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Asil rekabetin Grinde degil “lriine yonelik tliketici algilamasinda” oldugu
gergedini tim vyonleriyle yasadigimiz “pazarlama c¢adl” kendine yeni bir yer
bulmak, konumunu pekistirmek veya gelistirmek isteyen gekimyeri (destinasyon
anlaminda kullanilmaktadir) yoneticileri igin oldukca meydan okuyucudur. Binlerce
secenek arasindan fark edilmek, bu ilgiyi satin alma ve/veya tavsiye etme
davranisina, satinalmayi verimli iliskiye dontstirebilmek rasgele, gegici ve plansiz
pazarlama yaklasimlarinin Griind olamaz. Zihinlerde gidilebilir bir cekimyeri olarak
yer etmek, rakip c¢ekimyerlerine gore tercih edilen olabilmeyi basarmak
dustnuldiginden daha karmasik veya daha kolay olabilir. Pazarlama bir
yatirnmdir, her yatinm gibi geri doénlisli olmasi gerekir. Yatirnmlar plansiz
yapllamaz. Planlamanin asamalarinda tlketici ihtiyaglarinin  dodgru olarak
saptanabilmesi, bu ihtiyaclari gidermeye yonelik Urdn/dranlerin
bulundugundan/yaratildigindan tiketicilerin haberdar edilebilmesi, tiketim ani ve
sonrasinda tlketicilerde iyi bir tercih yaptiklari algisinin pekistiriimesinde gerekli

olan arag ve aktorlerin belirlenmesi, akilci kullanilmasi gerekmektedir.

Pazarlama bir imaj yonetimidir. Cekimyerine yodnelik olus(turul)an izlenim
tek bir etkenden degil farkli ve gok sayida, birbirinden bagimsiz veya bagl etkenin
ortak Urdnddur. Basaril pazarlamanin gizemi de burada yatmaktadir. Cekimyeri
pazarlanmasinda kullanilan klasik araglarin disinda, bilylk olasilikla potansiyel
etkisinin  farkinda olmadigimiz  araglari  arastirmak, bunlarin  giglerini
denemek/artirmak, pazarlamayi bilinglendirmek, potansiyel veya tekrarci
tiketiciye kendini 6zel hissettirmek... O nedenle sadece brosir, gazete, dergi,
kitlesel medya araglarinda kisa surelerle ve blyik maliyetlerle verilen reklamlar
degil, ayni zamanda pazarlama slrecinin olmazsa olmazi olan “Pazar
Arastirmasini” dahi pazarlama olarak gérmek gerekir, Diger agidan,
pazarlamadaki “zaman ve mekan” gelenegdi, elestiriimelidir. Kisilere orijin
Ulke/bdlgelerinde kitlesel medya araglariyla ulasarak ilgi-bilgi-harekete gegirme
beklentisi icine girmek, pazarlamanin gergek anlayisinin halen 6zimsenmemis
oldugunu gosteren 6nemli bir isarettir. Reklamlar sevilebilir ancak inandirici, satin
almaya yonlendirici olmayabilir. Reklamlar goérilebilir ancak akilda kalic
olmayabilir, 6nemsenmeyebilir. Ayni zamanda ve mekanda farkli gekimyeri
yoneticilerinin yaptidi, yodun fakat benzesik bilgilendirme bicimi trafikteki en

6nemli kurali ihlal etmektedir: “"Goér ve/veya gorinir ol”.

Pazarlama, kitlesel satisa ydnelikten iliskiye ydnelige mi kaydiriimahdir?t2!
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Kisiye ismiyle hitap edildigindeki duygusal ve algisal tepkisiyle sadece “siz veya
sen” olarak hitap edilisindeki tepkileri, ayni Griin/hizmet igin benzer olmayacaktir.
Peki, potansiyel tiketicilerimin ismi nasil bulunabilir!!! Pazarlama etik firsatciligi,
“anlarin” kullaniimasini gerektirir. Salt Kusadasi cekimyeri bazinda bir sezonda
300.000 in Gzerinde kartpostal, Uzerinde agik adresi olan kisilere tatil yapan
dostlari/arkadaglari/akrabalari  tarafindan  génderilmektedir. Ulke capinda
dustniuldiginde bu rakam ciddi boyuttadir. Agik olarak gonderilen bu kartlarin
pullarina “sizi de aramizda gormekten mutluluk duyariz (veya daha yaratici bir
mesaj)” diyebilmek, daha da ileri giderek kartpostalda adi agik olan kisiye ayri bir
kart ilistirerek “Sevgili X, muhakkak gelmelisin/denemelisin” demek bir pazarlama
farklihgidir. Cekimyeri pazarlamasindaki basarinin bir diger altin kurali sadece
hedeflenen tliketicilerin farkindaliginin artirilmasi dedil ayni zamanda Grtnln aktif
kullanicisi/sahibinin de farkindaliginin artirilmasi, pazarlama hamlesinin iginde yer
almasi gerekir. Pazarlama kisinin, 6rnek olarak, bir kuafore giderken “kuafore”
gidiyorum demesiyle “kuaférime” gidiyorum demesi arasindaki farktir. Cekimyeri
halkinin "ADAmI seviyorum”, “ADAma asigim” basil tisortlerle cevrede dolasmasi
bir pazarlama katkisidir. Sahiplenme duygusu, tekrarci tiiketici olusumunda fayda
saglayacaktir. Pazarlama, pazarlama uzmaninin “endisesi” olarak kalmamalidir.

Ozetle, “Hatti degil sathi pazarlama” olmahdir3!

Pazarlama akilda kalmakla es anlamli ise, o zaman g¢ekimyerinin kisiliginin
ne oldugunun belirlenmesi pazarlama igin olmazsa olmazdir. Kisinin on, yirmi
arkadasi olabilir, ancak bir veya ikisi en iyi arkadasidir, neden? Buylk bir ihtimalle
olmasi gerektigini dusundugu oOzellikleri tamamen/kismen tasimasi ve Kkisiyi
tamamlamasi (eksik hissedilen ihtiyaglarin yansimasi) veya var olan 6zelliklerini
tasiyan bir insan olmasi nedeniyle digerleri arasindan bir tanesi en yakin arkadas
olarak tanimlanir. Kisiler dogadaki secimlerinde bu basit kurali genel olarak
kullanmaktadir: farkli olmasi, 6zdes olmasi veya tamamlamasi.
Somutlastirilamayan objelerin zihinde ve sdylemde insansilastiriimasi eski ve
devam eden bir gelenektir. Cilgin-sakin, canli-cansiz, renkli-renksiz, eglenceli-
sikicl, dizenli-dlizensiz gibi kisisel sifatlarin hangi(leri)si pazarlanan gekimyerini
tanimlamaktadir, bunu bilmeli, bu kisiligi destekleyen imge ve soézclikler istikrarli
kullanilmalidir. insan beyni bir kara kutu gibidir, neyin girdigini gérmek mimkin
olabilirken (?), nasil calistigini ve neyin c¢ikacagini tahmin etmek zordur. Tatil;
kiyafet, saat, clizdan, ayakkabi veya araba modeli segimlerindeki gibi bir “tarz”
meselesi olabilir. Cekimyerleri sadece fonksiyonel dedil ayni zamanda
semboliktirler. Pazarlama, bu sembolik iliskilendirmeyi yapamadigi slirece basarili

olamayacaktir.

Pazarlama mekan badimlisi dedildir. Sadece orijin llke/bdlgede yapilmasi
yeterli olmayacaktir. Pazarlama Urln tanitma degil, bununla birlikte memnun

etmek ve iliski kurmaktir. ilk ve son izlenim (6rnedin giris noktalan, kapilar)
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kalicidir, peki bu izlenimleri yénetme sansi optimal kullaniimakta midir? Sehir
girislerinde kuru bir “hos geldiniz” yazisi olmamasindan daha iyi gdrliinmekle
birlikte yeterince yaratici degildir. Kendinizi bir (lkenin havalimanindan giris
yaparken hayal ediniz; alisilagelmis giyim/parfim vb marka reklamlarinin disinda,
“bu Ulkenin su alandaki su 6dulli bilim insanlari/mucit/kasiflerinin topluca gekilmis
resimleriyle karsilaniyorsunuz”. Seyahat motivasyonunuza gére bunu fark edebilir
veya etmeyebilirsiniz. Ancak, fark ettiyseniz ve aslinda yillardir ismini bildiginiz
ancak nereli oldugunu bilmediginiz bu mucitlerin, kasiflerin vb. o ulkeden
oldugunu &grendidinizde ne hissedersiniz? Ilginiz, sempatiniz, hayranliginiz,

yakinlidiniz artmaz mi?

Bir seyi satin alirken veya satin aldiktan sonra kullanirken kendinize su
soruyu sordugunuz oldu mu? “Acaba dogru bir tercih yapiyor muyum/yaptim mi?”
Bir cep telefonu aldiginizi disiniin. iki senaryo var. Senaryo 1: Satin aldiktan
sonra cevrenizde bulunan arkadaslarinizdan UGrinin gok iyi olduguna yodnelik
mesajlar aliyorsunuz veya siklikla markanin dedisik yerlerde reklamlariyla
karsilasiyorsunuz. Senaryo 2: Satin aldiktan sonra cevrenizde kimse Uriine yonelik
yorum yapmiyor, marka reklamlarini hicbir yerde gérmuiyorsunuz. Blylk olaslilikla
birinci senaryoda iki degerlendirmeden birini veya ikisini yapacaksiniz. i) “Oldukgca
yerinde bir karar vererek bu iriinii almisim, bak herkes memnun”. ii) Iyi de marka
niye bu kadar reklam verme geregi hissediyor, acaba Urunle ilgili ters bir sey mi
varda reklamla kapatmaya calisiyorlar?”. Ikinci senaryoda ise gevrenizden Griiniin
iyi bir tercih olduguna yo6nelik bir s6z duymuyor (rahatsiz oluyor veya olmuyor),
belki de ikinci bir defa ayni trlind satin almama kararina variyorsunuz. Karmasik
oldugu kadar basit olan gergek “Go6r ve/veya gorinlr ol”. Cekimyerine geldikten
sonra, tatil esnasinda veya sonunda “iyi bir tercih, parami akilica kullandim”
kararini pekistirecek yollardan bir tanesi de ¢ekimyeri reklamlarinin sadece orijin
Ulke/bolgede degdil ayni zamanda cekimyerinde Orgltlti bir yapilanma iginde
yapllmaya devam edilmesidir. Ziyaretgilerin geldikten sonrada karsilasacagi bu
reklamlar, nerede ne var, nasil gidilir/alinir bilgilendirmesi yapabilir, dnceden
bilinmeyen (rinlere yoénelik merak ve farkindalik uyandirabilir, tatil 6éncesinde
planlanmamis harcamalarin  yapilmasina ve (olumlu) slrpriz  etkisinin
yasanmasina neden olabilir. Imaj tutarliliyi tasimak sartiyla yol boyu direkler,
panolar, duvarlar, kaldinmlar, insanlar bosa gdlge vermemelidir. Pazarlamanin bir
kaynak meselesi oldugu dogrudur. Kaynaklarin olmamasi kadar var olanlarin
verimli kullanilmamasi da énemli bir sorundur. Kiguk araglarla blyuk kazanimlar
elde etmek mumkindir. Kartpostal gibi kullanimi yaygin ancak denetimsiz imaj
yerlesmelerinin neden olabilecek bir aktére neden pazarlama oyununda bir yer
verilmedidi, satin alma sonrasi pekistirme stratejilerinin neden yaygin olarak
kullaniimadigi, benzerin benzeri cektigi bir yasayken hangi benzeri cekmemiz

gerektigine nasil karar verilecedi vb. konular arastirmacilar tarafindan ele



alinmalidir.

[ Burada iilkemizde veya disarida yapilan tiiketici degerlendirmelerine yénelik
bilimsel galismalarin dahi tilke/bdlge pazarlamasinin araci olarak gorilmesi geredi
vurgulanmaya calisiimaktadir.

[21 By ifade kitlesel pazarlamanin tamamen basarisiz bir caba oldugu anlaminda
dedil, ancak tali gabalarla desteklenmesi gerektigi anlamindadir.

31 Burada halk tarafindan sahiplenilmeyen bir pazarlama gabasinin kalici
olamayacadi vurgulanmaktadir.
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