1. NIS PAZARLAMA

1.1. TANIMI

Heykelin duvarda oturdugu oyudu, boslugu tanimlamak igin mimaride "niche"
sozcugu kullanihyor. Bu sbdzclgin bir baska anlami ise, kisinin kendisine en
uygun isi, yeri ve pozisyonu bulmasi. Dilimizde "nis" olarak yerlesen bu s6zclk,
ayni zamanda modern pazarlamadaki son akimlardan birini de tanimlamaktadir.
Nis pazarlama olarak bilinen bu akim, kimilerine gére hedef pazarlama, kimilerine
gobre ise bodlgesel pazarlamay! ifade etmektedir (Demirel, 1995:128).

"Nis pazarlama" goreceli olarak benzer niteliklerde mal/hizmetlere gereksinim
duyan, bir ya da daha cok benzer 06zelligi paylasan, klclk bir tliketici kitlesinin
istemlerini daha iyi karsilamak amaciyla gelistirilen pazarlama faaliyetlerine denir
(Ozkan, 2003).

"Nis Pazar" gereksinimleri tam olarak karsilanamayan kugluk bir musteri
grubunun istemlerini daha iyi karsilayabilmek icin belirlenen ¢ok dar kapsamli,
kiiclik bir pazar bélumudir (Ozkan, 2003).

Genellikle her endlstri kolunda, kendi alaninda uzmanlasmis, pazar nislerinde
hizmet veren firmalar vardir. Bu firmalar, bltlin pazarda genis bir alanda faaliyet
gbstermek yerine, pazar bélimlerini daha da bélimlendirerek pazar icinde pazar
olarak bilinen ¢ok kiiglik pazar bélimlerini kendilerine hedef pazar secerler.

Nis pazarlamada herkesin biraz sevdigi mallar/hizmetler Uretmek vyerine, az
kisinin c¢ok fazla sevdigi mallarin/hizmetlerin Uretimini gerceklestirmek ve
pazarlamak s6z konusudur.

Kitlesel pazarlarda butlin pazar igin tek bir Grin modeli yapilirsa herkesi biraz
memnun eder. Nis pazarlamada ise az sayida insani ¢gok tatmin edecek urilnler
arz edilir.

Nis pazarlamanin 6nemi, bosluklari doldurmaktan kaynaklanmaktadir. Yani
piyasada bir bosluk vardir. Goértlmez olabilir ya da kimsenin aklina gelmemis
olabilir. Siz bu firsati kullanirsaniz, saglam bir pazar elde etmis olursunuz.

Nis pazarlama, yidinsal pazarlamayi takip etmistir. Nis pazarlamayi ise, mikronize
pazarlama takip etmektedir. Mikronize pazar, tek musterili bireysel pazardir. Nis
pazarlama mikronize pazarlara giden yolda bir adim olarak gértlmektedir.

1.2. NIS PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

Nis pazarlamanin ézellikleri sunlardir (Ozkan, 2003):

e Nis pazarlama uygulayan firma, drettigi mala/hizmete ekledigi dederler
nedeniyle, maliyetlerinin Gzerine 6nemli bir kar payi koyabilir. Yigin pazarlama
yapan firmalar, pazarda buyuk bir satis hacmine ulasirken, nis pazarlama yapan
firmalar yliksek bir kar payina ulasirlar.

e Nis pazarlamacilar misterilerinin isteklerine uygun 6zelligi olan mallar Uretirler,
Oyle ki musterileri onlarin istedikleri fiyati vermeye hazirdir.

¢ Nis pazarlamacilar, glivenli ve karh bir ya da birka¢ pazar béliumi bulmaya
calisirlar. Bir pazar nisinde faaliyet gdsteren bir firmanin etkin bir bicimde hizmet
verip, karh olabilmesi igin ideal bir pazar nisinin karli ve buyume potansiyeli
olmasi gerekmektedir.

¢ Nis pazarlar genellikle pek ¢ok rakip firmanin ¢ok az ilgisini cekerler. Nis pazar
bélimi gelisme gdsterdikce, bu bdlimde halen faaliyet goésteren firmalar,
rakiplere karsi kendini korumak igin, yeteneklerini ve miusteri taninmishgini
gelistirebilir.

e Nis pazarlamanin uygulandigi cok klglk pazar dilimi, belirli bir zaman
periyodunda tamamen yok olabilir veya tam aksine blyldk bir gelisme de
gbsterebilir. Bu riskleri bilen pek ¢ok firma, tek bir nis pazarda faaliyet géstermek
yerine, iki veya daha fazla nis gelistirerek hizmet edebilecekleri pazar alanindaki
sanslarini artirmaktadirlar. Ornedin; firmalar yalnizca 6zurli insanlara ydénelik



giysiler Uretmeyip, ayrica yaslilara yoénelik giysiler de Ureterek iki ayri pazar
nisinde birlikte faaliyet gbéstererek riskleri azaltmaya calisirlar.

e Pazarlama faaliyetleri kolaylasir. Belirli bir endUstri kolunda veya codgrafik
alanda yodunlasan firmalar daha etkin pazarlama stratejileri gelistirebilirler.
Genis bir mugsteri kitlesini tatmin edecek mallar/hizmetler Gretmek, onlara genis
bir dagitim agi ile ulasmak ve c¢ok fazla tutundurma faaliyeti yapmak yerine, dar
kapsamli pazarlama stratejileri ve daha az kaynak kullanimi ile yogun bicimde
klicik bir pazar dilimine odaklanilabilir.

e Pazar dilimi tanimlanabilecek kadar belirlidir ve mugsteri kitlesi firmanin
uzmanlik alanlarindan bir veya birkag tanesine uymaktadir.

e Nis pazardaki musterilere kolayca tanimlanabilen dagitim kanallari araciliiyla
(medya, ticari yayinlar, birlikler, konferanslar vb.) ulasilabilir.

e Ozellikle KOBI'ler icin bir nis pazara ilgi duyan misteri kitlesinin, firmanin
Urettigi mala/hizmete dikkatinin cekilebilmesi ve onlara benimsetilebilmesi icin
cok fazla finansman kaynagi gerekmemektedir.

1.3. NIS PAZARLAMA STRATEJILERININ UYGULANABILMESI IGIN GEREKLI
KOSULLAR

Nis pazarlama stratejilerinin uygulanabilmesi igin gerekli kosullar sunlardir
(Ozkan, 2003):

e Faaliyet gosterilecek cografya, uygun dagitim kanah Uyeleri, hedef musterilerin
satin alma gudduleri, pazara girmek igin uygulanabilecek énemli stratejik noktalar
tanimlanmahdir.

e Rakiplerin hedef ve stratejilerini anlayabilmek igin, gecmiste pazara yeni giren
rakiplerine karsi nasil bir politika izleyip, micadele ettikleri 6grenilmelidir.

e Pazara girmek igin teknolojik olarak hazir olunup olunmadigi belirlenmelidir.

e Firmanin yetenekleri ve rekabet edebilecegi gulcli oldugu alanlar
belirlenmelidir.

e Ust ydnetim sirketin stratejisini tim sirkete anlatmal ve benimsetmelidir.

¢ Nis pazara girmeden 6nce pazarlama arastirmasi yaparak, elde edilen sonuclara
uygun bir sekilde pazarlama karmasi gelistiriimelidir.

e Ozel Pazar bélimlerinin yaratti§i talep yeterli olmalidir.

e Ozel Pazar bélimleri biiyiime potansiyeline sahip olmalidir.

e Baslica rakiplerin bu 6zel Pazar bdlumlerine fazla ilgi duymamalari gereklidir.

e Isletmenin ustalik, yetenek ve uzmanlidi bu Pazar bélimlerine yeterli hizmeti
vermeye elverisli olmalidir.

o Isletme ortaya cikabilecek rekabeti énleyebilecek giicte olmalidir.

1.4. NIS PAZARLAMAYI UYGULAMA BASAMAKLARI

Nis pazarlamay! uygulama basamaklari asagidaki gibidir (islamoglu, 1999:272):
e Mevcut musteri tabani ve pazarin disinda halen hizmet verilen mevcut pazar
firsatlari incelenerek, bir pazar bélimua ve/veya bdlumleri segilir.

e Gelismekte olan pazarlar ve onlarin pazarlama trendleri arastirilir.

e Hizmet verilen pazar nisiyle ilgili olarak yayinlardaki gelismeler sitrekli olarak
izlenir.

e Firmanin mallarina/hizmetlerine en c¢ok ilgi gésteren, satin alan ve/veya satin
alma egilimi olan mdasteri gruplari, onlarin 6zel istekleri ve gereksinimleri
pazarlama arastirmasi yoluyla belirlenir.

e Mevcut ve potansiyel musteriler, belirli temel davraniglari gézénline alinarak
gruplandirilir.

e Basin ve yayin aracilidiyla dogrudan pazarlama kampanyalarn ve tutundurma
faaliyetleri dlzenlenir.

e Uretilen malin/hizmetin hedef kitlesine daha iyi ulasabilmesi igin gerekiyorsa



mesaj ve medya araci degistirilebilir.

e Pazarda faaliyet go6steriimeyen ©6nemli bir baska nisin gereksinimlerini
karsilamak igin, Uretilen mal/hizmet yeniden gézden gegirilerek, bu hedef kitleye
uymasi igin de Uzerinde degisiklikler yapilabilir.

1.5. NIS PAZAR BOLUMLERININ KARLI OLMASINI SAGLAYAN FAKTORLER

Nis pazar bolimlerinin karli olmasini sadlayan faktérler maddeler halinde
siralanmistir (Islamoglu, 1999:272):

e Ozel Pazar bdlimi ozel ve farkl istek ile ihtiyag ve arzu demektir. Bu da
ylksek fiyata, yani karliiga olanak sadglar.

e Siparis Uzerine calisma olanadi sagladigindan finans ve stok maliyetlerinden
tasarruf saglar.

e Uzmanlidin baska mallara ya da alanlara tasinmasina imkan verir.

Nis pazarlamanin zayif yonl, ani dedisikliklere karsi riskli olmasidir. Bu strateji
cografik dizeyde, belirli mallarda, mallarin belirli 6zelliklerinde ya da tlketici
gruplari Gzerinde uzmanlasarak uygulanabilir.

2. NIS PAZARLAMANIN TURiZM SEKTORUNDE UYGULANABILIRLIGI

Nis pazarlar, blylk isletmelerin girmede degmeyecek kadar kiglk bulduklari,
ozelligi olan ve bu o6zellikler konusunda ihtisaslasmis klglk, esnek isletmelerin
yer aldiklari Pazar kesitleridir. Turizm sektériinde globallesmenin getirdigi yogun
rekabet ortaminda, gunimiz blyUk isletmelerinin daha da buylyecedi, orta
blaylklukteki isletmelerin yok olacagi ve kiglk isletmelerin de ancak nis
pazarlarda varliklarini sirdirebilecekleri yapilan tahminler arasindadir. Ginim{iz
rekabet ortaminda, yapiimayani yapmak, heniz girilmemis fakat belli potansiyele
sahip olan pazarlara girmek (6rnedin; dializ turizmi, sualti turizmi, ekoturizm
turleri v.b.) kiglk isletmelerin ayakta kalabilmelerini saglayan faaliyetlerdir
(Tekeli, 2001:18).

Bu tlr Pazar kesimlerindeki turistler, fiyatlara karsi pek duyarl olmayan, gelir
seviyeleri ylksek, kaliteli turist diye tanimladigimiz turist segmanidir.

2.1. NIiS PAZARLAMANIN UYGULANABILECEGI TURiZM TURLERI

2.1.1. KUS GOZLEMCILIGI (ORNITOLOJI)

Kus gozlemcisi, kuslari gézlemeyi kendine merak edinmis Kkisilere denir. Kus
GoOzlemciligi profesyonel bir uzmanlik alani olabilecedi gibi, bos zamanlari
dederlendirmek icin yapilan bir hobi olarak da surdurilebilir. Dinyanin pek cok
yerinde kus goézlemciliine merak sarmis milyonlarca insan yasar. Mevsimlere
gbre sulak bir alan, bir orman, dumduiz bir bozkir hatta blylk bir sehrin tam
ortasi kus gozlemcisinin sectigi yer olabilir (www.oludeniz.tudav.org. 2003).
2.1.2. MACERA TATILLERI

Macera tatilleri, degisiklik arayan, tehlikeden ve yilksek riskten hoslananlarin
katildiklari bir turizm tdridtr. Bu turizm faaliyetleri insanlari iginde bulunduklari
stresli ortamdan uzaklastirdiklari ve onlara yeni seyler 6grenme ve gérme olanagi
sagladiklarindan giderek yayginlasmaktadir. Bu tlr turizm faaliyetlerine 6rnek
olarak dagcilik, rafting, vahsi doga gezileri, magaracilik ve yamacg parasitctligu
ornek verilebilir. Dlinyanin bazi bdlgelerindeki codrafi alanlar bu tdr turizm
faaliyetlerinin  gerceklestiriimesine olanak saglamaktadir. Ornek vermek
gerekirse; Nepal'daki Himalaya daglar, Tirkiye'de Agri Dagi ve Coruh Nehri gibi
(Oztiirk ve Yazicioglu, 2002:188).

2.1.3. YAMAG PARASUTU

Tlurkiye yamacg parasutt sporu ile 1990 baslarinda aktif olarak tanismis, bu spora
cok elverigli iklim ve dogasi ile kisa zamanda yabanci pilotlari kendine cekmeye
baslamistir. Ozellikle Fethiye-Oliideniz'de bulunan Babadag, Diinya'nin en énemli
pistlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Ancak Ulkemizde bu sporun resmen
taninmamasi ve higbir destek gérmemesi ylzinden bu alanda ve genel olarak



sportif havacilikta (lkemizin sahip oldugu blylik potansiyelin g¢ok azi
kullanabilmektedir (www.oludeniz.tudav.org. 2003).

2.1.4. DAGCILIK

Dadcilik bugln bircok popller terimle anilir olmustur. Tur organize eden
firmalarin duzenledigi dodga yurlyusleri, kamph yurtyUtsler dagcilik sporu catisi
altinda toplanmaktadir. Aslinda bu tip etkinlikler dagcihdin ufak bir bolimuadur.
Dadcilik ise ciddi egitim gerektiren, kaya, kar ve buz tirmaniglari olmak Uzere
cesitlere ayrilan bir spor dahdir. Dadcihdin gercek anlami cesitli yayinlarda
"Daglik bolgelere, ulasilmasi zor vylksekliklere tirmanmayi ya da ulasmayi
amaclayan spor" olarak gegcmektedir (www.oludeniz.tudav.org. 2003).

Turkiye farkl yukseltilerde, zengin jeomorfolojik ve tektonik yapiya sahip, flora
ve faunasi olan ormanlara sahip, zengin av ve yaban hayati olan daglariyla hem
kis turizmi hem de dag yurtylst ve tirmanislari igin dadcilik sporunu sevenlere
olaganustl cekici ve ilging olanaklar sunar (www.turizm.gov.tr./turizm cgesitleri,
2003).

2.1.5. CIFTLIK TURIZMI

1960'll yillardan sonra baslayan kirsal alanlara donus istedi, rekreasyon amacgli
olmasi nedeniyle, ciftlik turizmi tercih edilir bir boyut kazanmistir.
Ciftlik turizminin yapildigi tatil ciftlikleri asagidaki tirlerde toplanmaktadir (Tung,
Sag, 1998:33).

e Tarimsal blyuk ciftlikler,

o Ozel ciftlikler,

e Tarihi yore ciftlikleri,

e Calisma ciftlikleri,

e Sportif ve rekreasyonel giftlikler,

e Ciftlik ormani isletmeleri.

Dogaya zarar vermeden, dodayla uyumlu bir yapilanma ile tarim Urlnlerinin bir
kisminin bu mekanlarda bulunduruldugu ve konuklara hemen sunulabilecek
bicimde ulastinldidi tatil ciftliklerinin uygulamalari Gilkemizde de gorilmektedir.
2.1.6. KANO VE RAFTING

Kisaca akarsu turizmi olarak tanimlanabilen rafting ve kano kirsal alanlarda
yapilan faaliyetlerden biridir.

Kanoculuk: zevkli oldugu kadar zor da olan bu spor sisme iki kisilik kanolarla
yapilr.

Rafting: bes ya da dokuz kisilik botlarla yapilan akarsu sporudur.

Kano ve rafting tamamiyla dodal sartlarda gergeklestirildiginden cevre ile
uyumlu, betonlasmaya ve cevre kirliligine yol agmayan ve dogal gulzellikleri 6n
plana cikarma 6zelligine sahiptir.

Rafting turizmi igin cografik kosullar 6nemli olmaktadir. Rafting yapilacak yer ile
konaklama yerinin ulasiminin kolay olmasi idealdir. Akarsular uluslararasi zorluk
derecelerine gore 6 klasmana ayrilmaktadir (Tung, Sag, 1998:34-35):

Turkiye'de rafting turizmi 15.06.1997 tarih ve 23020 sayili Resmi Gazetede
yayinlanan Turizm Bakanliginin turizm amacgh sportif faaliyet yodnetmeligi
hiktUmlerine gére yuratulmektedir.

Turkiye'de rafting turizmine uygun olan baglica nehirler; Coruh Nehri, Altiparmak
(Barhal) Cayi, Firtina Deresi, Képrtucay, Manavgat Cayi, Anamur (Dragon) Cayi,
GoOksu Nehridir.

2.1.7. ORIENTEERING

Orienteering Iskandinav'ca bir kelimedir ve ydén bulma anlamina gelmektedir.
Uzerinde kontrol noktalari isaretlenmis buylk 6lgekli (detayh) bir harita ve pusula
yardimiyla yoénUnd bularak belirli bir parkuru en kisa slUrede tamamlama
yarismasina orienteering denir. Parkur birbirinden uzak ve ters yonlere konan



kontrol noktalari ile cizilir. Noktalar iyice gizlenir ki, yarismacilar harita ve
pusulayl hakkiyla kullanabilsin. Bu ylUzden orienteering, kosarken satrang
oynamak olarak tanimlanmaktadir. Kontrol noktalarinda her biri farkh olan
sifreler ya da zimbalar bulunur. Yarismacilar bu sifreleri toplamak ya da
ellerindeki karti her kontrol noktasinda zimbalatmak zorundadirlar. Yarismacilar
iki dakika arayla start alir ki, birbirini izleme gibi bir kolayliga ydnelmesinler
(www.clubs.bilgi.edu.tr/bilgidak/orienteering.htm., 2003).

1977'de olimpik spor dali olarak kabul edilen orienteering'in dinya Uzerinde 58
ulusal federasyonu bulunmaktadir. Orienteering 6nceleri zorlu doga kosullarinda
yapiliyordu. Daha sonralari kapali mekanlara tasinarak hazine avi adi altinda
daha basit, program ¢dézmeye ydnelik, takim calismasini destekleyen sekillerde
yapilmaya baslandi. Otellerin, alis-veris merkezlerinin igine kadar tasindi. Sadece
noktalari bulup zimbalari basmak yerine daha degisik problemler ve ¢6zim
yontemleri ortaya cikti. Ekiplerin daha fazla beceri ve hayal gltcu kullanmalari
gerekti. Bir pastanin icinden c¢ikacak ip ucundan havuzun igindeki paranin
toplanmasina kadar bir cok degdisik ipuglari ortaya cikti
(www1l.dogus.edu.tr/spor/orient.htm., 2003).

Orienteering'in diger doga sporlarina gore ters olan yani ¢ok kisi ile yapiimasinin
keyif vermesidir. Yarisa ne kadar ¢ok katilan varsa, yani elli, yaz belki de bin kisi,
o kadar zevkli olmaktadir. Dinyada 20.000 kisinin ayni glinde kostugu blylk
organizasyonlar yapilmaktadir.

Orienteering yapl, bina, stat, saha gerektirmeyen cevreci bir spordur. Her sey
sékulip takilip isleri bitince kaldinhp géturilebilir. Ornedin binlerce kisinin
katildigi yarislardan sonra ertesi glin ayni araziye gidince ayak izlerinden baska
bir sey gérilmez. Orienteering maliyeti ¢cok az alt yapisi ¢ok ucuz bir spordur.
Ancak cevreci ve ucuz yonunidn dezavantaji hazirliklarinin goklugundandir.
Yarismayl kosmak en keyifli yani ama bu ortami yaratacak organizasyon
gereklidir.

2.1.8. YAYLA TURizMi

"Yayla" kelimesi, dag tepelerindeki dlzllklere verilen isimden gelmektedir. En
zengin yayla potansiyeline sahip olan Dogu Karadeniz Bolgesi'nin belirgin 6zelligi,
hayvanciliga elverisli zengin bir bitki 6rtiisiine sahip olmasidir. Bu nedenle, yayla
kelimesi ayni zamanda, "otlak" ve "mera" sobzcukleriyle es anlaml olarak
kullanilmaktadir. Yaylalar, son vyillara kadar rekreasyonel ve turizm amacgl
kullanimdan c¢ok, o ydrede yasayan halkin hayvanlarini kolaylikla beslemek ve
kislik yakacak gereksinimlerini karsilamak amaciyla genellikle haziran ayi
basindan adustos ayinin sonuna kadar yasadiklari yer olmustur (Canalioglu,
2000:1-4).

Yayla turizmi glintimuizde buyulk sehirlerde yasayan insanlarin sehrin gurultisu
ve kirliliginden kacip, dogal guzelliklere sahip olan sessiz alanlari tercih
etmelerinin dogal bir sonucu olarak gelismistir.

2.1.9. NEHIR VE GOL BALIKCILIGI, AVCILIK

Balikgilik ve avcilik, bilingli ve kurallara uygun olarak yapiimasi durumunda her
yonden olumlu etkileri olan bir turizm tartdur. Bir yandan Ulkenin yaban hayatini
koruyup gelistirirken, diger yandan da 6énemli bir gelir kaynagini olusturmaktadir.
Av turizminin 6nemsendidi Ulkelerde av hayvanlari sayica artmakta, cevreye ve
yaban hayatina 6zen gdsterme duygusu gelismektedir. Ayrica av turizminin
yapildigi yorelerde usulstiz avclligin azaldigi ve otokontroliin saglandigi da
gorulmektedir (Kozak ve digerleri, 2000:28).

Av turizmi ve balikcilik bilingli ve belli bir egitime dayanarak, dodaya zarar
vermeden yapilan, sadece olgunlugu erismis hayvanlarin avlanmasi olayidir. Av
turizmi, ancak A Grubu seyahat acentalari aracilidiyla yapilabilmektedir.



Av turizmine acilacak avlaklar, Glkemizin av hayvani potansiyeli dikkate alinarak
Orman Bakanligi (mili parklar, av ve yaban hayati genel madurligu) tarafindan
tespit ve ilan edilmektedir. Yabanci turist avcilar, orman bakanliinca A grubu
seyahat acentalarina verilen av turizmi izin belgesi ile avlanabilmektedirler.
Ayrica, yabanc turist avcilar Orman Bakanhgi Milli Parklar ve Av-Yaban Hayati
Genel Mudarligince tescil edilen 6zel avlaklarda, sadece buralarda Uretilip
serbest birakilan tdrleri avlayabilmektedir (www.turizm.gov.tr.turizm cesitleri,
2003).

2.2. NIS PAZARLAMANIN TURIZM SEKTORUNDE UYGULANMA SURECI

2.2.1. PAZAR DILIMININ TANIMLANMASI

Turistlerin sayisi gok fazla, yerlesim yerleri daginik, gereksinimleri ve satin alma
aliskanliklari farkli oldugundan, herhangi bir turistik isletmenin tim turistlere
hizmet sunmasi ve gekici gelmesi olanadi yoktur. Bu nedenle, her isletme turist
pazari icinden kendisi icin en cekici olan ve en etkin hizmet verebilecegi Pazar
dilimini belirlemelidir.

Mevcut muisteri tabanini ve pazar disindaki halen hizmet verdiginiz mevcut pazar
firsatlarini inceleyerek, bir pazar bdlimu ve/veya bdlimleri segilir. Pazarlamacilar
genelde nigleri Pazar bdélimlerini daha da ayristirarak veya bir grup belirleyerek,
yarar sadlayacak 6zel kombinasyonlar arayarak, ilging nitelikteki gruplar
kesfetmektedirler. Bunun yaninda bir tek klguk Pazar diliminde nis pazarlama
stratejisi uygulamak c¢ok risklidir. Cunkl bu c¢ok kuguk Pazar dilimi belirli bir
zaman periyodunda tamamen yok olabilir veya tam aksine blyUk bir gelisme de
gbsterebilir. Bu riskleri bilen pek cok isletme, tek bir nis pazarda faaliyet
gostermek yerine iki veya daha fazla nis gelistirerek hizmet edebilecekleri Pazar
alanindaki sanslarini arttirmaktadirlar.

Pazar diliminin tanimlanmasinda sorulabilecek sorular sunlardir(Cemalcilar,
2001:35):

¢ Pazarin satin alma istegi nedir?
¢ Nicin satin alinacaktir?

e Kim satin alacaktir?

e Nasil satin alacaktir?

e Ne zaman satin alacaktir?

e Nereden satin alacaktir?

Pazar dilimlemesinin amaci, pazarlama yapilabilecek alicilari segmek, alicilar
arasindaki farklihklari saptamak ve benzer karakteristikler tasiyanlari
gruplandirmaktir. Pazar dilimlemesiyle daha énce hi¢ tatmin edilmemis pazarlar
bulunup, o Pazar dilimleri icin kendine 6zglu mallar ve/veya pazarlama karisimlari
gelistirilmeye calisilir. Burada isletme, piyasayi cesitli yollardan dilimlere ayirip,
ortaya cikan Pazar dilimlerinin profillerini olusturur ve her bir dilimin cekiciligini
dederlendirir. Boylece, dilimleme sonunda piyasaya yeni bir mal veya marka
sunulup sunulmayacadi, reklam kampanyasinin dedistirilip degistirilemeyecedi
veya fiyatinin uygun olup olmadigi gibi sorular ortaya cikar (Tek, 1999:314).
2.2.2. PAZAR TRENDLERININ ARASTIRILMASI

Gelismekte olan pazarlar ve pazarlama trendleri arastirilir. Bazi isletmeler, diger
isletmelerin sunamadigi bir veya birkag hizmet sunarlar.

TUBITAK'In Vizyon 2023 Ulastirma ve Turizm On raporunda turizm
endustrisindeki olasi gelismeler su sekilde siralanmaktadir
[www.vizyon2023.tubitak.gov.tr, 2003]:

e 2000'li yillarda uzun mesafeli ve deniz asiri seyahatler artacak ve bu ydrelerde
yeni destinasyonlar onem kazanacaktir,



e Destinasyon segimi ve rezervasyon sulreglerinde elektronik teknoloji (CD-Rom
atlasi, internet, web siteleri vb.) gittikge artan bir 6énem kazanacaktir,

e Bireylerin egitim ve refah dlzeyindeki ylkselme artarak devam edecek,
deneyimli seyyah grubu blyuyecektir,

e Turist tercihleri kutuplasacak, yenilik ve cgesitlilik talebi artacak, konfor ve
macera motifleri adirlikh olacaktir. Uriin gelistirmede 3S'nin, yani deniz-kum-
glnesin (sun-sand-sea) yerini 3E, heyecan-edlence-egitim (exciting-educational-
entertainment) temel unsurlarinin almasi beklenmektedir,

e Ortalama insan dmrinidn artmasina paralel olarak emeklilik sltresi uzayacak,
tatile daha cok zaman ayrilacaktir,

e Bekar ve cocuksuz ciftler ile Uglncli yas denilen 65 ve Uzeri yas grubunun
dinya nifusu icerisinde agirlik kazanmasi ve bu gruplarin seyahate ve edlenceye
daha fazla kaynak ayirmalarn beklenmektedir. 2023 vyilinda 350 milyon
Avrupalinin 100 milyonu 65 yasin Uzerinde olacaktir.

e Ortalama calisma sureleri kisalmakta, tatile ayrilan slreler artmaktadir,

e Tilketicinin bilgilendirilmesi ve korunmasi evrensel sistemlere baglanacak, kalici
ve dengeli bir turizm gelisimi igin tlketicilerin strdirdtigd kampanyalarin etkisi
artacaktir.

Onimuzdeki 20 yilda turizm gelismesinin 6énemli 6zelliklerinden biri de uzak
Ulkelerden gelen turistlerin artis gésterecedidir. Uzak Ulkelerden gelen turistlerin
payinin Avrupa'da ylzde 12'den ylzde 15'e, Amerika'da ylzde 23'ten yulzde
38'e, Orta Dogu'da ylizde 58'den ylizde 63'e, Gliney Asya'da ylizde 76'dan ylzde
86'ya ylikselecedi, ilk kez seyahat edecek olan yogun kitlelerin baslangicta yakini
tercih edecegi, bolgeler ici turistlerin payinin Dogu Asya/Pasifik'te ylizde 79'dan
ylzde 83'e, Afrika'da ylzde 58'den ylizde 64'e ulasacadl tahmin edilmektedir
[www.vizyon2023.tubitak.gov.tr, 2003].

2.2.3. PAZAR NISI ANALIZI

Nis pazarda uzun yillardir faaliyet gdésteren bir isletme hedef musteri kitlesinin
gereksinimlerini, pazardaki bogluklari, ayni Pazar nisine son dbénemlerde
mal/hizmet satmaya calisan dider isletmelerden daha iyi bilir. Bunun yaninda
hizmet verdiginiz Pazar nisinizle ilgili dergi ve gazetelerdeki gelismeler sirekli
olarak izlenmelidir.

2.2.4. MUSTERI ISTEKLERININ BELIRLENMESI VE GUNCELLESTIRILMESI
Isletmeler mallarina/ hizmetlerine en ¢ok ilgi gésterenleri, onlari en ¢ok satin
alan ve/veya satin alma edilimi olan musteri gruplarini, onlarin 6zel isteklerini ve
gereksinimlerini pazarlama arastirmasi yoluyla belirlemelidir. Elde edilen bilgiler
veri tabani dosyalari olusturularak saklanmali ve surekli guncellenmelidir.
Kotler'e gobre bir isletme; musterilerinin 6nem verdigi noktalarda isini
farkhlastirmahdir.

2.2.5. MUSTERI ANALiZi VE DILIMLENDIRILMESI

Mevcut ve potansiyel musteriler belirli temel davranislari géz 6nidne alinarak
gruplandirilabilir. Ayrica dedisik tuketici gruplarinin malinizi/hizmetinizi satin
almalari igin onlari hangi 6delerin gidiledigini derinlemesine arastirmak igin
pazarlama arastirmasi yontemleri kullaniimahdir.

Analiz edilen her Pazar segmantasyonu icgin turist davranislarinin nedenleri



arastiriir.  Turist hangi amacla seyahat etmektedir? Dinlenmek, edlenmek,
klltdrel, macera, is ya da sportif amacgla mi geliyor? Bir konaklama isletmesinin,
cok farklh amaclarla seyahat eden insanlara, kendine 6zglu tek tip konaklama
hizmeti sunmasi beklenemez (Tekeli, 2001:24).

Turist tlrlerine gore degdisik davranis motifleri asadidaki cizelgede
gosterilmektedir: (Tekeli, 2001:25).

2.2.6. TUTUNDURMA

Mal ya da hizmet Ureten tim isletmeler dedisim sirecini kolaylastirmak amaciyla
hedef kitleleriyle iletisim kurmak zorundadirlar. Geleneksel olarak bu iletisim,
tutundurma karmasi elemanlariyla gergeklesir. Tutundurma herhangi bir
isletmenin mal ya da hizmetinin satisini kolaylastirmak amaciyla Uretici-
pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yuruatulen, masteriyi ikna etme amacina
yonelik, bilingli, programlanmis ve esgudimllu faaliyetlerden olusan bir
haberlesme siireci olarak tanimlanabilir (Oztirk, 2003:72). Televizyon ve
gazeteler aracihidiyla dogrudan pazarlama kampanyalari ve tutundurma
faaliyetleri dizenlenebilir. Bir nis pazara ilgi duyan musteri kitlesinin, isletmenin
Urettigi mala/hizmete dikkatinin cekilebilmesi ve onlara benimsetilebilmesi cok
fazla finansman kaynadi gerektirmemelidir.

2.2.7. DAGITIM KANALLARININ BELIRLENMESI

Nis Pazardaki mdusterilere kolayca tanimlanabilen dagitim kanallari aracihdiyla
(medya, ticari yayinlar, birlikler, konferanslar vb.) ulasilabilmelidir. Uretilen
malin/hizmetin hedef kitleye daha iyi ulasabilmesi igin gerekiyorsa mesaj ve
medya araci dedistirilmelidir.

2.2.8.URUNDE DEGISIKLIKLER YAPILMASI

Pazarda faaliyet gostermeyen 6nemli bir bagka nisin gereksinimleri karsilamak
icin Uretilen mal/hizmeti yeniden gézden gegirerek, bu hedef kitleye uymasi ve
yeni misteri kitleleri elde edilebilmesi icin lzerinde degisiklikler yapilabilir ve
farkhlastinlabilir.

Turizm isletmeleri acisindan drin ya da hizmetin farkhlastirimasi somut
unsurlarin egemen oldugu drinlerin farkhlastirimasindan daha dedisik bir
yaklasimi gerektirir. Turistik isletmelerde dretilen Gran, iki farkli boyutta ele
alinabilir. Bu boyutlardan birincisi tuketicilerin gereksinmelerini karsilamakta
olan, yani asil yarari yaratmakta olan temel Urindur. Otel isletmeleri icin bu
temel Uriin, otel odasinin gecelik konaklama icin kiraya verilmesidir. Uriinin
ikinci boyutu ise, temel Grinu ylceltmekte olan yan urdn ve hizmetin sunulus
bicimidir. Belirli bir sunum 06zelligine sahip olan bir Grin, tlketicilerin daha fazla
para 6demeyi gbze almalarini saglayabilecek bazi ilavelerle zenginlestirilebilir.
Urtin ve hizmet planlamasina ydnelik Grin farklilastirmasi, isletmeler yéninden
her zaman rekabet UstUnligd yaratmayabilir. Bdyle bir Gstinlagin
saglanabilmesi icin; farkli Grindn, alicilarin 6nemli bir kismi tarafindan, ayricalikl
olarak algilanmasi ve ek fayda sagladigina inanilmasi gerekmektedir. Ayrica, bu
farklilastirmanin hedef pazari olusturan tlketicilerin satin alma gicU iginde ve
isletmeye kar getirici dizeyde olmasi gerekmektedir (Tekeli, 2001:36).

SONUC

Turizmde nis alanlarini belli bir kallba sokmak midmkin degdildir. Nisi
yakalayacadiniz alan Urline, musteriye, girisimciye v.b. faktorlere bagh olarak
degisiklik gdésterir. Nis alanlar ¢ok genistir. Onemli olan bosluklari bulmak ve
bunlari en iyi sekilde dederlendirmektir. Nisleri bulup ortaya cikarmak isletmenin
basarisiyla orantiliysa da bazi yéntemleri vardir. Bunlar; mevcut bir kategoride
yeni Urdn ve hizmetler gelistirmeye calismak ve mevcut Urind kullanmayan



kisilere yonelik onlarin kullanacag Grlnleri kesfetmektir.

Turizm sektérinde nis pazarlamada basariya ulasmak igin yoneticiler;
baskalarinin ilgilenmedigi ve sinirlari belli karli Pazarlar bulmali, cok iyi bir Pazar
ayrimi yapabilmeli, ve bu pazarin 6zelliklerini iyi incelemelidir.

Ulkemizde uluslararasi turist profilleri ve Ulkemizin gesitli bélgelerine gelen
turistlere iliskin profiller tam olarak arastirilmamaktadir. Ulkemizde yaratilan
turizm arz o&zelliklerine uygun promosyon ve reklam stratejileri ile erisilmek
yonunden bir bilinglenmede yoktur (Tekeli, 2001:160).

Turizm sektdérinde stratejik hedef pazarlama yapilmamaktadir. Turizm
sektérinde karlihlk Pazar bélimlemesi yapilarak ve bu pazarlarin iginden karli
olanlarin Gzerinde durularak ve bu pazarlan tatmin edecek nis durunler
gelistirilerek yapilabilir. Ornedin yiksek kar getiren macera turizmi, kus
gozlemciligi gibi turizm tdrleri ile ilgilenen kisilerin Uye oldugu kliplere ozel
indirimler saglanarak bu pazarda tutundurma yapilabilir. Ya da yiksek gelir
birakan ulke turistlerine yonelik Urlnler gelistirilerek ve bu Ulkelerde tutundurma
yapilarak nis pazarlar yaratilabilir. Daginik pazarlara hitap eden Urinleri tanitmak
daha maliyetlidir, fakat hedefe gére tanitim yapmak maliyeti azaltacaktir.



