan insanlarin beyin faaliyetlerini ger¢ek zamanl olarak
kaydetmek icin ideal bir aragtir.

» Elektroensefalogram (EEG): Elektroensefalogram, insan beynindeki ritmik dalgalari
O0lcmeye yarayan bir cihaz olup kafatasinin cesitli yerlerine EEG’nin kordonlari
baglanan kisiye, 10 saniyelik bir reklam gosterilmekte ve EEG cihazinin ibresindeki
dalgalanmalar Ol¢iilmektedir. Boylece reklamin seyirci tizerindeki etkisi tespit
edilebilmektedir.

> Goz Izleme: Goz izleme teknolojisi, bireyin baktig1 yeri tespit edebilmektedir. Hangi
gorsel uyaran soz konusu olursa olsun (internet sayfasi, poster, televizyon reklami,
vb.) g6z izleme; katilimcinin baktig1 6zel alanini belirleyebilmektedir. Standart bir goz
izleme ¢aligmasi, katilimeilarin gorsel uyaranin her bir elemaninin neresine, ne zaman
(milisaniye) ve ne kadar siire baktigin1 gosteren bilgileri toplayabilmektedir.

> Galvanometre (GSR): Insanlarin olaylar (bir reklam, sinema yada televizyon filmi,
vb.) karsisindaki heyecanini, avuglarinin igine yerlestirilen ve bir ucu cihaza bagl olan



bir kordonla terleme oranini 6lgen bir cihazdir. Bu cihaz, kisinin viicuduna kiiciik
elektrotlarin baglanarak, deri iizerindeki elektrik direncini 6l¢meyi hedeflemektedir.

Isletmeler tiiketicileri satin almaya tesvik etmek, iiriin hakkindaki diisiincelerini
O0grenmek, irlniin ilgi c¢ekiciligini arttirmak gibi amacglarla bu pazarlama anlayis
kullanilabilmektedirler. Cogunlukla sinema filmleri, ig¢ecek, banka, araba ve GSM
operatorlerinin reklamlarinda néro pazarlamadan ve tekniklerinden yararlanilmaktadir. Ancak
bu tekniklerin uygulanacag kisilerin katiliminin goniilliiliik esasina dayanmasi, heniiz pahali
bir yontem olmasi ve turistlerin tatillerini bdyle bir amag i¢in bdlmek istememeleri gibi
nedenlerden dolayr bu pazarlama anlayisinin turizm sektoriindeki uygulamalarina rastlamak
oldukea giictiir.

1.6.8.Radikal Pazarlama (Radical Marketing)

Cok fazla pazar arastirmasi ve pazarlama biitgesi gerektirmeyen, pahali yontem ve
tekniklere basvurulmadan yapilabilen, sadece belirli bir tiiketici grubuna odaklanan ve
tilkketicilerle uzun donemli iliskilerin gelistirlmesini esas alan pazarlama anlayisidir. Harley-
Davidson marka motor firmasmin uygulamalari bu pazarlama anlayisinin en giizel 6rnegidir
(Timur, 2009: 316).

Radikal pazarlamada; tiiketicilerin her isteklerini anlama, sorunlarinin timiini
¢ozmeye calisma, tiiketicilerle samimi ve uzun vadeli iligkiler kurma (6rnegin; tiiketici
kuliipleri kurarak belirli zaman dilimlerinde iiyeleri biraraya getirmek, vb.) yoluyla {iriin ve

hizmetlerinin etrafinda kendilerine asir1 sadik bir tiiketici grubu olusturabilmektedirler.

Turizm sektdriinde ise Virgin Atlantic Airways’in pazarin tlimiinii ele ge¢irmek yerine
diger havayollarindan arta kalan yolculara yonelik belirli yemek mentileri, belirli bagaj
tarifeleri ve bilet fiyatlar1 uygulayarak biiyiime c¢abasi bu pazarlama anlayisina 6rnek olarak
verilebilir.

1.6.9.Mobil Pazarlama (Mobile Marketing)

Mobil pazarlama; mobil iletisim araglar1 (tablet, akilli telefon, vb.) vasitasiyla
tiiketicilerle iletisim kurulmasina dayanan pazarlama anlayisidir. Kisa mesaj, 3G ve 4G
teknolojileri, genis bant yaymlar, icerik uygulamalar1 ve isletmelerin akilli cihazlar igin
hazirladiklar1 sanal uygulamalar bu pazarlama anlayigsinda sik¢a kullanilmaktadir. Son bes
yillik donemde 6zellikle akilli cihaz teknolojisinde yasanan gelismeler bu pazarlama tiiriine
yayginlik ve islerlik kazandirmistir (Pirnar, 2013).

Mobil pazarlama marka farkindaligi ve marka imaji olusturma, markaya prestij
kazandirma ve marka bagimliligin1 arttirma anlaminda isletmelere avantaj saglamaktadir.
Izinli pazarlama ydnteminin uygulanabilmesi, tiiketici ile birebir iletisim kurulabilmesi,
Olctlilebilir ve kisiye gore degistirilebilir olmasi, donanim, kurulum ve gilincelleme

maliyetlerinin diisiik olmasi, hizli ve degisimlere uyumlu olmasi ve ayrica tiiketicilere zaman,
mekan ve yer bagimsizligi kazandirmast one ¢ikan ve mobil pazarlamay1 diger pazarlama
anlayislarinin ¢ogundan farkli kilan 6zelliklerdendir (Varinli, 2012: 127-132).

Yaz-yolla- kazan uygulamari, kisa mesaj ile oy génderme, mobil oyunlar,testler, soru-
cevap uygulamalari, sesli goriintiilii ¢ogul ortam uygulamalari, karekod, toplu kisa mesaj,
kioks, play store, logo, melodi, akar altbant ve mobil arama gibi araglar bu pazarlama tiiriinde
sikca kullanilabilmektedir.



Turizmde uygulanan mobil rezervasyon, online check in-check out, destinasyon, otel
ve seyahat bilgilerinin yayinlanmasi, seyahat ve tatil fotograflarinin degisik sosyal medya
araglart ile paylagimi bu pazarlama tiiriiniin uygulama alanlarina birka¢ 6rnektir.

1.6.10. Iletilebilen-Bulasabilen Pazarlama (Viral Marketing)

Bu pazarlama anlayisinda internet teknolojilerinden de yararlanilarak begenilen ve
tavsiye edilen bir mesajin baglantili tiim tiiketiciler arasinda ‘“‘viriis” misali hizla yayilmasi
amagclanmaktadir (Kozak, 2008: 9). Ozellikle 2000 yilindan itibaren internetin giinliik yasama
hakim olmaya baglamasi ve son bes yillik donemde de sosyal medya olanaklar1 sayesinde
tiketiciler farkinda olarak yada olmayarak bu pazarlama anlayisinin gelisimine katki
saglamiglardir.

1.6.11. Gerilla Pazarlama (Gerilla Marketing)
Gerilla pazarlamada; kiiciik biitcelerle ve diisiik maliyetlerle isletmenin pazar hedefleri
gerceklestirilmeye calisilir. Cok siradisi taktikler yerine daha farkli ve dikkat ¢ekici

uygulamalar ile tiiketici de iirline kars1 merak uyandirilmasi amaglanir (Yiikselen, 2013: 8).

Turizm sektoriinde uygulanan en yaygin gerilla pazarlamasi taktigi; isletmeler ve
tirtinleri ile ilgili hazirlanan web siteleridir. Web siteleri; tiiketicilerin merak ettikleri bilgileri
hizli, zamaninda, giincel ve diisiikk maliyetler ile elde etmesine yarayan yaygin bir pazarlama
araci olarak kullanilabilmektedir (Arslan, 2009: 74).

1.6.12. Gedik Pazarlama (Niche Marketing)
Bu pazarlama tiiriinde; ihtiyact olan tiiketicilerin varoldugu ancak bu ihtiyact

karsilayacak tiretimin olmadig1 pazara odaklanilir. Bir pazarin belirli kriterler dikkate alinarak
alt boltimlere ayrilmasiyla ortaya ¢ikan boliime nis - gedik pazar denir. Bu boliimlerde yer
alan tiiketiciler benzer isteklere ve ihtiyaclara sahiptirler. Isletmeler daha énce bu pazar
boliimlerini ya farkedememislerdir yada bu boliimler i¢in iiretim yapmay1 yeteri kadar kar
elde edemeyeceklerini diisiinerek gerekli gormemislerdir. Son yillarda ortaya ¢ikan ve hizla

yayilan “Ne alirsan 1 TL” magazalar1 bu pazarlama tiiriiniin en 6nemli orneklerindendir.
Gedik pazarlamanin uygulanabilmesi igin;

bu boliimlerde olusan talep iiretim i¢in yeterli olmalidir,

bu boliimler karlt olmalidir,

bu boliimler gelismeye ve biiylimeye acik olmalidir,

bu boltimler rakiplerini heniiz gekmemis olmalidir,

bu boliimlerde kisa vadede olusabilecek rekabete isletmeler diren¢li olmalidir (Varinli,
2012: 85).

YV VV VYV

Turizmde bu anlayisin uygulandigi alanlar ise oldukca fazladir. Ornegin; tur
operatorleri yogun olarak deniz-kum-giines ve tarihi degerleri kapsayan turlar
diizenlemektedirler. Bu grupta varolmak ve rekabet etmek istemeyen yeni kurulmus bir
tur operatorii sualtt turizmi, ekoturizm tiirleri veya 0zel macera turlari, vb. turlar
diizenleyerek yeni segmentler ve pazarlar olusturabilir. Bu sayede fiyata karsi duyarh
olmayan, gelir seviyesi yiiksek, egitimli ve kaliteli olarak nitelendirilen turistleri
kendilerine ¢ekebilmekte ve pazarda varolabilmektedirler (Tekeli, 2001: 19).



1.6.13.Nostalji Pazarlama (Retro Marketing)

Bu pazarlama tiirli; ge¢migle bag kurmak isteyen tiiketicilere odaklanir.
Tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde; ailesinin, ge¢mise ait bir fotograflarinin,
donemsel bir televizyon filminin veya ge¢misteki bir anisinin etkisi olabilmektedir.
Ozellikle son yillarda yaymlanan televizyon dizileri ve sinema filmlerindeki yasam ve
tiketim bigimleri tliketicilerde bu yonli bir talebin olugsmasimma neden olmustur.
Tiiketicileri gegmise tagimanin ve gecmisle baglanti kurmalarini saglamanin en ucuz ve
uygun yolu “retro pazarlama” olmustur (Korkmaz ve ark., 2009: 87).

Son yillarda 6zellikle dini ve milli glinlerde kolonya, ¢ikilota ve banka isletmeleri
bu pazarlama tiirinden sik¢a yararlanmaktadirlar. Pe-re-ja kolonyalari, Wolkswagen
marka otomobiller, Eti firmasinin Wandet iiriinii igin ¢ektigi reklam, Fruko’nun ilk kez
1989 yilinda yayimlanan “On Yiiz Bin Milyon Baloncuk Yuttum” repligi ile linlenen
reklamini on dort yil sonra yine ayni kisiyi kullanarak ¢ekmesi, Migros’un 50. Yilina 6zel
cektigi reklaminda bu pazarlama tiirlinden etkin bir sekilde yararlanilmistir. Uyuyan
markalar1 uyandirmak, gegmisten beri varolagelmis isletmelerin giiciinii sergilemek, yeni
bir marka olusturmanin risklerinden kaginmak, markanin yillardir edindigi deneyimlerden
yararlanmak ve yeni stratejilerini mevcut miisterilere uygulamanin daha kolay olmasindan
dolay1 retro pazarlama isletmelere avantaj saglamaktadir (Keskin ve Memis, 2011: 197-
200).

Bu pazarlama anlayisini benimseyen turizm isletmeleri ise siyah-beyaz
fotograflari, eski miizikleri, ge¢mis yillarda etkili olmus bir reklamini, vb. kullanarak
tanitimin1 ve pazarlamasini yapabilir. Kurulus yi1l donlimlerinde yada yeni hatlara sefer
actiklarinda havayolu, karayolu ve demiryolu ulagim isletmeleri nostaljik ucak, otobiis,
dolmus, tren videolu reklam filmlerini ve o donemlerin yolculuklart ile ilgili sinema film
kesitlerini reklamlarinda kullanabilmektedirler.
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