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Bu calisma, AB’ye giris slirecine adim atilan bir ortamda {ilkemiz ekonomisi agisindan onemli bir
endiistri olan turizm endiistrisinin Avrupa {iilkelerine daha verimli pazarlanabilmesini saglamak amaciyla
yaptlmistir. Bu baglamda giiniimiiz modern pazarlama stratejilerinin kavramsal incelemesi yapilmis ve
giiniimiizde isletmeler tarafindan basarili bir sekilde kullanilan pazarlama stratejilerinden 6rnekler verilmistir.
Calisma sonunda uygulanan basarili pazarlama ¢abalarindan hareketle diinyanin ve iilkemizin en biiyiik turizm
pazar1 konumundaki Avrupa Birligi Ulkelerine turistik iiriin pazarlamada, isletmelere ve iilke tanitimi yapan
kuruluslara “etkin pazarlama” igin oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Modern Pazarlama, Pazarlama Stratejileri, Avrupa Birligi, Turizm Endiistrisi

Abstract

This study has been conducted to provide tourism industry to be marketed more efficiently to European
countries which is very important for our country's economy since our country is in a period to be a member of
EU. In this case, contemporary and modern marketing strategies have been investigated from the point of
conceptual analysis and there have been given some successful strategies used by some management today. At
the end of the study, regarding the successful marketing efforts, some suggestions, which regard marketing the
touristic products to EU in an effective way, have been made to tourism managements and to institutions which
promotes our country to EU, which remains the biggest market for both Turkey and the world.

Keywords: Modern marketing, Marketing strategies, European Union, Tourism Industry.

Giris

Globallesmeyle birlikte ekonomilerin 6lgeklerindeki biiylime, siddeti daha da artan
uluslararas1 rekabet ve iletisimin goériilmemis bir hiz ve igerik kazanmasiyla olgunlasan tek
diinya pazari, firmalar1 uluslararas: pazarlarda uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerini uzun
donemde hedef pazarlarin toplumsal degerleri acgisindan yeniden gozden gegirmeye
zorlamaktadir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda yasanan rekabete bir de izl degisim sonucu

ortaya cikan belirsizlik eklendiginde global pazarlarda faaliyet gdsteren isletmelerin pazar
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odakli olmaktan bagka sanslar1 kalmadigi agiktir. Global pazarlamada yasanan rekabette
diinya ekonomisinde etkili olan pazarlarda faaliyet gosteriyor olabilmek hem olumsuz
gelismelerde olas1 zararlar1 asgariye indirmek hem de global bir sirket olabilmenin baglica

sartlar1 arasinda yer almaktadir (Erem ve digerleri, 2003:1).

Tanitim ve pazarlama siireclerinde bazi yatirimlar yiiksek maliyetleri beraberinde
getirmektedir. Maddi degeri yiiksek olan tanitim faaliyetlerinin her iilkede degil de AB gibi
tek ve bliylik bir pazar ifade eden bir bolgede yiiriitiilmesi 6nemli stratejilerden biri olarak
kabul edilmektedir. Pazarlama ve rekabet stratejileri de pazarlama faaliyeti yapilacak miisteri
gruplarmin biitlinlestirilmesi geregini ifade ettiginden, AB bu anlamda 6nemli avantajlar
blinyesinde barindirabilen bir yapidir. Yiiksek nitelikli turizm isletmelerinde maliyet yapist
icerisinde sabit olarak katlanilan giderler yiiksektir. Bu baglamda turizm igletmelerinin
maliyet odakli c¢alisabilmelerinin ¢ok fazla miimkiin olmadig1 sdylenebilir. Bu noktadan
hareketle turizm isletmelerin karli ve basarili bir sekilde ¢alisabilmesi i¢in pazar ve miisteri

odakl1 stratejiler gelistirmesi bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Diinya Turizm Orgiitii istatistiklerine bakildiginda Diinya’da en fazla turist génderen
ve turist ¢geken bolgenin Avrupa Boélgesi oldugu goriilmektedir. Diinya turizm hareketlerinin
yarisindan fazlasinin Avrupa Bolgesinde gerceklestigi diisiiniilecek olursa, Tiirkiye ve Tiirk
turizm isletmelerinin Avrupa’da basarili bir sekilde pazarlanabilmesi biiylik Onem

tasimaktadir.

Bu ¢alismada, tek ve biiyiik bir pazari temsil eden AB iilkelerine turistik iiriinlerin
pazarlanmasinda kullanilabilecek pazarlama stratejilerini ortaya koymaktadir. Diinya turizm
hareketlerinin en yogun yasandig1i bolgeye yonelik pazarlama faaliyetlerinde, verimli
pazarlama tekniklerinin kullanilmasinin 6nemine deginilerek {ilkemiz turizminin etkin

pazarlanmasi i¢in oneriler sunulmaktadir.
Kavramsal Cerceve
Mlgili Literatiirde Pazarlama Stratejilerinin Kavramsal Boyutu, Tanim ve Ozellikleri

Pazarlamada yeni yaklagimlarla ilgili olarak yapilan degerlendirmelerde, pazarlama
faaliyetinin islevselligine yonelik olarak ortaya ¢ikmis birgok kavram vardir. Bu baglamda
degisik isimler altinda ¢esitli yaklagimlar bulunmaktadir. Bunlar arasinda, bire-bir pazarlama,
miisadeye bagli (permission marketing) pazarlama, miisteri odakli (customer oriented
marketing) pazarlama, esnek (adaptive marketing) pazarlama, mikro (micro marketing)

pazarlama, iliskisel (relationship marketing) pazarlama, kitlesel bireysellestirme (mass
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customization), etkinlik pazarlamasi (event marketing), bulasic1 pazarlama (viral marketing),
veritabanli pazarlama, tavsiye pazarlama (word of mouth), vb. sayilabilir. Baz1 yaklasimlarda
bu kavramlarin pazarlama olarak ifade edilmesi pazarlama kavramimin genel ¢ercevesine
uygun bulunmamaktadir. Ancak, pazarlama teknigi olarak da ifade edebilecegimiz bu
kavramlarin hepsinin ortak dayanak noktasi, pazar ve miisteri odakli olmalaridir. Bu
kavramlarin hepsinde pazarlamanin miisteri/tiiketici eksenli olmas1 gerektigi diisiincesi 6ne
cikmaktadir. Yaklasimlar arasindaki farkliligin sebebi ise, miisteri eksenli davranmanin nasil
uygulanmasi gerektigi konusunda yatmaktadir. Pazar ve miisteri odakli olarak ortaya ¢ikan

pazarlama uygulamalarinin genel bir degerlendirmesi agagida sunulmustur.
Etkinlik Pazarlamasi (Event Marketing)

Etkinlik pazarlamasi, en diisiik maliyetle, en etkin tanittim sonucunu verecek
organizasyonlarin planlanmasi ve gerceklestirilmesidir (Kim ve Chalip, 2005:696). Uriin ve
hizmet pazarlamasi konusunda, medya araglarinin disinda etkinliklerle pazarlama faaliyetinin
yapilmasi, son yillarda siklikla karsilasilan uygulamalardan biridir. Izlenenlerin unutabilecegi
ancak yasanan anlarin ve tecriibelerin animsanacagindan hareketle iirlinii harekete geciren
etkinlik pazarlamasi uygulamalar1 lilkemizde de gelismeye devam etmektedir. Geleneksel
yontemlerle {irlin veya hizmetin hedef kitlesine ulasilmasinda yasanan sorunlar, igletmeleri
etkinlikler diizenlemeye zorlamaktadir. Ornegin geng bir kitleye alkollii igecek tanitiminin
yapilabilmesi i¢in genclerin bu i¢kiyi tercih edecekleri ortamda yakalanmasi gerekmektedir.
Aktivitelerde marka ve {iriin veya hizmet ¢cok daha fazla akilda kalmaktadir ve iiriin veya
hizmetin bu yolla pazarlanmasi ¢ok daha etkili olabilmektedir. Uriin pazarlamada en etkili
yontemlerden biri duygulara hitap eden etkin ve etkinliklere dayali pazarlama teknikleridir ve
tilkketicinin duyarliliklarina yonelmis, etkinliklerle zenginlesen pazarlama akilda kaliciligin

olmazsa olmazidir (Kamei, 2000:9).
Gerilla Pazarlama

Pazarlama anlayislarinda yasanan degisikliklerle birlikte birebir kisisellestirilmis
pazarlama ¢abalar1 artmistir. Teknolojinin insan hayatini hizla etkilemesi, yeni iletisim
kanallariin da hizli bir sekilde ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. “Gerilla Pazarlama” da bu
diisiincelerle ortaya konulmus bir pazarlama teknigidir. Ik defa Jay Conrad Levinson
tarafindan temeli atilan bir kavram olan “gerilla pazarlama” nin amaci ¢ok kiigiik biitgeler ile
dikkat c¢ekici ve etkili pazarlama c¢aligmalart yapmaktir. Yaratic1 fikirler ve sasirtic

yaklasimlar ile daha kii¢lik gruplara marka bilincini ve tiiketim aligkanliklar1 kazandirmak bu
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pazarlama tekniginin hedeflerindendir (http://www.gmarketing.com/). Gerilla Pazarlama ilk
baslarda sadece kiigiik firmalarin biiylik firmalarla daha iyi miicadele edebilmesi igin
kullanilmistir. Bundan dolay1 gerilla marketing fikrinin dnciilerinden Jay Conrad Levinson bu

yaklagimi bir “yipratma’ saldirisi olarak tanimlar (http://www.gmarketing.com/).

Gerilla Marketing de 6nemli olan bir noktada esnekliktir. Sirketler yayilma alanlarinin,
karlarinin, aktivitelerinin azalmasini 6nlemek i¢in her duruma kars1 tipk: bir gerilla gibi esnek
olmalidirlar. Kaynaklarimi yeni firsatlara hizli ve en etkin bir sekilde yonlendirebilmelidirler.
Pazar da olusabilecek her tiirlii durumu 6nceden tahmin etmek, sonsuz rekabet ortaminda

ayakta kalabilmek i¢inde bulunduklar1 durumu iyi analiz etmelidirler (http://f1r3.blogcu.com).

Resim 1. Gerilla Pazarlama Ornekleri
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Iliski Pazarlamasi

Gilinlimiizde pazarlama yeni bir paradigma ile kars1 karsiyadir. bu yeni anlayis da iligki
pazarlamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. iliski pazarlamasi, endiistriler ve pazarlar arasinda
siirlardaki degisime, gittikce artan pazar boliimlerine, kisalasan iirlin hayat egrilerine,
tiikketici satin alma tarzindaki hizli degismeye, daha bilgili ve sofistike miisterileri iceren
cevrenin yeni iddialarina karsilik ortaya ¢ikmustir (Hacifendioglu, 2005:699. Mliski
pazarlamas1 modern pazarlama altinda bulunan, diisiince olarak eski ama kavramsal olarak
son yillarda gelistirilmis yeni bir pazarlama stratejisidir. Iliski pazarlamasinin amaci, firma ve
miisteriler arasinda bilgi alisverisini en yogun hale getirmektir. Bu yogunlugu yakalamak i¢in
de, karsilikl1 iy1 niyetin hissedilmesi, karsilikli giivenin saglanmasi gerekmektedir. Bu giliven
ve 1yl niyete ulagilmasi i¢in firmanin, miisterisinin tutum ve davranisini anlama cabasi iginde

olmasi gerekmektedir (Giilmez ve Kitapgi, 2003:82).

Ilk iliski pazarlamasi kavrami 1983 yilinda Berry tarafindan ortaya atilmistir. Iliski
pazarlamasini kavramsal olarak ilk belirten Berry’nin tanimina gore “iliski pazarlamasi,
miisteri iligkilerini cazibeli hale getirmek, siirdiirmek ve gelistirmektir” (Zineldin, 2000:10).

Bu kavram isletmeleri kisa donemli c¢ekiciliklere yonelik pazarlama odakliliktan, uzun
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donemli hayatta kalabilmek i¢in farkli miisteri hareketleri yani samimi miisteri iliskileri
seklinde degisime ugramistir (Chiu, Hsieh, Li, Lee, 2005:1681). Gronroos ve Gummesson
gibi Avrupali aragtirmacilar iliski pazarlamasi tanimini gelistiren 6nemli kisiler olmuslardir.
Gronroos iliski pazarlamasinin hedefini su sekilde tanimlamistir (1996:7); “Iliski pazarlamasi
miisteri ile iliskileri belirlemek, kurmak, siirdiirmek ve arttirmaktir. iliski pazarlamasinda
gecerli olan, firma igerisindeki biitiin boliimlerin uyum igerisinde ¢aligmasi ve bu sayede
firmaya karlilik getirmesidir.” Gronross (1991), iliski pazarlamasinin siirdiiriilmesi igin satict
ve alict arasindaki karsilikli sozlerin tutulmasi ve ortak degisimin tam olarak yapilmasi
gerektiginden bahsetmistir. liski pazarlamasinin dogumundan sonra, iliski pazarlamasi birgok
pazarlama alaninda gelismistir. Gelisen bu alanlar hizmet pazarlamasi ve satis yonetimidir.
Iliski pazarlamas:1 dzellikle hizmet pazarlamasinda énemli bir bicimde gelisme gdstermistir.
Bunun nedeni, hizmet isletmelerinde miisterilerin sadakatini arttirmak ve mevcut
miisterilerinden daha fazla siparis almak i¢in miisteriler ile siki iligkide bulunmaktir (Tek,

1999:51).

Hizmet pazarlamasi, iliski pazarlamasi arastirmalarinin basladig: ilk alandir. Hizmet
literatiirinde  iliski pazarlama arastirmasmnin gelisimi  batt  diinyasindaki  hizmet
ekonomisindeki gelisime baglidir (Bejou,1997). 1970-1985 yillar1 arasinda Amerika Birlesik
Devlet’lerinde miisteri hizmetleri her y1l %3.6 biiylimiistiir. Bu sektorler; bankacilik ve finans,
haberlesme, profesyonel hizmetler, turizm, tasimacilik v.b. sektorlerdir. Bu hizmet sektorleri,
serbest piyasa kosullar1 altinda rekabet tistiinliigli saglamak i¢in miisterileri ile uzun dénemli
iligkiler kurmak zorunda kalmislardir. Hizmet isletmelerinin yoneticileri, iliski pazarlamasi
stratejisinin geleneksel pazarlamada 6nemli olmayan miisteri memnuniyetini ve sadakatini 6n
plana ¢ikardigi i¢cin bu pazarlama stratejisini benimsemislerdir. Hizmet pazarlamasinda iligki
pazarlamasinin son yillardaki hizli gelisimi, geleneksel pazarlamanin sinirli olmasindan
dolayidir (Giilmez ve Kitapgi, 2003:82). Hizmet sektoriinde bu yonde yapilan arastirmalar
daha ziyade finansal sonuglar (Dibb, Meadows, 2004: 111-125; Palmatier vd., 2007: 210-223)
tiikketici davraniglar1 ve miisteri iliskileri (Chiu vd., 2005: 1681-1689; Iriana, Buttle, 2006: 23-
42; Gounaris vd., 2007:63-87) ne yonelik gergeklestirilmistir. Turizm sektdriinde ise miisteri
sadakati (Fyall vd., 2003: 644-659; Hacifendioglu, 2005: 69-93), ve iliski pazarlamasi
acisindan otellerin karsilastirilmasina (Karakas vd., 2007:3-18) yonelik ¢alismalar

bulunmaktadir.
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Veritabanh Pazarlama

Veritabanli pazarlama iliski pazarlamasi ile bire bir iliskisi icerisindedir. isletmeler
verimli bir miisteri iligkisi i¢in miisterileri hakkinda veri ambar1 olusturarak iligkisel bir
pazarlama yaklagimi gosterirler. Genel olarak veritabanli pazarlama miisteriler hakkindaki
verinin bir koleksiyonu olarak tarif edilebilir. Bu koleksiyonda miisterinin ismi, adresi,
aligveris aliskanliklar1  gibi miisteriler hakkindaki yararli bilgiler bulunmaktadir

(Schoenbachler, Gordon, Foley, Spellman, 1997:5).

Veritabanli pazarlama giiniimiizde biiyiik firmalar tarafindan uygulanan 6nemli bir
pazarlama stratejisidir. Veritabanli pazarlamanin diinyadaki onciisii Amerikan Havayollarinin
basar1 ile uyguladigi Amerikan Havayollar1 Avantaj Kuliip Karti (American Airlines’
Advantage Club)’dir. Bu kart ile havayolu firmasi miisteri sadakati programi uygulayarak,
miisterileri kendi firmasma baglamaya ¢alismaktadir. Bu kart ile havayolu firmasi
miisterilerine bedava bilet imkan1 sunmaktadir. Amerikan Havayolu Firmasi, veritabaninda
bulunan miisterilerine firma hakkindaki biitiin bilgileri, firmanin sundugu avantajlar1 en ¢abuk
iletisim araci olan internet ile miisterilerini bilgilendirmektedir (Schoenbachler vd., 1997:7).
Bir baska miisteri sadakat programint da {ilkemizde Migros alisveris merkezleri
uygulamaktadir. Miisterilerine verdigi Migros Club Kart ile miisterilerinin Migros aligveris
merkezlerinde satilan bazi iirlinleri indirimli alma firsatt vermektedir. Migros Club Kartlar
sayesinde isletme, miisteri profilini belirlemekte, miisteri istek ve ihtiyaglarin
ogrenebilmektedir (Vatan gazetesi, 8 Ocak 2003:7). Diger 6rnek ise giincel bir 6rnektir. Kog
Holding sirketleri tarafindan gelistirilen ParoPOD sistemidir. Bu sistemin de tiiketiciyle
iliskisi ParoPOD ekranlar1 ve kupon iizerinden kurulmaktadir. Tiiketiciyi kasada iiye
kartlarindan aninda taniyan sistem, tiim kampanya, indirim ve promosyonlar1 satis
noktalarinda kurulu ParoPOD ekranindan duyurulmaktadir. Ayn1 anda tiiketiciye ait bilgiler
ile aligveris ettigi tiriin bilgileri ParoPOD'lar aracilig1 ile sistemin merkezine aktarilmaktadir.
Paro veri ambarinda toplanan bilgilerin analiz edilmesiyle olusturulmus "kisiye 6zel" kazang
firsatlari, ParoPOD ekranina yansimakta ve tiiketici kampanya, indirim ve promosyonlara
aligveris aninda sahip olmaktadir. Sonug olarak; veritabanli pazarlamanin 6nemi verilen bu

orneklerle gosterilmistir (Haciefendioglu, 2005:79).
Etkilesimli Pazarlama

Bir isletmenin gelismesinde ve isletmenin pazarlama aktivitelerinde miisterilerle,

tireticilerle, aracilarla ve diger alt yapisal ortaklarla pazar sartlarindan dolayr biitiinlesmek
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istemesi iliski pazarlamasinin uygulanmasi geregini dogurmaktadir. Isletmelerin kendi
miisterileri ile yakinlasmak icin uyguladig: iligskisel yaklasim, teknolojinin destegi ile
etkilesimli pazarlamay1 ortaya ¢ikarmaktadir. Etkilesimli pazarlama, iliski pazarlamasi
kavrami i¢inde bulunan bir pazarlama stratejisidir. Miisteri ile igletme arasinda karsilikli
diyalog ile olusan etkilesim bu pazarlama stratejisinin mantigini olusturmaktadir (Sheth ve
Parvatiyar, 1995:399). Miisteri ve firma arasinda olusan etkilesim, iliski pazarlamasi ile
dogup, teknolojinin gelismesi ile ilerlemektedir. Isletmeler miisterileri ile siirekli etkilesimde
olma yolunu teknolojinin biitiin araclarin1 kullanarak uygulamaya caligmiglardir. Firmalarin
kullandig1 bu araglar; cep telefonu, televizyon, internet, elektronik posta (e-mail adresleri)’dir.
Teknolojinin bu gelisimi ile isletmeler kitlesel pazarlamadan bireye yonelik pazarlamaya
yonelmislerdir (Gordon, 1998:37). Isletmeler iiriin ve hizmetlerini miisterilerine giiniimiizde
yaygin bir sekilde kullanilan internet araciligr ile miisterilerin e-maillerine gondermektedir.
Isletmeler artik {iriin ve hizmet bilgilerini miisterilere sesli ve goriintiilii olarak yollamaya
baslamiglardir. Bu uygulama gelecekte de en kiiciik isletmeye kadar yayilacaktir (Czinkota,
Kotabe, Mercer, 1997:443).

Ag (Network) Pazarlamasi

Internet ve World Wide Web (www)’in 1990’11 yillardaki gelisimi bununla birlikte
bilginin ve kaynaklarin global anlamdaki paylasimi, geleneksel pazarlamayi etkisiz hale
getirmistir (Ozturan, Roney, 2004:259). Internet ve World Wide Web (www), firmalarin
miisteriye yaklagimlarini ve miisteri ile olan iliskilerini degistirmektir. Ayrica, internet
firmalarin pazar firsatlarini, bilgi teknolojisini ve ag (network) alt yapisin1 degistirecektir.
Yine internet firmalarin isletme modelini, yeni pazar firsatlarinin ortaya ¢ikmasini ve miisteri
iligkilerinin yeniden tanimi gibi seyleri etkilemektedir. Internet sadece is diinyasinda degil
devlet ofislerinde ve lniversiteler arasinda bilgi alis verisini de saglamaktadir (Zineldin,
2000:13). Sonugta internet, biitiin diinyaya hizli bir sekilde yayilmistir. Firmalar internet’in
hizli yayilmasindan yararlanarak, kendi iiriinlerini diinyanin bir bagka yerine satmaya
baslamiglardir. Bu sayede firmalar istedikleri pazarlara rahatlikla girmeyi basarmislardir.
Internet, hem biiyiik, kiiciik bircok firma arasinda rekabeti arttirmis hem de isletmenin
reklam, satis yeri gibi maliyetlerini azaltmistir. Internet sayesinde firmalar kendi miisterileri
ile daha yakin iletisim kurmaya baslamiglardir. Ayrica, internetten pazarlama stratejisi
mantig1 altinda bulunan biitiin iletisim araclarin1 kullanarak miisterilerine veya gelecekte

miisteri olmasi ihtimal olan kisilere ulagsmaya ¢aligmaktadirlar.

Bulasic1 Pazarlama (Viral Marketing)
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Bulasic1 pazarlama tavsiye pazarlamanin yeni seklidir. Tek farki, bulagsic
pazarlamanin internet ortaminda yer almasidir. Olusturulan bir etkilesimli pazarlama
kampanyasiyla tiiketicilerin pazarlama mesajint diger insanlara iletmesi / tavsiye etmesi ve
sonu¢ olarak da bu mesajin ¢cok genis kitlelere iletilmesine dayali pazarlama teknigine
denmektedir. (http://fl1r3.blogcu.com). Viral pazarlama terimi, i¢ine networkler ile
zenginlestirilmis bir agiz yoluyla pazarlama tipi olarak tanimlanabilmektedir. Literatiirdeki
baska tanimlarin birinde ise, web siteleri veya kullanicilar yoluyla, bir pazarlama mesajini
bagka bir web sitesi ya da kullaniciya gegirmek icin kullanip mesajin etkisini ve
gorlintirliigiinic.  arttirmayr  amaglayan  bir  pazarlama  teknigidir  denilmektedir
(http://f1r3.blogcu.com). Ornek olarak bir marka, karakterine uygun olarak hedef kitlenin
ilgisini ¢ekecek licretsiz bir e-kitap yayinlarsa, kisiler konuya ilgisi olan bagka kisilere bu e-
kitab1 ¢ekinmeden yollayacaklardir. Internet ortaminda iicretsiz hizmetler ¢ok cabuk bir

sekilde yayilabilmektedir. Bulasici pazarlama bu noktada devreye girmektedir.

Almanya’da Marketing trendlerinin kiyaslanmasina dair Robert & Horst ajansi
tarafindan yapilan arastirmada 242 pazarlama yoneticisine “reklam kampanyanizda hangi
pazarlama yOntemlerini kullantyorsunuz” sorusu yoneltilmistir. Bu ¢aligma ilk olarak 2003
yilinda yapilmis ve daha sonra 2005 yilinda tekrarlanmistir. Arastirmada 2003 ve 2005 yillar
arasindaki “Pazarlama Trend”lerinin birbirine kars1 gosterdikleri ivme incelenmis ve “Gerilla
Pazarlama” ve “Bulasict Pazarlama” teknikleri en ¢ok ivme gosteren pazarlama teknikleri

olarak ortaya konulmustur.
Tavsiye Pazarlama (Word of Mouth Marketing)

Tavsiye pazarlama, insanlarin kullandiklar1 bir iirlin ya da hizmetle ilgili yasadiklari
deneyimleri birbirine anlatmasi ve bu sayede satislarin artmasi olarak tanimlanabilmektedir
(Hacioglu, 2005: 89). Hedef miisteri kitlesine dogrudan pazarlama yoluyla verilen mesajlar,
hedef kitle tarafindan pazarlama amaclarinin istedigi diizeyde dikkate alinamayabilmektedir.
Bunun yerine insanlar denemeyi diistindiikleri bir iirtinle ilgili olarak arkadaslarina sormakta
ya da sdzlerini veya yasam bicimini benimsedigi etkili bir kisinin kullanip kullanmadigina
bakabilmektedirler. Ayrica, ayn1 zamanda {irlin veya hizmeti kullanan kisinin verdigi bilgiler
insanlara daha degerli ve inandiric1 gelebilmektedir. Bu noktadan hareketle, biitiin sektorlerde

kulaktan kulaga pazarlama uygulamalarinin bulundugu ifade edilebilir.

ABD'de, girisimcilik portali Inc.com un yaptig1 ve tilkenin en hizli biiyliyen ilk 500
sitketi ile ilgili anket sonuglarina gore Tavsiye Pazarlama (Word-of-Mouth Marketing)
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%82’lik payla en ¢ok kullanilan pazarlama uygulamasi olarak ortaya konulmustur. Yine
Amerika’da emarketer.com adli internet sitesinin yaptigr benzer bir aragtirmada, Tavsiye

Pazarlama uygulamasi oran1 %43 olarak Sl¢iilmiistiir (http://marketingma.blogspot.com).
Deneyim pazarlama (Experimental Marketing)

Isletmeler ve firmalar, miisterilerinin iiriinlerini kullandiklarinda veya tiikettiklerinde
neler hissettiklerini, neler yasadiklarini bilmek istemektedirler. Miisterilerin marka ismini ilk
duyduklar1 andan, iiriinii almaya gitmelerine, {iriinii almalarina, tiiketmelerine, sonrasindaki
etkilerini yasamalarina ve bagkalartyla tecriibelerini paylagmalarina kadar olan tiim siirecteki

tecriibelerine yonelik pazarlama siireci deneyim pazarlama siireci olarak ifade edilebilir.

Deneyim pazarlamasina yonelik basarili uygulamalar arasinda Nike firmasi1 6n plana
cikmaktadir. Niketown’ a girildiginde, LeBron James'in devasa posteri altinda, onun giydigi
ayakkabilarin aynisini bulma ve bunu hemen magazanin icindeki basketbol sahasinda
deneyebilme olanagi bulunmaktadir. Bu konuda bir baska 6rnek ise Starbucks Kahve’dir.
Starbucks'a girildiginde kahvenin kokusu, arka planda c¢alan miizik, kahve bardaginin sekli,
kafenin tasarimi "deneyim pazarlama" sinin Ogeleridir. Firmanin bu deneyim iizerine
pazarlama caligmasi web sitesinin farkliliginda bile bulunmaktadir

(http://www.farketing.com).
Nis Pazarlama

Diinyada ve iilkemizde 20. yiizyilin baglarindan giiniimiize kadar sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik hayatta olduk¢a hizli ve 6nemli degisimler yasanmaktadir (Yaprakli, 2006: 45).
Tiim alanlarda yasanan bu degisimler oncelikle pazarlama egilimli olmustur (Tosun, Bilim,
2004: 269-288). Pazarlama anlayisindaki degisimin nedenlerinin baginda bilgilendirme
tekniklerindeki gelismeler, tiiketici davraniglarindaki degismeler ve talepteki degismeler
olarak gosterilmektedir (Hacioglu, 2005: 12). Tiketiciler refah diizeylerinin yiikselmesiyle
birlikte istek ve ihtiyaglarini en {ist diizeyde tatmin etmeye ¢alisirken, kitlesel tiriinler bu istegi
karsilamakta yetersiz kalmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini en iist diizeyde
tatmin etmeyi hedefleyen 06zel {irlin ve hizmetlerin gelistirilip tiiketiciye sunulmasi
amaglanmis ve buna bagsl olarak nig pazarlama isletmelerin giindemine girmistir (Yaprakli,
2006: 45). Literatirde nis pazarlamanin zaman zaman hedef pazarlama, odaklanmis
pazarlama, yogunlasmis pazarlama ve mikro pazarlama kavramlariyla es anlamli kullanildig:
goriilmektedir. Ancak aralarindaki kismi benzerliklere karsin nis pazarlama, esaslar1 ve

uygulanisi bakimindan oldukga farkli bir pazarlama yontemidir (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994:45).
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Nis pazarlamaya yonelik literatiirde bir¢ok tanim bulunmaktadir (Shani, Chalasani, 1992: 44;
Tamagnini, Tregear, 1998: 228; Kotler, 2000: 257). Bu tanimlarda bulunan ortak noktalardan
hareketle Albayrak (2006: 222) nis pazarlamay1, benzer karakteristik ve ihtiyaclar1 olan, fakat
bu ihtiyaclari tatmin edilmemis kiigiik bir gruba farklilagtirllmamis ve ¢ok sayida alternatifi
bulunmayan iriinlerle hitab etme siireci olarak tamimlamaktadir. ‘Nis pazar’ ise,
gereksinimleri tam olarak karsilanamayan kiiciik bir miisteri grubunun istemlerini daha iyi
karsilayabilmek icin belirlenen ¢ok dar kapsamli, kiicik bir pazar bolimiidir
(Hansler,1991:65). Baz1 isletmelerin en ¢ok harcama yapan miisterilerine yonelik olarak ayri
birimler olusturmas: bu kapsamda degerlendirilmektedir. Ulkemizde Maliye Bakanligmin en
cok vergi 6deyen miikelleflerle ilgili olarak olusturdugu vergi dairesi bu anlamda 1yi bir

ornektir.
Pazarlamada teknoloji kullanimi

Pazarlama ve tanmitim aktivitelerindeki en hizli ve carpici gelismeler, teknoloji
kullaninminda yasanmistir. Avrupa iilkelerinde pazarlama alaninda bilgi teknolojilerinin
kullanimryla ilgili uygulamalardan bazilar1 sunlardir: Ispanya SEDETTUR adiyla Teknolojik
Turizm Gelisimi Kurulusu'nu olusturmustur. Bu kurulus bir yandan bilgi teknolojileri diger
yandan enerji tasarrufu, tasarim, giivenlik, saglik ve kalite konularinda g¢alismaktadir.
Liechtenstein canli internet kameralar1 ile internette canli yaymn yapmaya baglamistir. Club
France sadece internet iizerinden iiye kabulii yapmaktadir. Ingiltere dagitim kanallarinda
internet lehine biiyiik ¢apli bir doniigiimii rapor etmistir. Bu iilkede, bir zamanlarin en 6nemli
pazarlama araclar1 olarak goriilen cadde {izeri satis noktalar1 ve cagri merkezleri bu
unvanlarim internete ve dogrudan pazarlamaya birakmaya baslamistir. Isvigre ‘Inno Tur’
programina devam ederken bir yandan da 2006-2010 yillarin1 kapsayan iki modiilden olusan
carpict bir Miisteri Yonetim Sistemi’ (CRM) projesini faaliyete gecirmistir. Modiil 1
elektronik pazarlama ve modiil 2 de elektronik iletisim ve miisteri kart1 niteligi tasimaktadir

(Tursab, 2005:4).
Internet’in isletmelere Sagladig1 Yararlar

Internetin daha az maliyetle hizli bir sekilde daha fazla miisteriye ulasma olanag
saglamasi, glinlimiizde interneti igletmeler agisindan ihmal edilmeyecek bir teknolojik yenilik
haline getirmistir. Internet ile diinyanin her yerindeki potansiyel miisterilere aninda bilgi
saglanabilmekte ve miisteriler bilgiye ulagsma konusunda daha aktif ve Onemli bir rol

oynamaktadirlar. Web’in bu iki yOnlii iletisimi, pazarlama araci olarak kullanilmasini
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kolaylastirmaktadir (Ozturan, Roney, 2004:259). Ozellikle, hizmet-yogun ozellige sahip
turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmeler agisindan konuya bakildiginda, internet
tizerinden yapilan e-is (e-business) ve e-ticaret (e-commerce) uygulamalari son derece dnemli
goriilmektedir. Bu dnemin biraz da turizm iriiniiniin 6zelliginden ve internet kullaniminin
turizm Urilinliniin  tiikketiciye sunulmasi siirecinde saglayabilece§i baz1 yararlardan
kaynaklandigmni sdylemek miimkiindiir. Ornegin; turizm {iriiniiniin soyut 6zellik tagimasi,
iretildigi yerde tiiketilme zorunlulugunun olmasi ve satin alma karar1 verilirken test etme

olanagmin bulunmamas1 vb. 0Ozellikleri pazarlamada etkili tanitimin Onemini ortaya

koymaktadir.

Tablo 1. Bolgesel Turizm Rekabetinde Internet’in Saglayacagi Yararlar

Isletmelere Saglayacag Yararlar

Nihai Tiiketicilere Saglayacagi

Turizm Boélgelerine Saglayacagi

Yararlar Yararlar
Bilgiye esit erisim olanag1 Bilgiye tim bolgels:rle esit erigim
o olanagi
Detayl Bilgi edinme = ... —
- . Bolgesel miisteri profilini kolay elde
Diisiik maliyetli tanitim ve pazarlama etme

Daha ucuza sirket i¢i bilgi paylagimi

Daha hizli isbirligi stratejileri
gelistirme

Bilgi edinmek igin aracilarla olan
bagimlilig1 azaltma

Bolgesel diizeyde kisiye 6zel tiriin
gelistirme olanag1

Kiiresel diizeyde diisiik maliyetli
bolge tanitimi

Miisterilerle daha hizli ve diisiik
maliyetli iletigim

Indirimli satis politikalar1 ile daha ¢ok
satig

Kisiye 6zel lirlinlerden yararlanma

Bolge i¢i ve bolgeler arasi hizli
iletisim olanag1

Bolgesel isletmelerin isbirligi
stratejileri gelistirmelerine katki
saglama

Diisiik maliyetli iirlin farklilastirmast

Tanitim igin fuar katilimlarinda ve
prototip tasarruf

Alternatifleri karsilastirma

Kolay ve siirekli bilgilendirmek
suretiyle miisteriyi bolgeyle ilgili ikna
olanagi

Coklu ortam uygulamalar1 sayesinde
farklilasma olanag1

Elektronik para ve biirokrasiyi
azaltma

Bilgisayarlarin ve bilgi aglarinin
hizindan yararlanarak kisa siirede gok

is

Kolay ve siirekli bilgilendirme ile
miisteriyi ikna olanagi

Bireysel olarak dogrudan rezervasyon
yapma ve satin alma

Internet kullanan milyonlarca
potansiyel miisteriye ulasma olanagi

Bolgesel diizeyde sanal bir
rezervasyon ag1 kurmak suretiyle
sanal isbirligi olanagi

Kaynak: Sar1 ve Kozak, 2003:257

Ozellikle son yillarda gelisen internet’e dayali veri taban1 mimarisi iizerinde kurulu

web sitesi olusturma yazilim teknolojileri turizm isletmelerine dinamik ve etkilesimli web
siteleri kurma olanagi tanimaktadir. Boylelikle turizm isletmeleri internet’i tanitim
faaliyetlerinin yaninda, dogrudan satis, dagitim ve miisteri iliskileri gibi diger pazarlama
faaliyetlerinde de kullanabilmektedirler. Bunun 6tesinde bir¢ok turizm isletmesi etkilesime

girdigi diger turizm isletmeleriyle olan iligkilerinde de internet’i kullanma olanagina sahip
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olabilmektedirler. Isletmeler bu yolla daha etkili ve daha verimli reklam, tanitim ve pazarlama
faaliyetlerini daha kisa siirede ve daha diisiikk maliyetle gergeklestirebilmektedirler (Sar1 ve
Kozak, 2003:257). internet siteleri ve kullanicilarina yénelik kesin bir tahmin
yapilamamaktadir ancak kesin olan sudur ki, bugiin bircok 6nemli turizm isletmesi pazarlama

arc1 olarak internetten yararlanmaktadir (Ozturan, Roney, 2004:259).
Turizm Isletmelerinde Pazarlama Stratejileri

Strateji kullanildig1 alana gore degismekle birlikte, genel olarak; cesitli fonksiyonel
iligkiler arasindaki etkilesimi agiga kavusturan, nihai amaglar1 belirleyen ve gerekli araglari
tespit eden global olarak se¢ilmis kararlarin biitlinli olarak tanimlanabilir. Bir bagka ifade ile,
strateji, yeniligi, ilerlemeyi, ¢evreye intibaki, degiskenlerin kontrol altina alinmasini, tahsis
edilmis potansiyel kaynaklara sahip olunmasini, personelin bilin¢li bir yonelim icinde
bulunmasini, gelecegin uzun vadeli olarak sistematik bir sekilde goriilerek diizenlenmesini
esas almaktadir (Corbaci, 1994: 66). Pazarlama stratejisi kavramina bakildiginda, bir pazar
secimi ve buna ulasmak igin bir pazarlama bilesiminin belirlenmesidir. Isletmelerde
pazarlama stratejisi belirlenirken, isletmenin diger birimleri g6z Oniine alinarak
koordinasyona onem verilmelidir (Hatiboglu, 2003:75). Turizm endiistrisinde pazarlama
stratejisi ise, turistik Uriinlerin arzi ile ¢evresel faktorlerin alicilart arasindaki karsilastirma
olarak ifade edilebilir. Turizm pazarlama stratejilerinin Ozelliklerine bakildiginda isletme
yoneticilerine faaliyetlerini yerine getirmede oOnemli ipuglar1 verebilir. Stratejiler uzun
donemli karar ve faaliyetlerini i¢germeli, uygulanan stratejiler kisa siirelerle degerlendirmeye
tabi tutulmalidir. Ayrica, gelecekteki pazarlama ihtiyaglari, rekabetci/ ¢evresel faktorler ve
turizm kurulusunun gii¢lii/zayif yonleri dikkate alindiktan sonra, isletmeye uygun pazarlama
stratejileri, turizm Orgiitleri yoneticileri tarafindan kararlastirilmalidir. Son olarak da, belirli
bir pazarlama stratejisi secilmeli ve pazarlama anlayisi bu strateji dahilinde uygulamaya
gecirilmelidir (Oral, 1988:19; Hacioglu, 2005:46). Reilly’ in (1987) ifade ettigi gibi, isletme
yoneticilerinin, pazarlama faaliyetlerinde islerini kolay ytiriitebilmek i¢in; iyi bir planlama
yapmalari, biitceleri olusturmalari, calisanlar icin standartlarin konulmasi, programlarin
diizenlenmesi, dis kosullardan kaynaklanacak ani degisikliklere uyumun saglanmasi
gerekmektedir. Bir orgiitte tiim stratejilerin ana kaynagi o isletmenin misyonudur ve orgiitler
misyonlarin1 olustururken ulusal ve uluslar aras1 dis ¢evre faktorlerinden etkilenirler (Ecer ve
Canitez, 2004: 65). Pazarlama stratejileri ile ilgili bu 6zelliklerin yaninda, pazar kosullar1 ve
bu pazar kosullarini etkileyen faktorler turizm isletmelerinin faaliyette bulunduklar1 pazarlara

ve firma imkanlarma goére farkli stratejiler izlemelerini gerektirmektedir (Icdz, 2001:194).
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Gerek normal ve gerekse de turizm isletmelerinin kriz donemlerinde uygulayabildikleri
pazarlama stratejileri bes kisimda incelenebilmektedir. S6z konusu bu stratejiler; biiylime,
pazar payi, lirlin yasam donemi, rekabetci, maliyet diisirme ve miisteri kazanma olarak
siralanabilmektedir. Turistik alanda faaliyet gosteren firmalar biiyiime stratejileri ile
bliylimeyi ve pazardaki paylarini arttirmay1 amaglarlar. Firmalar biiylime stratejilerini izlerken
yogun biiylime, tamamlayici bilyiime ya da ¢esitlenerek biiyiime stratejilerinden kendilerine
uygun olani tercih edebilirler (Tek, 1997; Usal ve Oral, 2001). Pazar pay1 stratejileri, hedef
pazar se¢iminde isletmenin amagladigi konuma gore uygulanir ve baslica; tek pazar stratejisi,
yogunlagmis pazarlama stratejisi, biitiin pazarlara yonelme ve farklilastirilmamis strateji
olarak dort baslik altinda incelenebilir (I¢6z, 2001; Mucuk, 1997; Denizer, 1992). Rekabetgi
stratejiler ise; tamamen pazardaki rakiplerle ilgili olan stratejilerdir. Turizm pazarinda yer
alan isletmelerin yapmis oldugu rekabet uygulamalari, mutlaka diger isletmeleri de
etkileyecegi igin rekabetci stratejilerin onemini unutmamak gerekir. Bu acidan, rekabetci
stratejileri (pazar lideri stratejisi, pazara meydan okuma stratejisi, pazari izleme stratejisi ve
pazarda uygun yere talip olma stratejisi) olmak iizere dort sekilde incelemek miimkiindiir

(Denizer, 1992; Usal ve Oral, 2001; i¢c6z, 2001; Yiikselen, 2001).
Avrupa Turizm Pazarmin Gorinimii

Uluslararas1 turist variglarinin bolgelere goére dagilimina bakildiginda, Diinya’da en
fazla turist agirlayan ve gonderen bolgenin Avrupa Bolgesi oldugu goriilmektedir. Avrupa
Bolgesi 2006 yilinda 460 milyon 800 bin turist agirlamistir. Bu rakam 846 milyonluk Diinya
turizm pastasinin %54,5’ ine denk gelmektedir. Bu baglamda, Diinya turizm hareketlerinin
yarisindan fazlasinin Avrupa Bolgesinde gergeklestigi sOylenebilir. Avrupa Bolgesi
gelismislik diizeyinin yiiksekligi ve tatil giinlerindeki genis olanaklar nedeniyle ihmal

edilmemesi gereken bir bolgedir.

Tablo 2. Bolgelere Gore Uluslararasi Turist Varislart

Uluslararasi Turist Varislar Pazardan Degisim Ortalama Yilhik
Alinan pay
(Milyon Kisi) (%) (%) Biiyiime (%)
1990 1995 2000 | 2005 2006 2006 05/04 | 06//05 00/06

DUNYA 436 536 684 803 846 100 55 5.4 3.6
AVRUPA 262.3 | 310.8 | 392.5 | 438.7 | 460.8 544 4.3 5.0 2.7
Kuzey Avrupa 28.3 35.8 42.6 51.0 54.9 6.5 7.8 7.6 43
Bat1 Avrupa 108.6 | 112.2 | 139.7 | 142.6 | 149.8 17.7 2.6 5.0 1.2
Orta / Dogu Avrupa 31.5 60.0 69.4 87.8 91.2 10.8 22 39 4.7
Giiney / Akdeniz

Avrupa 93.9 102.7 | 140.8 | 157.3 | 164.9 19.5 5.9 4.8 2.7
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ASYA-PASIFIK 56.2 82.5 | 110.6 | 1553 | 167.2 19.8 7.8 7.7 7.1
Kuzey-Dogu Asya 26.4 413 58.3 87.5 94.0 11.1 10.3 7.4 8.3
Giiney-Dogu Asya 21.5 28.8 36.9 493 539 6.4 49 9.3 6.5
Okyanusya 52 8.1 9.2 10.5 10.5 1.2 3.7 0.4 2.2
Giiney Asya 32 42 6.1 8.0 8.8 1.0 4.7 11.0 6.4
AMERIKA 92.8 | 109.0 | 128.2 | 133.2 | 135.9 16.1 5.9 2.0 1.0
Kuzey Amerika 71.7 80.7 91.5 89.9 90.7 10.7 4.7 0.9 -0.2
Karayibler 114 14.0 17.1 18.8 19.4 23 3.7 35 22
Orta Amerika 1.9 2.6 43 6.3 7.0 0.8 132 10.8 8.2
Giiney Amerika 7.7 11.7 15.3 18.2 18.8 22 11.9 3.0 3.5
AFRIKA 15.2 20.1 27.9 37.3 40.7 4.8 8.8 9.2 6.5
Kuzey Afrika 8.4 73 10.2 13.9 14.9 1.8 8.9 7.4 6.5
Sahara Afrikasi 6.8 12.8 17.7 233 25.8 3.0 8.8 10.4 6.5
ORTADOGU 9.6 13.7 24.5 38.3 41.8 4.9 5.9 8.9 9.3

Kaynak: http://www.unwto.org/facts/eng/pdf/highlights/highlights 06_eng_hr.pdf

Bu bolgeden iilkemize gerceklesen turistik hareketlerin yoniiniin degismesindeki en biiyiik
etkenlerden biri iilkemizde genel olarak ve turistlere yonelik gergeklesen teror olaylaridir.
Turistlere yonelik olarak gergeklesen terdr, hirsizlik v.b. olaylarin medyada yer alig bigimi
zaman zaman turizm hareketlerinin olumsuz bir siirece girmesine neden olmaktadir. Bu
acidan {iilke ve turizm menfaatleri diigiiniilerek sorumlu yayincilik anlayisinin benimsenmesi
biiyik ©nem tasimaktadir. Ulkemizin bulundugu bélgede yogun bir turizm rekabeti
yasanmaktadir. Bu noktadan hareketle ozellikle rekabet agisindan istiin oldugumuz ve
siirdiiriilebilir olan kaplica turizmi, inan¢ turizmi, kis turizmi gibi alanlarda 6nemli

yatirimlarin ve tanitim faaliyetlerinin yapilmasina ihtiya¢ bulundugu ifade edilebilir.

AB bes yliz milyondan fazla niifus ile Dlinya’nin en gelismis kitalarindan birinde yer
almaktadir. Avrupa Bolgesi’'nde 6zellikle tatil turizmi konusunda yerlesmis bir durum s6z
konusudur. Herhangi bir bolgede olumsuzluk yasanmasi halinde Avrupali turist tatilini iptal
etmek yerine baska bir bolgeye yonelmektedir. Dolayisiyla rekabet i¢inde bulundugumuz
tilkeler tilkemizde yasanan olumsuzluklar1 ciddi bir karalama kampanyasina
dontstiirebilmektedirler. Bunun sonucunda Avrupa’dan {ilkemize yoOnelen turistiktik
hareketler kesintiye ugramakta veya rakiplerimize kayabilmektedir. Bugiin sahip oldugu
kiiltiirel, tarihi, dogal giizellikleriyle diinyada bir¢ok iilkeden ¢ok daha farkli iirlin yelpazesine
sahip olan Tirkiye’nin turizmden istenilen diizeyde pay alamadigi goriilmektedir. Aslinda
bunun en temel nedeni Tiirkiye’nin kendisiyle benzerlik gosteren iilkelerin iiriinlerinden
farklilik yaratamamasidir. Kotler ve Gertner (2002: 254), Tiirkiye’nin, gelecek tiim turistik
tiiketicileri memnun edebilecek derecede yeterli kumsallara, kirlenmemis su kaynaklarina ve

miilkemmel arkeolojik alanlar gibi ¢esitli niteliklere sahip oldugu iddiasina karsilik, yam
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basindaki Yunanistan, hemen hemen ayni niteliklerle, Tirkiye’den daha ¢ok turist
cekebilmektedir demektedirler. Yine Ispanya bu konuda verilebilecek diger 6nemli bir
ornektir. Bahar ve Kozak’in (2007) yapmis oldugu Tiirkiye turizminin Akdeniz iilkeleri ile
rekabet giicii karsilastirmasi analizi lizerine turistler ve sektor temsilcilerinin de dahil edildigi
bir ¢alismada, Ispanya, Fransa, Italya, Kibris ve Yunanistan ile karsilastirildiginda turistlere
gore Tiirkiye’nin konukseverlik, hizmet kalitesi, miisterinin 6dedigi paranin karsili§ini almasi,
iilkenin genel anlamda cekiciliginin ve tarihi zenginliginin bu iilkelere oranla daha iyi oldugu
yonilindedir. Ancak Tirkiye’ye gelen turist sayist bakimindan konu incelenecek olursa
buradan Tirkiye’nin fiziksel kaynaklarin1 yeterince degerlendirmedigi ve bunlan
farklilastiracak pazarlama stratejilerini belirmedigi anlasilmaktadir. Ozellikle karsilastirmali
istiinliige sahip olunan, konukseverlik, hizmet kalitesi ve ¢ekicilikler v.b degerlerin 6n plana

cikartilarak AB iilkelerine tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi yerinde olacaktir.

Tablo 3. Tiirkiye’ye Gelen Turistlerin Baslica Ulkelere Gore Dagilimi

Ulkeler 2005 2006 2007 B"i(-‘(y,‘g;g;)%
Almanya | 4.243.584 | 3.761.000 | 4.148.200 10,30
BDT 3.432.082 | 3.755.600 | 4.825.000 28,47
ingiltere | 1.757.843 | 1.678.600 | 1.916.000 14,14
Bulgaristan | 1.621.918 | 1.177.900 | 1.239.600 5,24
Hollanda | 1.254.153 | 997.500 2.053.600 105,87
iran 957.244 | 865.900 1.058.200 2221
Fransa 701.190 | 657.800 768.100 16,77
Yunanistan | 584.840 |  413.700 447.900 8,27
Belcika 503.821 | 459.800 542.700 18,03
Avusturya | 486.051 | 429.700 472.800 10,03
ABD 434.991 532.400 646.300 21,39
srail 394.000 | 362.400 511.400 41,11
ftalya 401.852 | 402.500 514.800 27,90
Diger 4339361 | 4325000 | 4.196.401 2,97
Toplam  |21.124.886| 19.819.800 | 23.341.001 17,77

Tablo 3’te 3 yillik siirecte iilkemize gelen turistlerin {ilkelerine gore dagilimi
goriilmektedir. Buna gore iilkemize gelen turistlerin 6nemli bir boliimiiniin Avrupali
turistlerden olustugu fakat hala istenilen seviyede olmadigi goriilmektedir. Bu noktadan

hareketle, potansiyel olarak ¢ok Onemli bir turist sayisim1 biinyesinde barindiran Avrupa
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iilkelerine yoOnelik pazarlama faaliyetlerinde modern pazarlama tekniklerinin kullanilmasi

zorunluluk olarak géziikmektedir.

SONUC VE ONERILER

Diinyada ve Tiirkiye'deki turizm trendleri dikkate alindiginda Dokuzuncu Kalkinma
Plani Turizm Ozel Ihtisas Komisyonu’nun 2006 yilinda yayimladig1 rapora gore, Tiirkiye'nin
kars1 karsiya bulundugu firsatlar olarak; iklim, dogal kaynaklar, bozulmamis ¢evre, zengin
tarih ve kiiltiir, turizm olgusuna ¢abuk adapte olabilecek gen¢ ve dinamik niifus potansiyeli,
cografi konum nedeniyle ana pazarlara olan yakinlik, rakip tilkelere gore daha yeni ve nitelikli
tesisler, i¢ turizmdeki hareketlenme ve son yillarda gelismis turistik cazibe merkezleri arasina
girilmis olmasit Onemli avantajlar olarak belirtilmektedir. Tiirkiye'nin i¢inde bulundugu
konumda, iizerinde durulmasi gereken kritik ve oncelikli faktorler olarak ise; diinyadaki,
pazarlarimizdaki ve Tiirk turizmindeki gelismelere iliskin aragtirma yetersizligi, iilke
tanittminda heniiz arzulanan seviyeye ulagilamamasi, bu nedenlerle turizm tanimindaki
etkinligin azalmasi, lilkemize gelen turistlerin tatil deneyimlerindeki kalite erozyonu ve azalan
tatmin diizeyi, aragtirma-planlama, uygulama ve kalite boyutlariyla stratejik pazarlama
yonetimine islerlik kazandirilmamasi, yetki girisimlerinin yarattigi tikaniklik ve sektorel
orgiitlerin verimlilikten ve etkinlikten uzaklasan isleyisi belirtilmistir. Bu baglamda ortaya
konulan problemlerin dokuzuncu plan dénemi igerisinde ¢oziimlenmesi iilkemizin pazarlama

etkinliginin artirilmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Tiirkiye’nin turizm pazarlama politikalar1 arasinda Avrupa pazarlarindan daha fazla
turist ¢cekebilmek biiylik 6nem arz etmektedir. 2006 yilindaki gerilemenin de telafi edilmesi
adina iilkemizin Avrupa’da pazarlanmasinda modern pazarlama tekniklerinin kullanilmasi
gerekmektedir. Ayrica, 2006 yili verilerine bakildiginda turist sayisindaki azalmaya ragmen
Oonemli oranda bir artis gosteren ABD’nin de aymi kiiltlirden olmasi sebebiyle Avrupa
pazarinda degerlendirilmesi ve pazarlama cabalarinda ihmal edilmemesi iilkemiz turizmi
acisindan Onemlidir. ABD Posta Teskilati’nin yaptig1 bir arastirmada ABD’li turistlerin
dogrudan satis mektuplarin1 daha kisisel bulduklar1 ve okumak i¢in internete gore daha fazla
zaman ayirdiklart ortaya konulmustur. Kigisel mesajlarin Avrupa kiiltiiriinde yetismis
turistlere daha anlamli geldigini ifade etmek gerekir. Bu noktadan hareketle, Avrupa iilkeleri
ve ABD’ye turistik {iriin pazarlamada kisisel iletisime uygun pazarlama tekniklerinin

secilmesi daha etkili olabilecektir. Ornegin, Avrupa veya Amerika’da belli bir gelir grubunun
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tizerindeki secilmis sayida kisiye Ozel olarak hazirlanmis Tiirkiye’yi tanitict brostirlerin
yaninda {ilkemizi ziyaret etmis 6nemli Avrupali kisilerin iilkemiz hakkindaki diislincelerini
yansitan mektuplar gonderilebilir. Bu mektuplarda baglanti i¢in iicretsiz telefon numaralar
veya bir internet adresi linki de oldukca Onemli avantajlar  getirebilir

(http://www .teknobilgi.com).

Pazarlamada teknoloji kullanimi ve farklilik yaratan pazarlama cabalar1 {ilkemizin
Avrupa turizm pazarlarinda basarisin1 artiracak faktorlerin basinda gelmektedir. Modern
pazarlama c¢abalarinda kisisel pazarlama unsurlart son yillarda olduk¢a fazla Onem
kazanmaktadir. Bu baglamda Ornegin tavsiye pazarlama faaliyetinin yapilabilmesi i¢in
iilkemize getirmeyi basardigimiz turistlere iilkemiz ile ilgili cok 06zel deneyimler de
yasatmamiz gerekmektedir. Klasik tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin yaninda tilkemizde
basarili filmler yapilmasini tesvik etmek, turistlere 6zel deneyimler yasatacak projelere agirlik
vermek, tarihsel dokuyu On plana ¢ikaracak pazarlama g¢abalari igerisinde olmak iilkemiz
turizminin gelecegi acisindan oldukca onemlidir. “Ulkemiz gercek anlamda dogu-bati
sentezini yakalamis, binlerce yillik tarihe sahip, olaganiistii dogal giizelliklere sahip essiz bir
tilkedir” gibi bir pazarlama ciimlesinin etkinliklerle desteklenmesi gerekir. Bu baglamda
etkinlik pazarlamasi faaliyetleri de 6nemli bir potansiyele sahiptir. Eurovision sarki yarigmasi,
Avrupa Basketbol Sampiyonasi, Universite Oyunlari, Nato Zirvesi, Papa Ziyareti,
Sampiyonlar Ligi Finali, Formula 1 Yariglar1 gibi basarili ve 6nemli organizasyonlarin iilke

pazarlamasinda etkin bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir.

Ulkemiz alternatif bir ¢ok turistik {iriin pazarlayabilecek bir potansiyele sahiptir. Bu
potansiyelin etkin bir sekilde pazarlanabilmesi, Diinya ve Avrupa turizm pastasindan istenilen
diizeyde pay alinabilmesi i¢in teknolojik gelismelerden de faydalanarak modern pazarlama
tekniklerinin kullanilmasi, pazarlama c¢abalarinin kisisellestirilmesi ve etkin yOnetimi

tilkemizin pazarlama basarisi ag¢isindan en 6nemli hususlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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