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OZET

Giin gectikce artan rekabet ortaminda geleneksel pazarlama yontemleri yetersiz
kalmaktadwr. Artik tiiketici ¢ok fazla tiriine, bilgiye hizli bir sekilde ulasabilmektedir. Bu
nedenle tiiketicinin karar verirken neyi énemsedigi, neyi dikkate aldiginin derinlemesine
incelenmesi gerekmektedir. Isletmeler icin geleneksel pazarlama yéntemleri hem var olan
miisteriyi elde tutmak hem de yeni miisteriler kazanmak icin artik yetersiz kalmaktadir. Bu
yetersizligin  farkinda olan pazarlama arastirmacilart yeni pazarlama anlayislart
gelistirmektedir. Tiim bunlar yeni bir yapi ve diisiince olan giincel pazarlama anlayiglarini
ortaya ¢tkarmigtir. Bu amagla bu ¢alismada geleneksel pazarlama ve satis anlayisindan
Jfarkly olarak son yillarda iizerinde c¢alisilmaya baslanan yeni pazarlama yontemlerinden
olan olan gerilla pazarlama, girisimsel pazarlama, toplumsal pazarlama ve icerik
pazarlamasi ve bu pazarlama yontemlerinin turizmde uygulanabilirligi kavramsal ¢ergevede
ele almmistir. Calisma sonucunda farklt yeni pazarlama yontemlerinin turizmde
uygulanabildigi ozellikle farkly iilkelerde buna yonelik ornekler oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
orneklerin Tiirkiye 'de de uygulanabilecegi ve turizmde kullanim igin uygun oldugu sonucuna
varimigtir.
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ABSTRACT

Traditional marketing methods are inadequate in the increasingly competitive environment.
Now the consumer is able to access the information quickly, with so many products.
Therefore, the consumer’s deciding what he cares about, consider what that should be studied
in depth. Traditional marketing methods for businesses are no longer sufficient for both
retaining existing customers and acquiring new customers. Marketing researchers who are
aware of this inadequacy are developing new marketing insights. All of this reveals current
marketing insights, a new structure and thought. For this purpose, in this study, some of the
new marketing methods which have been started to be studied over the recent years are
discussed, which are different from traditional marketing and sales understanding. In this
study, the applicability of guerrilla marketing, initiative marketing, social marketing and
content marketing, which are marketing approaches, in tourism is discussed in conceptual
framework. As a result, it has emerged that different new marketing approaches can be
applied in tourism, especially in different countries. Examples of this can be implemented in
Turkey has been concluded and is suitable for use in tourism.
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I. Giris

Kiiresellesmenin ortaya ¢ikmasi bilginin ve
teknolojinin kullanimini arttirarak yeniliklerin
daha genis kitlelere ulagsmasini saglamaktadir.
Degisen ve gelisen teknoloji ile birlikte diinyadaki
tim  dinamikler de geliserek  degisime
ugramaktadir. Bu dinamiklerden biri olan
ekonomik ortam da bilgi ve teknolojinin hizla
yayllmasi ile farkliliklara yonelen bir hale
gelmistir. Yeni ekonomik ortamda yogun
rekabetin oldugu, isletmelerin siirekli farklilik
arayisina girdigi ve pazarlama faaliyetlerinin
farklilastig1 pazarlar olugsmustur.

Farklt pazarlarin olugsmasi beraberinde farkli
pazarlama anlayislarin1 da getirmistir. Pazarlama
insanoglu var oldugundan giinden giiniimiize
kadar var olmus ve hayatin vazgegilmez bir
unsuru haline gelmistir. Artik tiiketicileri de, en az
iireticiler kadar ilgilendiren bir kavram haline
gelen pazarlama, hi¢ siiphesiz geliserek ve
farklilasarak hayatin her asamasinda yer
almaktadir (Ozgiil, 2008:27). Philip Kotler’e
(2006: 13) gore pazarlama “Bir hedef pazarin
ihtiyaglarimi belli bir kar elde ederek karsilamak
icin deger arama, yaratma ve sunma bilimi ve
sanatidir”.  Isletmeler i¢in olmazsa olmaz bir
konumda  olan pazarlama  yapilmaksizin
isletmelerin ayakta kalmasi olduk¢a giictiir. Bu

nedenle isletmeler biitcelerinin  6nemli  bir
boliimiinii pazarlama kaynaklarina
ayirmaktadirlar ~ (Arslan,  2009:1).  Ancak

geleneksel pazarlama artik igletmeler igin yeterli
olmamakta bunun yani sira yeniliklere de ihtiyag

duyulmaktadir. Bu da pazarlamada yeni
anlayislar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Geleneksel
pazarlama anlayisinda kitlesel pazar hedef

alinirken yeni pazarlama anlayislar ile birlikte
isletmeler her bir miisteriyi kazanabilecegi yeni
faaliyetlere yonelmektedir. Miisteriler teknoloji
sayesinde istedigi bilgiye istedigi anda ulasabilir
hale gelmistir. Miisteriler artik sunulan iiriin ya da
fiyatla yetinmeyip hemen arastirma yaparak en
uygun fiyata en iyi rline rahatlikla
ulasabilmektedir. =~ Miisterilerin  bu  kadar
seceneginin olmasi da isletmelerin miisteriyi
kazanmak icin yeni pazarlama faaliyetlerine
yonelmesini ihtiyag haline getirmektedir. Yeni
pazarlama anlayislarinin  ortaya c¢ikmasinda
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tilketicilerin ~ degisen  tilkketim  anlayislari,
rakiplerin artmast sonucu rekabet ortaminin
dogmasi, devletin ve sosyal orgiitlerin isletmelere
olan tepkileri ve haberlesmenin globallesmesinin
etkisi bilyliktlir. Bunlarin yani sira ortaya atilan
yeni modeller bir dnceki modelin eksikliklerini de
giderme amaci glitmektedir (Urganci, 2015: 9)

Pazarlamada rollerin degismesi ile birlikte hedef
pazarlar, pazar konumlandirma, miisteri istek ve
ihtiyaglari, rekabet ortami gibi birgok unsur da
degisime ugramistir (Giineren ve Karakus, 2015).
Bu degisimle birlikte gerilla pazarlama, girisimsel
pazarlama, toplumsal pazarlama ve igerik
pazarlamasi gibi yani pazarlama kavramlari ortaya
cikmigtir. Bu pazarlama kavramlari igletmelerin
farkliliklarimi ortaya koymasi agisindan oldukga
Oonemli hale gelmistir. Yogun rekabet ortaminin
oldugu turizm sektoriinde de farklilagma agisindan
onemli olan yeni pazarlama anlayislarinin
kullanilmas1  olduk¢a  Onemlidir  (Giineren
Ozdemir ve Yilmaz, 2016). Turizm isletmelerinin
yogun kullanmadigi bu pazarlama yontemleri
sektorde rakiplerinden One c¢ikmak isteyen
isletmeler i¢in Onemli bir aragtir. Tiiketicilerin
degisen taleplerine yonelik olarak da turizm
isletmelerinin ~ gerilla pazarlama, girisimsel
pazarlama, toplumsal pazarlama ve igerik
pazarlamas1 gibi yeni pazarlama yOntemlerini
kullanmalar1 gerekmektedir.

Diinya’da turizm sektérinde bu pazarlama
stratejilerinin 6rneklerine rastlamak miimkiin olsa
da Tirkiye’de bu stratejileri uygulayan turizm

isletmesi sayisinin oldukca yetersiz oldugu
goriilmektedir. Bu c¢alismada bu pazarlama
stratejilerinin secilmesinin en onemli

amaglarindan biri de bu stratejilerin turizmde
uygulanabilirligini Diinya’daki 6rneklerle ortaya
koymaktir. Calismada yontem olarak literatiir
taramasi kullanilmustir.

Bu c¢alismanin amaci; turizm isletmelerinin
satislarin1 ~ arttiracak ayn1  zamanda hedef
kitlelerine kolay ve hizlica ulasabilmelerini
saglayacak alternatif bir yontem olan yeni
pazarlama yontemlerinin yOnteminin akademik
alanda ve sektorde bilinirligini ve uygulanmasini
arttirmay1 saglamaktir. Ayrica bu ¢alisma ile bu
yontemlerin turizmde uygulanabilirliginin ortaya
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koyulmast amaglanmaktadir. Bu kapsamda
belirtilen  pazarlama  stratejilerine  yonelik
tanimlayici  bilgiler  verilerek  geleneksel
pazarlamadan farkli yonleri ortaya koyulmustur.
Ayrica Diinya’da ve Tiirkiye’de bu yeni
pazarlama yontemlerine dair uygulamadaki
ornekler ele alinmaktadir.

2. Gerilla Pazarlama ve Turizm

Teknolojik gelismeler ve iiriinlerde farklilagmanin
artmas1 sonucu ortaya cikan rakiplerin Oniine
gecme cabasi, turizm isletmelerini rekabet
piyasasinda daha yogun faaliyetler yapmaya
yonlendirmektedir. Isletmeler pazarlarda farkli
stratejilere yoOnelerek rekabette {istlinlik elde
etmeye caligmaktadir. Geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin disinda farkli pazarlama stratejileri
uygulamak isletmeler i¢in biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Bu yeni stratejilerden birisi olan
gerilla pazarlama geleneksel ortamlardan farkl

olan ortamlarda, tahmin edilmeyen yontemler ve
en az pazarlama maliyetleri ile geleneksel
pazarlama araglarinin saglayacagi etkiden daha
fazla bir etki saglayacak pazarlama faaliyetleri ve
stratejilerinden olusmaktadir (Gerilla Pazarlama,
2017). “Guerilla” kelimesin Ispanyolca kokenli
olmakla birlikte ilk kez 19. yiizyilda Ispanyollarin
Fransiz Napolyon’a kars1t uzun yillar stirdiirdiigii
direniste kullanmilmustir. “Guerilla” kelimesi “cete
harbi”, “cete miicadelesi” anlaminin yani sira
taktiksel olarak da, diismana “asker” olarak
goriilmeden diismani yenmek, geri piliskiirtmek
anlamma gelmektedir. Ayrica gerilla taktigi
“Ozgiirliik Savascis1” olarak bilinen “Ernesto Che
Guevara” tarafindan Avrupa’ya tamtilmustir
(Alena, 2012: 9). Geleneksel pazarlama ile gerilla
pazarlama arasinda farkliliklarin oldugu bazi
noktalar bulunmaktadir. Gerilla pazarlama ve
geleneksel pazarlama arasindaki farklar Tablo
1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Gerilla Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

Geleneksel Pazarlama

Gerilla Pazarlamasi

Temel Giicii Isletmenin ekonomik gii¢ ve olanaklari temel giici  Hayal giicii, zaman, enerji ve yeni fikirler isletmenin temel giiciinii
konumundadir. olugturmaktadir.

Degerlendirme Araci Isletme satis rakamlari ile degerlendirilmektedir. Kar esastir ve faaliyetler karlilik ile degerlendirilmektedir.

Biiyiime Araci Biiylimenin yeni miisteriler bulunmasiyla gergeklesecegi  Eski miisterilerle daha ¢ok iliski kurmak ve onlar araciligryla yeni
diigiiniilmektedir. miisterilere ulagarak biiyiime saglanmaktadir.

Teknolojiye Bakis  Teknoloji maliyetleri arttiran, karmagsik ve sinirli imkanlar1  Teknoloji kullanimi daha kolay, az maliyetli ve isletmeye gii¢ katacak

Acqist olan bir faktordiir. bir faktordiir.

Rekabete Bakis Agisi Her zaman rekabet halinde ve rekabet ederek basarmin  Rekabeti gegici bir siire unutarak, rakip isletmelerle is birligi

ortaya cikacagl bunun igin de yeni firsatlar bulunmasi  saglayarak yeni firsatlar elde etmek gerektigini vurgulamaktadir.

gerektigini vurgulamaktadir.

Reklam  Araglarimin  Oldukca maliyetli harcamalarla geleneksel reklam araglari  Bilinenden farkli olarak insan viicudu, evcil hayvanlar ve televizyon

Sec¢imi tercih edilmektedir.

monte edilmis tisort gibi haber degeri de olan araglar kullanilarak daha
az maliyetle tiiketicinin ilgisi ¢ekilmektedir.

Kaynak: Levinson, 1998:8-9 (Aktaran: Ay ve Unal, 2002: 82)

Isletmeler, pazarlama faaliyetlerini olustururken
bilinenin disinda, farkli, daha fazla etkileme giicii
olan, daha az maliyet gerektiren ve rekabette
ustiinlilk  saglayacak  stratejiler arayisinda
olmaktadir. Isletmeler bu farkliliklar1 olustururken
geleneksel pazarlama faaliyetlerinden farkli
pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bu
faaliyetlerin de i¢inde bulundugu bir pazarlama
stratejisi olan gerilla pazarlama bircok konuda
geleneksel pazarlamayla ortak noktalar1 olsa da
amaca ulasmak icin gerekli olan teknikler ve
yontemler acisindan geleneksel pazarlamadan
farkli oldugu ve bu pazarlama stratejisini
uygulayanlara ~ 6nemli  katkilar  sagladigi
goriilmektedir.
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Gerilla pazarlama kapsaminda  geleneksel
pazarlamadan farkli olarak gelistirilen baz1
taktikler kullanilmaktadir. Ornegin; “fiyat indirim
stratejileri, piyasalara daha az kaliteli ama daha
ucuz mal sunma veya daha kaliteli daha pahali mal
sunma stratejileri, iiriin farklilagtirma stratejileri,
servis stratejilerinde farklilagmalar (eve teslim
vb.), tiiketiciyle direkt temas kurma, dagitimda
yenilik/etkinlik stratejileri, ilgi ¢ekici, sasirtici,
karsilastirict yogun reklam kampanyalari, iiriinde
yenilik stratejileri, pazarlarda hedef sasirtma (mali
gecici bir siire tamamen piyasadan ¢ekme veya
mal piyasaya yigma)” gibi farkl taktikler gerilla
pazarlama faaliyetlerinde kullanilabilmektedir
(Ay ve Unal, 2002:78 ).
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Gerilla pazarlama kullanim alan1 ve amaglari
incelendiginde daha ¢ok insanlarin aklinda kalici
yer edecek, onlar sasirtacak ve diisiik maliyetli
etkili faaliyetler oldugu goriilmektedir. Gerilla
pazarlama stratejilerini kullanan ve akilda kalici
uygulamalar yapan birgok isletme bulunmaktadir.

Gerilla pazarlama faaliyetlerine baktigimizda
birgok drnegini gdrmek miimkiindiir. Ornegin; bir
kahve firmas1 “Hey, City that never sleeps. Wake
up” slogant ile reklam afisini zemine
yerlestirmektedir. Ancak siradan bir zemine degil
de her sabah  dumami tiiten kanalizasyon
rogarlarinin iistiine bu yerlestirmeyi yapmaktadir
(Gerilla pazarlama nedir?, 2018). Boylece
kahvenin dumanin1 da tamamlamaktadir. Bu
faaliyet oldukcga akilda kalici, insanlar1 etkileyen
ve gerilla pazarlamada yaraticilikta sinir
olmadigini gosteren en iyi orneklerden biri olarak
gerilla  pazarlama uygulamalarinda  yerini
almaktadir. Bir bagka oOrnek ise; sivilce kremi
ireten bir isletmenin uygulamasidir. Sivilce
Onleyici lirlinler i¢in yapilan bu calismada ise,
iiriiniin ve piiriizsiiz bir yiiz resminin yer aldigi
poster, piiriizlii duvarlara asilmistir. Sonrasinda
posterin lizerine bastirilinca da duvardan dolay
posterdeki yiiz sivilceliymig gibi bir goriinti
olusturmustur (Ozgiil, 2008: 231)

Bu orneklere ilave olarak Tiirkiye’de de gerilla
pazarlama uygulamalar1 yapilmaktadir. Ornegin
bir terlik firmas1 terlikleri poster sanati teknigi ile
Istanbul’da liiks gece kuliiplerinin yogun oldugu
sahil seridinde afisleri ile donattig1 tekneleri
gezdirmistir. Bir GSM firmasi ise sinav
doneminde, 6grencilerin sinav streslerini atmasi
icin otoblis duraklarina kum torbas1 koymustur.
Bu sekilde eglenen 6grencilerin marka algis1 da
yaratilmaya caligilmistir (Urganci, 2015: 57).

Rakiplerine kars1 {stiinliik saglamak isteyen
turizm isletmeleri yenilikleri takip ederken yeni
pazarlara yeni miisterilere de ulagsma gabasi i¢inde
olmaktadir. Yeni miigterilere ulagsmanin bir¢ok
yolu olmakla birlikte bunlardan birisi de gerilla
pazarlama uygulamalaridir. Gerilla pazarlama
belirli bir siirece dayali olan bir pazarlama
stratejisidir. Tim pazarlama yOntemlerinde
oldugu gibi gerilla pazarlamada da sonuca ulagana
kadar olan siirecte belirli avantaj ve dezavantajlar

bulunmaktadir (Ozgiil, 2008: 221). Turizm
sektoriinde uygulanabilirligi bakimindan gerilla
pazarlamanin avantaj ve dezavantajlar1 Tablo 2’de
goriilmektedir.

Tablo 2: Gerilla Pazarlamanin Turizm Sektérii [¢in Avantaj ve
Dezavantajlari

i Avantylan IS
*Genills pazarlumada Sllamlan pazarlua metodianmm %662'3 licresizd,
sTorem selodrimde yer sl igletmeler icm dahe a2 mubiyetle pzarkuna

faadivets yapma imbant smeaktadur,
Selrdede  faalrvet iteren mkiplere daln iyl mlcadel imkses
sadiamaktndir,
*fsbetmelerin poza poywm ve Sarlarum azalmass bnleumekredi,
o[detmelere mimum malivelle maksimum kan elde ctme  mkm
sunaktad.
o[gletmelenta elinde varols kaymakan bzh ve ethil bir sekilde yend firsatlara
gevimuesine ik smemaktedar,

Dezavantilan |

* Pazarbama calismalarumn nes ¢ditlan olmayabily,

*Gerilln mesaj yeterli kitleye ulassmabelir,

+Turzm sletmelermde kanakhyr atkili sekabde kulbamlnmavabilis,

*Gerilla tekniklen mygulinm igetnelerde bagnh olocak diye kesin bir

varngya vanimmsalude, basansibk komasunda sk vardar

Kaynak: Ozgiil, 2008: 221-222.

Gerilla pazarlama yontemi Tiirkiye’de turizm
isletmeleri tarafindan c¢ok benimsenmis bir
yontem olmamakla birlikte Diinya’da turizm
sektorline  yonelik  uygulamalarin  oldugu
goriilmektedir.  Ornegin; Ingiliz havayollari
Moskova’da bir aligveris merkezinin ortasina koca
bir valiz yerlestirerek Ingiliz havayollarim
seyahatlerinde  tercih  etmeleri ~ mesajim
vermektedir (Havayolu Reklami, 2018). Bir diger
ornekte ise Tokyo’da bir trenin vagonunda zemine
plaj grafitisi yapilarak tatile ¢ikma mesaji
verilmektedir (Gerilla Pazarlama Uygulamalari,
2014). Baska bir uygulamada da bir seyahat
acentas1 duraklara yerlestirdigi uygulama ile
yoldan gecenlerin tatil temas: igerisinde
kendilerini  gorebildigi  interaktif  gorseller
sunmaktadir (Seyahat Acentas1 Reklam, 2018a).
Boylece insanlar1 tatile gitmeye ve acentayi
ziyaret etmeye ydnlendirmektedir. Destinasyon
tanitimina giizel bir &rnek olan bu gerilla
pazarlama uygulamasinda bir otobiis duraginda
kis destinasyonuna uygun olarak otuma yerleri
telesiyej koltugu  seklinde  tasarlanarak
destinasyona ziyaret tesvik edilmektedir (Seyahat
Acentast Reklami, 2018b). Gerilla pazarlama
stratejileri giiniimiiz rekabet kosullarinda turizm
isletmelerinde kabul gérmeye baslamig stratejiler
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arasinda yer almaktadir. Isletmeler bu etkin

pazarlama  taktigini  kullanarak  insanlarin
akillarinda kalic1 etki birakarak pazarlarimi
genisletebilmektedir. Ayrica insanlarda bu

pazarlama taktigi uygulanarak turizmin temel
glidiisii olan merak harekete gecirilmektedir.
Carpict ve dikkat ¢ekici teknikleri ile gerilla
pazarlama turizmde rahatlikla uygulanabilecek
pazarlama stratejilerinden birisidir.

3. Girisimsel Pazarlama ve Turizm

Artan kiiresellesme ve yogun rekabet ortami
isletmeleri yeni arayislara yonlendirmektedir.
Isletmeler rekabet giiciinii arttirmak igin yeni
pazar arayiglarina girmektedir. Yeni pazarlara
hitap edebilmek ve karliliklarini arttirmak igin ise
birgok pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadir.
[sletmelerin yapmus oldugu faaliyetlerden birisi de
girisimciliktir. Gilinlimiizde 6lgek ekonomileri ve
verimlilikten daha ¢ok bir firmanin rakiplerine
gore daha girisimci olmasi ve bunun yaninda
rekabet ortaminda ona avantaj saglayacak yepyeni
bir pozisyon almadaki basarisi rekabet avantaji
saglayacak olandir (Bulut, 2007: 11). Girisimcilik,
halihazirda var olan bir iiretim siirecine yeni
tarzlar  ekleyip, farkli {iretim teknikleri
kullanilarak, iiriinii pazarlayabilme, satabilme ve
kara donistirebilme faaliyetidir (Kiigiikaltan,
2009: 22). Girisimcilik; birey ve toplum icin deger
olusturan, ekonomik olarak firsatlar1 ortaya

cikaran, olusturdugu yeniliklerle ekonomik
sistemde degisiklikler saglayan bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir  (Muzyka, De Koning ve
Churchill, 1995:352).

Pazarlama ve girisimcilik birbirinden farkl
disiplinler olarak goriilse de her iki disiplin
arasinda  Oonemli  noktalar  bulunmaktadir.
Pazarlama ve girisimeilik arasindaki
koordinasyon girisimsel pazarlama tarafindan
saglanmaktadir (Oztiirk, 2012: 26). Girisimsel
pazarlama, sinirh kaynaga sahip ve belirsizligin
var oldugu piyasa sartlarinda, firmalarm
pazarlama siireglerinde firsat kovalamasi olarak
kullanilmaktadir. Beverland ve Lockshin (2004)
girisimsel pazarlamayi, “kii¢iik firmalarin belirli
ihtiyaglarinin pazarlama teorisine adapte edilmesi
veya etkili olacak sekilde harekete gegirilmesi”
olarak tammlamaktadir. Birbirinden farkli iki
alan1 bir araya getiren girisimsel pazarlama
kavrami, kisith kaynaklarla net olmayan pazar
ortamlarinda firsatlar1 kovalayan isletmelerin
pazarlama siireclerini tanimlamak i¢cin
kullanilmaktadir (Becherer vd., 2006). Geleneksel
pazarlama anlayis1 ile girisimsel pazarlama
anlayis1 arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir.
Tablo 3’de Morris ve arkadaslarinin (2002:6 ),
geleneksel pazarlama ile girisimsel pazarlama
karsilastirmasi yer almaktadir.

Tablo 3. Geleneksel Pazarlama ile Girisimsel Pazarlamanin Karsilagtirilmasi

Geleneksel Pazarlama

Girisimsel Pazarlama

Temel Onerme

Degisimin kolaylastirilmas1 ve pazarin kontrolii
temel 6nermesidir.

Deger yaratici yenilik yoluyla siirdiiriilebilir rekabet avantaji esas alinmaktadir.

Yonelim

Pazarlama hedef odakli, tarafsiz bilimdir.

Tutku, istek, siireklilik ve yaraticilik pazarlamanin merkezinde yer almaktadir.

icerik

Kurulu, nispeten istikrarli pazarlar bulunmaktadir

Yiiksek seviyede karisiklik ile planlanmus, gelismekte olan ve boliimlendirilmis
pazarlar bulunmaktadir.

Pazarlamacinin Rolii

Pazarlama karmasmnin koordinatdrii, markanin
kurucusu roliindedir.

I¢ ve dis degisimin temsilcisi ve kategorinin yaraticisi roliindedir

Pazar Yaklasim

Artan yenilikler ile mevcut pazara tepkisel ve
uyarlanabilir yaklagimlar sergilenmektedir.

Dinamik yenilikler ile miisteriyi yonlendiren onleyici (proaktif) yaklasimlar
sergilenmektedir.

Miisteri Thtiyaglart

Miisterilerin anket aragtirmalar1 ile bahsedilen,
varsayilan, belirtilen ihtiyaglari belirlenmektedir.

Miisterilere yol gosteren, daha once bahsedilmemis, kesfedilmemis,

tanimlanmamus ihtiyaglar belirlenmektedir.

Risk Algisi

Pazarlama faaliyetlerinde riski minimize etmek
gerekmektedir.

Hesaplanmis risk alma i¢in pazarlamanin ara¢ olmasi; riski azaltmanin,
yiiriitmenin ve paylagmanin yollarini bulmaya vurgu yapilmas: gerekmektedir.

Kaynak Yonetimi

Var olan kaynaklarin etkin kullanimi, kitlik
zihniyeti mevcuttur.

Baskalarimin kaynaklarmi etkin kullanmak; daha az ile daha ¢ok yapmak; hali
hazirda kontrol edilen kaynaklar ile faaliyetler zorlanmali felsefesi
benimsenmistir.

Yeni iiriin/hizmet
gelistirme

Arastirma gelistirme ve diger teknik boliimlerin
yeni {riin/hizmet  gelistirme  faaliyetlerini
desteklemektedir.

Pazarlama faaliyetleri yeniligin yuvasi olarak goriilmekte ve miisteri ortak calisan
tiretici olarak nitelendirilmektedir.

Miisterinin rolii

Zeka ve geri beslemenin dig kaynagidir.

Sirketlerin pazarlama karar siireclerinde, {riinlerin tammlanmasinda, fiyat,
dagitim ve iletisim yaklagimlarinda aktif katilim saglayandir.

Kaynak: Morris vd., 2002:6.
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Girisimsel pazarlamanin yedi temel boyutu
bulunmaktadir.  Bunlar;  proaktiflik, firsat
odaklilik, hesaplanmig risk alma, yenilikgilik,
miisteri yogunlugu, kaynak kaldiraci ve deger
yaratma boyutlaridir (Morris vd., 2002) Ilk bes
boyut girisimcilik odakli, son iki boyut ise pazar
odakli olan bu boyutlar girisimsel pazarlamay1
geleneksel pazarlamadan ayirmaktadir (Hills vd.,
2008).

Turizm  isletmeleri  geleneksel  pazarlama
faaliyetlerinin yani sira girisimsel pazarlama
faaliyetlerinde bulunarak rekabette iistlinliik elde
etmektedir. Miisteri odakli, proaktif, deger yaratan
ve yenilik¢i turizm isletmeleri girisimsel
pazarlamay:1 etkin kullanarak rakiplerinden 6ne
gecmektedir. Girisimsel pazarlama faaliyetleri
kiigiik ve orta dlgekli konaklama isletmelerinin
kullanimmna olduk¢a uygun bir pazarlama
stratejisidir (Eren, vd. 2013: 98). Butik oteller bu
kapsamda ele alindiginda girisimsel pazarlama
uygulamalar1 i¢in oldukca uygun isletmelerdir.
Butik otellerin  farkli pazarlara agilmasi,
isletmelerinde farkli milliyetten turist gruplarina
hizmet vermesi girisimsel pazarlama
uygulamalarina drnek olarak gosterilebilmektedir.

Girigimsel pazarlama yogun olarak kiigiik ve orta
Olcekli isletmelerin  kullanmig oldugu bir
pazarlama faaliyeti olsa da biiyiikk o6l¢ekli
isletmelerde bundan faydalanmaktadir. Ornegin
Tirkiye’ye yurt disindan turist getiren tur
operatdrlerinin 2000’li yillarin basinda mevcut
pazarlara ilave olarak Rusya pazarini hedef pazar
haline getirmesi girisimsel pazarlama kapsaminda
pazar yeniligi yapma faaliyetidir. Benzer sekilde
Tiirkiye’den yurt digina tur organize eden seyahat
acentalar1 gegmiste programda yer almayan birgok
destinasyonu diizenledikleri tur programlarina
dahil ederek girisimsel pazarlama faaliyetlerinde
bulunmustur.

Girisimsel ~ pazarlama  stratejileri  turizm
literatiirlinde ¢ok fazla kullanilmasa da aslinda
turizm igletmelerinin  yapmis oldugu yeni
pazarlama stratejilerini kesfetmek, yeni miisteri
gruplarina odaklanmak, hedef pazar1 genigletmek
gibi stratejiler girisimsel pazarlamanin bir pargasi
olan stratejiler olarak bilinmektedir. Bu noktadan
hareketle  girisimsel  pazarlamanin  turizm
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isletmelerinin artan rekabet ortaminda
devamliliklarini stirdiirebilmek icin yogun olarak
kullanmak  zorunda  kaldiklar1  pazarlama
stratejilerinden biri oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir.

4, Toplumsal Pazarlama ve Turizm
Diinyadaki hizli gelismeler sonucu, yaniltici satig
ve reklamlara, keyfi fiyat uygulamalarina,
kalitesiz tirtinlere, ¢evre kirliligine kars tiiketiciyi
korumaya yonelik uygulamalar giderek artmaya
baglamistir. Bu gelismeler “sorumlu tiiketim”,
“ekolojik pazarlama”, “insancil pazarlama”,
“toplumsal pazarlama” ve “derneksel pazarlama”
gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasina yol agcmistir
(Tenekecioglu, 2004). Toplumsal pazarlama,
Ozellikle  gelismis  toplumlarda  modern
pazarlamanin da iizerinde bir gelismisligi temsil
etmektedir. Dogal ortamlarin tahrip oldugu, enerji
ve tabii kaynaklarin hizl tiiketim sonucu azaldig:
bir donemde modern pazarlamanin yetersiz
kaldig1 diistiniilmektedir. Modern pazarlama
anlayisi, tiiketici beklenti, istek ve menfaatleri ile
toplumun uzun donemli menfaatleri arasindaki
potansiyel ¢atigsmalara karsi kayitsiz kalmakta ve
bu da modern pazarlama anlayisinin uygunlugu
sorgulanmasina neden olmaktadir (Basok, 2007:
43).

Toplumsal pazarlama isletmelerin, hedeflenen

pazarlama  gereksinimlerini, isteklerini  ve
menfaatlerini  belirleyip, arzulanan tiiketici
tatminini  rakiplerinden daha etkili ortaya

koyarken, tiiketiciyi tatmin etme isini, tiiketicinin
ve toplumun refahimi koruyacak veya daha da
artiracak sekilde yapmasidir (Tenekecioglu,
2004). Toplumsal pazarlama anlayisina gore;
kurumlar misteri ihtiyaglarii ve beklentilerini
karsilarken kar elde etme ve topluma ydnelik
sorumluluklar1 yani sosyal sorumlulugu yerine
getirme niteligi de tasimalidir (Singhapakdi ve
Vitel, 1994: 66). Toplumsal pazarlama anlayisinin
modern pazarlama anlayisina gore farkli yoni ise
tiikketiciye yonelik olarak {irtinlerin gelistirilmesi
ve hatta tiiketicilerin daha o6zel ihtiyaglarim
kargilayacak friinler {izerinde c¢aligilmasidir.
Modern pazarlama anlayisinda ise tiiketiciye
yonelik iretilen iriinler, tiiketicilerin arz ve
taleplerine yonelik degil, genel tiiketici profili
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iizerinden ortak ihtiyacglara hitap eden, uzun vadeli
gereksinim ve istekleri karsilayan bir nitelik
tasimaktadir (Tek, 1997).

Toplumsal pazarlama isletmelerin kullanmsg
oldugu pazarlama faaliyetlerinden birisi haline
gelmistir ve bu kapsamda yapilan bir ¢ok
uygulama gériilmektedir. Ornegin, bir mesrubat
firmasinin ambalajlarinin {izerine ¢dpe atiniz
ibaresi yazmast bir toplumsal pazarlama
uygulamasidir (Tigl ve Gilinaydin, 2002: 94).
Sigara paketlerinin iizerinde sagliga zararhidir
uyarisinin ~ bulunmasi  da  ornek  olarak
gosterilebilmektedir.  Bunlarin ~ yan1  sira
isletmelerin {iriinlere satistan elde edilecek gelirin
bir kisminin dezavantajli gruplara aktarilacagini
belirten ifadeler yerlestirmesi de toplumsal
pazarlama uygulamalar1 arasinda yer almaktadir.
Isletmeler toplumsal pazarlama uygulamalarinda
miisterilerin ihtiyaglart1 dogrultusunda iiretim
yaparken ayni zamanda sosyal sorumluluk bilinci
ile ¢cevreci bir yaklasim icerisinde ¢alismakta ve
dogal ¢evreyi korumaya 6zen gostermektedir.

Toplumsal pazarlama temel sektorlerden biri
haline gelen turizm sektoriiniin de ihtiyaglar
arasinda yer alan bir pazarlama faaliyetidir.
Turizm  sektoriindeki  gelismelerle  birlikte
gelecege yonelik tahminler, gelecekte kisisel
giivenlik ve emniyet, artan toplumsal ve ¢evresel
kaygilar ile ekonominin kiiresellesmesi gibi
etmenlerin  temel  belirleyiciler  olacagini
vurgulamaktadir (Eagles, McCool ve Haynes,
2002: 18).  Cevresel  bilincin  artmasi,
stirdiiriilebilirligin 6nemli bir kriter haline gelmesi
turizm isletmelerini de bu yonde uygulamalara
yonlendirmektedir. Turizm isletmeleri kar elde
etmenin yani sira toplumsal fayda bilinci ile
faaliyetlerini  siirdlirir ~ hale  gelmektedir.
Toplumsal faydaya yonelik pazarlama faaliyetleri
de toplumsal pazarlamanin temel konusunu
olusturmaktadir.

Bilingli tiiketiciler artik aldiklar1 tiim {irlin ve
hizmetlerde dogaya en az zarar verecek
uygulamalar1 tercih etmektedir (Ardi¢ Yetis,
2018:88). Turizm isletmeleri ¢evreye duyarli,
¢evre dostu, siirdiiriilebilirlik ilkesini temel alan,
toplumun faydalarin1 6n planda tutan isletmeler
haline gelerek rakiplerinden oOne gegmeye
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¢abalamaktadir. Giinlimiizde  misafirlerini
gereksiz yere havlularin ve nevresimlerin her giin
yikanmast sonucu olusan su israfina, dogal
¢evreye zararlara karsi bilinglendiren konaklama
isletmelerinin sayisi giderek artmaktadir. Ornegin;
Holidayy Inn, konaklama hizmeti misafirlerinin
odasma biraktigi geri doniisiimlii  kagitlara
“Cevreye yardim i¢in bize yardim eder misiniz?”
yazmakta ve agiklama olarak da “Her giin
diinyadaki tiim otellerde gereksiz yere yikanan
tonlarca nevresimi ve onlart yikamak ig¢in
kullanilan kimyasallarin sularimiza verdigi zarar1
hayal edin. Simdi siz de harekete gegin ve liitfen
bu kirliligi durdurmamiza yardimci olun. Bu karti
yataginiz iizerine birakmaniz halinde yataginiz
aymi carsaf ile yapilacaktir. Saglikli bir cevre

LR

icin...” climlelerine yer verilmektedir (Holiday
Inn, 2010).
Turizm isletmelerinin yapmis oldugu yesil

otelcilik, yesil etiket, mavi bayrak, eco etiket gibi
uygulamalar toplumsal pazarlama kavrami iginde
ele alinabilmektedir. Ornegin Diinyada yesil dostu
ekolojik otellerin siniflandirilmasinda "EcoHotels
of the World" isimli birlik tarafindan onemli ve
karsilagtirilabilir ~ bir  yildizlama sistemi
gelistirilmistir. Bu sisteme gore oteller, bes ayri
kategoride yaptigi uygulamalara gore bir
yildizdan bes yildiza kadar yildiz almaktadirlar.
Her bir kategori i¢in alinan yildizlarin ortalamasi
almarak, otelin yesile ve c¢evreye Kkarst
duyarliligmi  gosteren  yesil yildiz  sayist
belirlenmektedir (Holiday Inn, 2010).

Turizm igletmeleri gerek konaklama sektoriinde
gerekse seyahat sektoriinde tiim bu faaliyetleri
yaparken toplumsal fayday1 gozetmektedir. Ancak
toplumsal faydanin yani sira  toplumsal
pazarlamanin temeli olan kar elde etmek her
zaman Oncelikleri arasinda olmaktadir. Turizm
igletmeleri bu faaliyetlerde bulunurken farklh
pazarlara hitap edebilmeyi amacglamaktadir.
Ormnegin cevre dostu otel sloganiyla pazarlama
faaliyetlerini yiiriitmekte bdylelikle ¢evre dostu
olan, ¢evresel konularda hassasiyeti olan turist
gruplarimi miisteri olarak kazanmayi
hedeflemektedir. Ayn1 sekilde mavi bayrakli plaja
sahip otel olma Ozelligi turistler igin bir tercih
sebebi  olmaktadir.  Toplumsal pazarlama
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anlayisini benimseyen turizm isletmeleri bu gibi
ozellikler araciligiyla topluma fayda saglamayi bir
pazarlama faaliyeti haline getirmektedir.

5. Icerik Pazarlamasi ve Turizm

Rekabetin yogun oldugu, iirtinlerin fazla ve benzer
kalitede oldugu, bir markanin yerine tercih
edilebilecek  bircok  markanin  bulundugu
pazarlarda, isletmelerin tiiketicileri kazanmasi ve
elde tutmasi oldukca zor olmaktadir. Bu sebeple
ginlimiiziin en Onemli pazarlama anlayist
“insanlara satis yapma, onlarla bag kur”
seklindedir. Reklamlar dogrudan satisa yonelik
olmakta ve tiiketiciler reklamlara kars1 bir dirence
ve savunma mekanizmasina sahip olmaktadir.
Ancak igerik pazarlamasi tiiketiciler farkinda
olmadan markaya dahil ederek farklilik
olusturmaktadir (Ozcan, 2014). Markalar artik
hedef kitlede marka hikayelerine kars1 ilgi
uyandirarak c¢ekme stratejileri uygulayan birer
yaymevine doniismektedir (DuPlessis, 2015b:
124). Isletmeler teknolojiyi kullanarak bir¢ok
icerik tiretmekte, kullanilan her aragta tiiketicinin
kargisina c¢ikmaktadir. Bu da tiiketici agisindan
igerik kirliligi olusturmakta ve dikkate alinmasini
giiclestirmektedir. Bu nedenle tiiketiciler satin
almaya yonelik igeriklerden ¢ok, kendilerini
eglendiren, giiven veren, merak uyandiran,
dikkatlerini ¢eken veya tiiketici katilimlarinin da
saglandig1 iceriklerden etkilenmektedirler.

Igerik pazarlamasinin literatiirde birden fazla
tanimu bulunmaktadir. ilk olarak 2001°de “Joe
Pulizzi”  tarafindan ortaya atilan igerik
pazarlamasi, tam olarak tanimlanmig ve dogru
anlasilmis hedef Kkitleyi etkilemeye ve Kkarli
miisteri faaliyeti yiiriitmeye yonelik degerli, tutarl
ve uygun igerigi olusturmaya ve dagitmaya
odaklanan stratejik bir pazarlama faaliyeti olarak
tanimlanmaktadir (Igerik Pazarlamasi, 2017).
Icerik pazarlama, bir hikdye ve konuya dayanan,
okuyucu ya da izleyicinin dikkatini ¢eken igerikler
ile marka hakkinda zihinlerde olumlu tepkiler
olusturmay1 saglamaktadir.

Igerik Pazarlama, medyada goze ¢arpmayan fakat
merak uyandiran marka iletisimi araciligiyla
tilketicilerin pasif davraniglarini  degistirmeyi
amagclayan stratejik bir marka dykiileme teknigidir
(DuPlessis, 2015a: 3). Pulizzi (2010: 116-117)
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icerik pazarlamasi kavraminin uzun siiredir var
oldugunu fakat gelisen teknolojinin getirdigi
engelleri asmak ve medya dis1 isletmelerin de artik
icerik retebilmesi gibi nedenlerden dolayi
giiniimiizde bu kavramin daha fazla 6n plana
ciktigmmi ifade etmistir. Genellikle kurumsal
Oykiiciiliige verilen ilk Ornek John Deere’in
“Furrow” adli dergisidir. John Deere dogrudan
tarim malzemelerini satmak i¢in degil, ¢iftcileri
yeni  teknolojinin  kullanimi ~ konusunda
bilgilendirmek amaciyla bu dergiyi ¢ikarmustir.
Bu sayede, John Deere giftgiler icin bir bilgi
kaynagi haline gelerek, ¢iftciler tarim aletlerine
ihtiyag duydugunda konunun uzmanindan satin
almayi tercih etmislerdir. Benzer strateji 1900°1i
yillarn ~ baglarinda ~ JELL-O  markasinin
taninabilirligi ve satiglarin artmasi i¢in kullanilmig
ve bu kapsamda iicretsiz olarak yemek tarifi kitab1
dagitmistir (Pulizzi, 2012: 117).

Giiniimiizde bir¢ok pazarlama anlayisi tiiketiciyi
satin alma baskis1 altinda bulundururken icerik
pazarlamas1 hedef kitle ile giiven ve ortaklik
anlayis1 temelinde gercek, diirlist ve samimi bir
iligki kurmay1 amaglamaktadir. Bu anlayis hedef
miisterilerin kendilerine sunulan {irlinleri giiven
icinde takip etmelerini saglayan bir pazarlama
anlayisidir (Lieb, 2011). Kilang’in yaptig1 bir
arastirmada, Oykiilenmis internet reklamlarinin
hedef kitle iizerindeki etkisi sorgulanmis, reklami
izleyen kisilerin yiizde 69,8 kadari satin alma
yoniinde etkilenebilecegini belirtmistir. Yiiz yiize
goriismelerde yiizde 71.09’luk dilimin kiiltiirel
degerlerin i¢inde oldugu reklamlar izledikten
sonra marka-oykii etkilesimlerinden etkilenip
driinii alma egiliminde olacaklar1 yanitlarina
ulagilmigtir  (Kilang, 2013). Marka igerigi
genellikle, tiiketicilerin kendi yasamlariyla
isletmenin marka kisiligi arasinda baglanti
kurabilecekleri marka hikayelerinden
olugsmaktadir. Bu hikayeler daha sonra sosyal
medyada, bloglarda, e-kitaplarda, video, 6rnek
olay, web semineri, basin duyurusu vb. seklinde
paylasilmaktadir  (DuPlesis, 2015b). Igerik
paylasimi genellikle internet {lizerinde agizdan
agiza pazarlamaya yoneltmek, sosyal medya
katilimin1 etkinlestirmek ya da hedef kitleyi uzun
vadeli sadik miisteri haline getirmek icin
yapilmaktadir (Pulizzi, 2010; 2012). Igerik
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pazarlamasi, insanlar1 harekete gegirmek ve
onlarin da kendi igeriklerini lretebilecekleri bir
ortam  olusturmaktadir. Ideal bir igerik
pazarlamasi marka kadar tiiketicilerin de
konustugu bir ortam olusturmay: amaglamaktadir
(Aksoy, 2014 ).

Geleneksel pazarlama anlayiginda  iiriiniin
tanitimi, Uriin hakkinda bilgi verme sadece
iireticiler tarafindan yapilmakta, iletisim tek yonlii
saglanmaktadir. Giiniimiizde ise {irlin hakkinda
yalnizca iretici degil, tiiketici de bilgi
sunabilmektedir (Aksoy, 2014). Kullanilan igerige
tiikketiciyi de dahil ederek  etkilesim
saglanmaktadir. Ornegin Ulker firmasi, mutluluk
her yerde adiyla bir mikro site olusturarak,
insanlarin  mutlu  anlarinin  fotograflarini
yiikleyebilecekleri, video olusturabilecekleri bir
icerik hazirlamistir (Ulker, 2018). Bir baska
ornekte ise lkea’nn “aramizda ¢ozdiik”
mikrositesinde miisterilere sorulan 4 soruya
karsilik aldiklar1 yanitlar1 kullanarak ‘miisteriye
Ozel’ olusturulan stand-up videolar sunularak
paylasimlari saglanmaktadir. Mikrositenin hedefi,
evde yasanan kiiciik tatsizliklarin Ikea kataloguyla
coziilebilecegi mesajin1 vermektir (Ikea Reklam,
2018).

Facebook, Twitter, Instagram, Youtube gibi
bircok  dijital ortamda  bireyler igerik
paylasmaktadir. Igerigin eglendiren, kizdiran,
disiindiiren, bilgilendiren, giildiiren vb. igerik
olmasi paylasimi saglamaktadir. Artik sadece
bireyler degil markalar da igerik tiretmektedir.
Icerik Pazarlamasi “degerli igerik” ve “igerigin
pazarlanmasi”  unsurlarindan  olugmaktadir.
Degerli icerik isletmeler tarafindan satisa
sunulacak {iriiniin 6zellik, kullanim sekli, yenilik¢i
yapist ve diger benzer iriinlerden farkin
vurgularken; icerigin pazarlanmasi yaratilan bu
degerli icerigin nerede ve ne sekilde (sosyal
medya, bloglar, web sayfalar1 ve tasarimi vs.)
sunulacagini ele almaktadir (Karkar, 2016: 336 ).

Isletmelerin igerik pazarlamasmin kullanmaya
karar vermeden once bazi noktalara dikkat etmesi
gerekmektedir. Oncelikle isletmeler halihazirda
var olan igeriklerin hedef kitle ile iliskili olup
olmadigi, konular, yaymlanma sikligi, kaynaklar,
format, etkilesim diizeyi gibi Ozellikleri
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inceleyerek genel ve tarafsiz bir degerlendirme
yapmalidir. Mevcut icerikleri analiz ederken hangi
iceriklerin nasil etkilesim saglayacagi, bu
iceriklerin  nasil  tiiketildigi  ve  tiiketici
davraniglarini nasil etkileyecegi belirlenmeli ayni
zamanda rakip markalarin igerikleri takip edilerek
hangi konulart hangi kanallar araciligiyla
paylastig degerlendirilmelidir. Analizler
sonrasinda secilen hedef Kkitlenin beklentilerine
uygun icerik hedefleri belirlenmelidir. Ierikte ele
alman konunun, olaym vb. hedef kitleye
uygunlugu denetlenmelidir (Kizilirmak, 2015).
Icerik pazarlamasi markalarin dijital ortamda
miisteriye ulasabildikleri her sekilde
yapilabilmektedir. Yogun olarak kullanilan
yontemler ise su sekildedir; (Ozcan, 2014):

Viral bir video hazirlamak,

Sosyal medyada yararli veya eglendirici bir icerik
girmek,

Bir mikro site olusturmak,

Ilging icerikler barindiran bilgi grafikleri (infographics)
olusturmak.

Turizm isletmelerinde icerik pazarlamasi farkl
uygulamalarla kullanilmaktadir. Subat 2015°de
JollyTour’'un  korku  tiirlinde  yaymladigi
“Cinnetten Bir Kose” adli video ¢ok defa
izlenmistir. 2:48 dakika siiren videonun igeriginde
tur sirketi disinda tercih edilen tatilin nasil kabusa
doniistiigii ele alimmustir (Jolly Tour, 2015). Tiirk
Hava Yollari’nin 23 Nisanda yayinladig1 “Hayal
Edince” isimli reklam videosunda Anadolu’daki
dort c¢ocugun hayalini  konu almaktadir.
Gokytiziindeki bir ucagin Igdir’a indigini hayal
etmeleriyle baslayan videoda, g¢ocuklar kendi
havalimanlarini inga ederek hayallerinin gercek
olmasmma  zemin  hazirliyorlar.  Igeriginde
cocuklarin ve yerel &gelerin kullanildigi video
“Tirkiye’de u¢madigimiz tek bir yer kalsa,
diinyada en ¢ok noktaya u¢musuz ne fayda”
mesajiyla tiiketicinin duygularim1  etkilemeyi
basarmustir (Tiirk Hava Yollar1 Reklami, 2018).

.

Bu 6rnekler géz 6niine alinarak Bilge (2016: 139),

icerik pazarlamasinin turizmde
uygulanabilirligine  iligkin ~ bazt  Oneriler
sunmustur:

Seyahat Bloglari: Tiiketicilere sunulacak faydali igerik
olarak igletmeler kendi web siteleri diginda olusturduklart
mikro site ya da blog siteleriyle bulunduklari bolgeye ait
bilgi paylasimi yapmaktadir.
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Sosyal Medyada Odiil Sistemi: Isletmenin iceriklerinin
sosyal medya iizerinde paylasilmasi durumunda o6diil
verilmesine dayal1 bir sistemdir.

Kataloglardaki Bilgilendirme Farkliliklari: Kataloglarda
yer alan siradan ve her konaklama isletmesinde bulunan
bilgilerin, digerlerinden farkli, dikkat g¢eken yapida
hazirlanmasi ile yapilan bir uygulamadir.

Sektorel Bilgiler: Miisterilerin  yaniltici1  bilgilerden
kurtarici, dogru sektorel bilgilerin verildigi ortamlarin
olusturuldugu bir uygulamadir.

Viral Videolar: Sosyal medyada, turizme veya isletmeye

yonelik  eglenceli  videolarn  kurgulanmasi ile
olusturulmaktadir.
Glinlimiiz postmodern tiiketici tatil karari

vermeden oOnce sanal ortamda konuya iliskin
aragtirma yapmaktadir. Turizm isletmelerinden
oteller ele alindiginda, web sayfalarinda sadece
nerede oldugu ile ilgili veya ¢cevrimi¢i rezervasyon
ile ilgili  bilginin  bulunmasi  potansiyel
misterilerin dikkatini ¢ekmemektedir. Pazarlama
calisanlarmin  neden  otellerinde  kalmalar
gerektigi ile ilgili daha yaratici, ilham verici,
etkileyici yontemler bulmasi gerekmektedir.
Bunun yollarindan biri de merak uyandiran,

inandirict, gilivenilir, ikna edici igeriklerin
olusturulmasidir.
Ciria (2016), otel yoneticilerinin igerik

pazarlamas stratejilerini nasil gelistirebilecekleri
konusunda 3 énemli ara¢ oldugunu belirtmektedir.
Bu araclardan ilk sirada yer alan1 “Web Sitesi”dir.
Web sitesinde kullanilan ilgi ¢ekici resimlerin
yaninda metinler de dikkat ¢ekici olmalidir. Otel
web sitelerinde yapilan en biiylik hatalardan biri
genel ve motomot bilginin verilmesidir. Halbuki
belirlenen hedef kitleyi yansitacak {islup
kullanilarak, sahip olunan imkanlar1 belirtmeleri
gerekmektedir. Diger bir yanlis da belirsiz, agik ve
net olmayan bilgi verilmesidir. Net sekilde otelde
verilen hizmetleri ve sunulan imkéanlarin
belirtilmesi tiiketici i¢in deger kaynagi olacaktir.
Igerik pazarlamasinin gelistirilmesi konusunda
kullanilabilecek bir diger arag ise “Sosyal Medya
Icerigi”dir. Web sitesinde igerik olustururken
izlenecek metotlarin aynist sosyal medya igerigi
olustururken de izlenmelidir. En sik sorulabilecek
sorular1 énceden tahmin ederek hizmetlerle ilgili
(wifi, dcretsiz  kahvalti, ulasim) igerik
olusturulmali ve belirli araliklarla facebook,
twitter, instagram gibi platformlarla belirli
araliklarla paylasilmalidir. Paylagilan igeriklerin
sadece otelle ilgili ve satis yapmaya yonelik
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olmamasi1 tiiketicilerin faydali bulacagi diger
bilgilere de yer verilmesi icerik pazarlamasinin
asil amacidir. Otelin bulundugu boélgede turistlerin
katilabilecegi diger faaliyetler, seyahat ipuglari
vb. bilgiler icerikte yer alabilecek bilgilerdendir.
Pazarlama uzmanlari igeriklerin %80 inin ¢evreyi,
%20’sinin otelin sundugu hizmetleri igermesini
tavsiye etmektedir. Ugiincii ve son arag ise
“Blog”dur. Bloglama ile web sitesine diizenli
icerik girilmesi  kolaylasmakta ayrica web
sitesinin ziyaretci trafigi artirilabilmektedir. Ayni
sekilde sadece oteli yansitan icerik yerine, bolgede
yer alan restoran, plaj, konser ve alternatif spor
aktiviteleri gibi konulara da yer vermek
tiikketicinin dikkatini ¢cekmektedir (Ciria, 2016).

6. Sonug¢
Yeni ortaya ¢ikan rekabet ¢ercevesinde geleneksel

pazarlama yoOntemleri yetersiz kalmaktadir.
Ciinkii tiiketici ¢ok fazla iirline, bilgiye hizli bir
sekilde ulasabilmektedir. Bu nedenle tiiketicinin
karar verirken neyi onemsedigi, neyi dikkate
aldiginin derinlemesine incelenmesi
gerekmektedir. Bu  ¢alismada  geleneksel
pazarlama ve satig anlayisindan farkli olarak son
yillarda {izerinde c¢alisilmaya baslanan bazi
pazarlama yontemleri ele almmistir. Yogun
rekabetin yasandig1 turizm sektoriinde tiiketicinin
tercih ettigi isletme olabilmek igin, turizm
isletmelerinin farkli pazarlama uygulamalarini
kullanmasi1 ~ zorunluluk  haline  gelmistir.
Tiketicileri ikna etmek i¢in kullandiklar
pazarlama stratejilerinin etkili olabilmesi ig¢in
isletmeler biiyilkk ¢aba ve biitge harcayarak en
fazla etkileyen yontemi belirlemeye
calismaktadir.

Teknoloji her alanda oldugu gibi pazarlama
alaninda da yerini almistir. Tiiketiciler satin
alirken ve karar verirken, iireticiler uriinlerini
pazarlamak icin teknolojiyi kullanmaktadir. En
yogun kullanilan ara¢ olan sosyal medyada konu,
tiir ne olursa olsun igerik iiretimi yapilmaktadir.
Turizm sektorii gelisen teknoloji ve yeniliklerden
yakindan etkilenen ve yenilikleri takip etmek
zorunda kalan sektorlerden biridir. Turizm
isletmeleri yenilige acik olmali ve yenilikleri
kolayca benimseyebilmelidir. Turizm isletmeleri
dikkat ¢ekmek igin kaliteli, stratejik, yaratici,
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tilketicinin duygularina hitap edebilen farkh
pazarlama yontemlerine yonelmelidir. Aksi halde
bu yontemlere yonelmeyip yenilikten kacinan
isletmeler rekabet ortaminda sayisiz isletme
arasinda yer edinemeyip kaybolup gitmek zorunda
kalacaktir.

Turizm sektorii iginde ortaya ¢ikan birbirinden
farkli ihtiyaclar, beklentilerin {ist seviyeye ¢ikmasi
ve rekabetin yogun yaganmasi igletmelerin siirekli
bir yenilik i¢inde olmasini ve g¢aba gdstermesini
gerektirmektedir. Yogun rekabet ortaminda basari
elde etmenin en 6nemli unsurlarindan birisi turizm
isletmelerinin sunduklar1 hizmette, bu hizmeti
sunum agamalarinda ve sunum tarzlarinda yenilik
yapmalaridir.  Farklilik  olusturmak  turizm
isletmeleri igin tercihten ziyade bir zorunluluga ve
ihtiyaca donilismiistiir Turizm isletmelerinin
sunduklar iiriinlerde farkliliklar yapabilecegi gibi,
bu {rlinlerin pazarlanmas1 asamasinda da
yenilikler yapmalidir. Farkli ve yeni pazarlama
anlayislan ile farkli pazarlara girilebilir, varolan
pazardaki potansiyel miisterilere ulasilabilir ayn
zamanda varolan miisterilerde de miisteri sadakati
olusturabilir. Yeni pazarlama anlayislar1 turizm
isletmeleri i¢in ekonomik olarak yeni girdiler de
saglayacaktir. Ornegin gerilla pazarlama ozellikle
biitcesi sinirli olan ve belirli hedef kitleye ulasmak
isteyen turizm isletmeleri igin Onerilmektedir.
Ciinkii maliyeti diisiik olan gerilla pazarlama ile
isletmeler tiiketicilerin dikkatini c¢ekerek satin
alma istegi uyandirabilmektedir. Isletmelerin
temel olusum sebebinin kar elde etmek oldugu goz
oniinde bulunduruldugunda turizm isletmelerinin
geleneksel yontemler yaninda yeni pazarlama
yontemlerine de yonelmeleri gerektigi
goriilmektedir. Isletmelerin pazarlama planlarini
olustururken farkli pazarlama stratejileri hakkinda
bilgi sahibi olmasi, kendisine onemli faydalar
saglayacaktir. Sonu¢ olarak bu pazarlama
stratejilerinin ~ yaygin  olarak  kullanilmasi
isletmeye saglayacagi faydalar, nasil yapilacagi/
kullanilacagimin bilinmesiyle yakindan ilgilidir.
Bununla birlikte bu pazarlama stratejilerinin her
iilkede, her kiiltiirde farklilik gosterecegi hatta
isletmeler arasinda bile hedefe uygun hale
getirilmesi gerektigi unutulmamali, taktikler buna
gore gelistirilmelidir.
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Bu calisma sonucunda turizme yonelik verilen
orneklerin Tirkiye’deki turizm isletmeleri ve
destinasyonlar tarafindan da uygulanabilir oldugu
goriilmektedir. Ozellikle seyahat acentalarinin
gerilla pazarlama stratejilerini, kiigiilk ve orta
Olcekli konaklama igletmelerinin  girigimsel
pazarlama stratejilerini, daha biiyiik 6l¢ekli turizm
isletmelerinin toplumsal pazarlama stratejilerine
ve tim turizm igletmelerinin ise teknolojik
gelismeler dogrultusunda icerik pazarlamasi
stratejilerine pazarlama ¢aligmalarinda yer vererek
rekabette One c¢ikacagi disliniilmektedir. Bu
pazarlama stratejilerinin Tiirkiye’de uygulamada
¢ok Ornegi olmamasi sebebiyle bu c¢alismada
ozellikle Diinya’da uygulanmis olan 6rneklere yer
verilmistir.

Bu calisma ile giincel pazarlama yontemlerinin
turizmde uygulanabilirligi ele alinmistir. Calisma
sonucunda farkli yeni pazarlama yontemlerinin
turizmde uygulanabildigi 6zellikle farkli tilkelerde
buna yonelik 6rnekler oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
orneklerin  Tiirkiye’de de uygulanabilecegi
turizmde kullanim i¢in uygun oldugu sonucuna
varilmistir. Bundan sonraki ¢alismalarda ise farkl
giincel pazarlama yontemleri ve turizmde bu
yontemlerin nasil uygulanacagi konusunun ele
alinabilecegi diistiniilmektedir.
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